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"Marketing is not the art of finding clever ways to show what you do. Marketing is the

’

art of creating real value for your customers and helping them improve.’
- Philip Kotler, 2011
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RESUMO

O crescimento exponencial das compras online, impulsionado pela pandemia,
resultou em novos desafios para o retalho homedecor. Com a digitaliza¢ao dos processos
a omnicanalidade ¢ uma realidade cada vez mais presente nas marcas e nos consumidores,
pelo que se torna pertinente analisar o comportamento de compra do consumidor nos
diferentes canais. Desta forma, a presente disserta¢ao pretende estudar: (1) os desafios do
retalho, (2) o papel da omnicanalidade, (3) a influéncia da sustentabilidade no
comportamento de compra offline e online e nas motivagdes utilitarias online, (4) a
relacdo entre as motivagdes de compra hedonicas e utilitdrias e o comportamento de
compra offline e online, ¢ (5) a relagdo entre os riscos percebidos online e o
comportamento de compra online, no contexto do homedecor, em Portugal.

O presente estudo segue uma oOtica de investigacdo principalmente quantitativa,
mas também qualitativa. Inicialmente o estudo ¢ conduzido por uma abordagem
qualitativa e uma amostragem ndo-probabilistica intencional heterégena, inerente aos
colaboradores da marca de retalho Gato Preto, através de nove entrevistas exploratorias
ndo-padronizadas. De seguida ¢ realizado um estudo quantitativo, com uma amostragem
ndo-probabilistica intencional heterogénea, relativa aos clientes da marca de retalho Gato
Preto, com recurso a um questionario difundido via online na base de dados de clientes
da marca, a partir do qual foram analisadas quantitativamente 590 respostas validas.

Os resultados obtidos permitiram concluir que (1) os principais desafios que o
retalho enfrenta sdo a omnicanalidade, a digitalizacdo e a pandemia, (2) o papel da
omnicanalidade na melhoria da experiéncia e satisfacdo do consumidor, (3) a influencia
positiva da sustentabilidade percebida pelos consumidores no comportamento de compra
offline e online, (4) o valor utilitdrio dos consumidores com consciéncia sustentavel no
canal online, (5) a predominadncia de motivacdes heddnicas nos canais offline e online, e
(6) a preocupagdo inerente a riscos percebidos online de performance.

A nivel académico o presente estudo permitiu desenvolver uma adaptacao do
modelo conceptual, estabelecendo relagdes num contexto que nao tinha sido previamente
estudado, e preencher assim uma lacuna existente na literatura académica. A nivel
empresarial forneceu insights importantes a gestores e profissionais de marketing para

potenciar as estratégias das marcas, e a experiéncia e satisfagdo do consumidor.

Palavras-chave: desafios do retalho, omnicanalidade, comportamento de compra online, comportamento de

compra offline, sustentabilidade, motivagdes hedonicas, motivagdes utilitarias, riscos percebidos online
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ABSTRACT

The exponential growth of online shopping, driven by the pandemic, has resulted
in new challenges for homedecor retail. With the digitalization of processes, the
omnichannel strategy is an increasingly present reality for brands and consumers.
Therefore, it is pertinent to analyze the consumer's buying behavior in the different
channels. Thus, this dissertation aims to study: (1) the retail challenges, (2) the role of
omnichannel strategy, (3) the influence of sustainability on offline and online purchase
behavior and on online utilitarian motivations, (4) the relationship between hedonic and
utilitarian purchase motivations and offline and online purchase behavior, and (5) the
relationship between perceived online risks and online purchase behavior, in the context
of homedecor, in Portugal.

The present study follows mainly quantitative research, but also qualitative
research. Initially the study is conducted by a qualitative approach and a non-probabilistic
intentional heterogeneous sampling, inherent to the employees of the retail brand Gato
Preto, through nine non-standardized exploratory interviews. Next a quantitative study is
carried out, with a non-probabilistic intentional heterogeneous sampling, concerning the
customers of the retail brand Gato Preto, using a questionnaire disseminated online in the
customer database of the brand, from which 590 valid answers were quantitatively
analyzed.

The results obtained allowed to conclude that (1) the main challenges of retail are
omnichannel strategy, digitalization and pandemic, (2) the role of omnichannel strategy
in improving consumer experience and satisfaction, (3) the positive influence of
perceived sustainability by consumers in offline and online buying behavior, (4) the
utilitarian value of consumers with sustainable awareness in the online channel, (5) the
predominance of hedonic motivations in offline and online channels, and (6) the online
concern inherent to performance perceived risks.

At the academic level the present study allowed developing an adaptation of the
conceptual model, establishing relationships in a context that had not been previously
studied, and thus filling an existing gap in the academic literature. At the business level
it provided important insights to managers and marketers to enhance brand strategies, and

consumer experience and satisfaction.

Keywords: retail challenges, omnichannel, online shopping behavior, offline shopping behavior,

sustainability, hedonic motivations, utilitarian motivations, perceived online risks
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1. INTRODUCAO
1.1. Contextualizacdo do tema

A situagdo pandémica atual, que se verifica desde o inicio de 2020, fruto da crise
Covid-19, foi uma grande impulsionadora das compras online (Abecasis, 2020),
provocando um aumento de 40% a 60% no eCommerce em Portugal, em 2020 (Alves et
al., 2021). Consequentemente, a presenga do retalho homedecor, isto €, na éarea de
decoragdo e mobilidrio para o lar, aumentou no canal online. Esta situagdo exigiu uma
grande adaptacdo a nivel do mercado, dos consumidores e da oferta (Marcela, 2021) e
resultou em inimeras alteragdes no que respeita a consumer journey (Abecasis, 2020).
Nesse sentido, as marcas e empresas foram confrontadas com bastantes desafios, como a
necessidade de definir novas estratégias e ajustar os seus planos a esta nova realidade.

A emergéncia do online estd a revolucionar a experiéncia dos consumidores ao
conjugar multiplas fontes de diferentes canais (Shi et al., 2020). Assim, o retalho depara-
se com o desafio de gerir de forma homogénea os diversos canais. Por sua vez, verifica-
se um reconhecimento geral da importancia de utilizar multiplos canais disponiveis, onde
se torna primordial reduzir a desadequagdo de dados e melhorar a experiéncia do
consumidor, sem falhas, promovendo uma estratégia omnicanal (Shen et al., 2018).
Assim, a integragdo de canais tornou-se a base das estratégias de marketing no omnicanal,
no entanto aplicar essa abordagem continua a constituir-se como um grande desafio para
os retalhistas (Verhoef et al., 2015).

Ao longo dos anos tém vindo a emergir varios formatos comportamentais que
promovem uma experiéncia omnicanal ao consumidor, conjugando comportamentos de
compra offline e online (Ozbuk et al., 2020). Neste sentido, estudar o comportamento de
compra do consumidor nos diferentes canais ¢ primordial para o sucesso do retalho
omnicanal (Hoofveld & Koster, 2016). Por sua vez, o comportamento de compra do
consumidor continua a ser conduzido por diversos fatores internos e externos, como a
sustentabilidade (Kumar & Yadav, 2021), as motivagdes (Jin & Kim, 2003) e os riscos
percebidos (Herhausen et al., 2015).

A preocupacdo com a sustentabilidade tem vindo a crescer ao longos dos anos,
tanto para os consumidores (Tangari et al., 2015), como para as empresas (Ahi & Searcy,
2013; Brockhaus et al., 2013; Wu & Pagell, 2011). Com o aumento das compras online e

do crescimento do retalho omnicanal, a sustentabilidade surge como um desafio para os
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retalhistas. Na literatura atual ¢ evidente a associa¢do entre o comportamento de compra
sustentavel, o canal online e as motivagdes utilitarias de compra (Dabbous & Barakat,
2020; Grewal et al.,2020; Khare & Rakesh, 2021; Kumar & Yadav, 2021). Assim, torna-
se relevante perceber a relagdo entre a consciéncia sustentavel, o comportamento de
compra offline e online, e as motivagdes utilitarias online, no retalho homedecor.

Por outro lado, ¢ também importante compreender o comportamento de compra
dos consumidores de forma mais abrangente. Este pode ser explicado por fatores internos
aos mesmos, como as motivagdes hedonicas e utilitarias (Babin et al., 1994). De acordo
com a literatura académica, existe uma associa¢ao das motivagdes hedonicas ao consumo
fisico (Hopkinson & Pujari, 1999; Novak et al., 2000; To et al., 2007) e, por oposi¢ao,
uma associagdo das motivacdes utilitarias ao consumo online (Alba et al., 1997; Gosh,
1998; Keeney, 1999; Morganosky & Cude, 2000; Verhoef & Langerak, 2001;
Wolfinbarger & Gilly, 2001). Neste sentido, atendendo as altera¢cdes no mercado e no
consumo, torna-se pertinente compreender estas relagdes, no retalho homedecor.

Adicionalmente, o comportamento de compra pode também ser explicado por
fatores externos ao consumidor, como os riscos percebidos online (Hassan et al., 2006).
Considerando a situagdo atual pandémica, o crescimento da utilizagdo de tecnologias pela
populacdo no geral, e o aumento da presenca do retalho homedecor no canal online, os
consumidores estdo cada vez mais atentos aos riscos do online, nomeadamente, a riscos
financeiros, de performance, de perda de tempo, sociais e psicologicos (Hassan et al.,
2006; Jacoby et al., 1974; Kapferer & Laurent, 1985; Kotler, 2006; Valla, 1982). Assim,
torna-se imprescindivel conhecer a influencia dos riscos percebidos online no
comportamento de compra do consumidor, no retalho homedecor.

Considera-se, entdo, um desafio atual para as marcas e empresas compreender a
importancia e complexidade do omnicanal e conhecer o comportamento de compra deste
consumidor, considerando a consciéncia sustentavel, as motiva¢des de compra nos

diferentes canais e os riscos percebidos online.

1.2. Objetivos, problema e questoes de investigag¢do
O objetivo geral do presente estudo consiste em entender os desafios do retalho
em Portugal, na area do homedecor, considerando a situagdo atual de pandemia, bem
como a omnicanalidade crescente inerente a este sctor, e ainda, analisar as relagdes

existentes entre a sustentabilidade e o comportamento de compra offline e online, bem
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como as motivagdes € o comportamento de compra offline e online e, por fim, os riscos
percebidos online e o comportamento de compra online. Assim, o problema de
investigacdo da presente dissertacdo remete para compreender os desafios do retalho
homedecor, especificamente a omnicanalidade, considerando a perspetiva dos
colaboradores da marca de retalho Gato Preto, bem como o comportamento de compra
do consumidor, nos canais offline e online, tendo em conta a consciéncia sustentavel, as
motivagdes e os riscos percebidos, de acordo com a perspetiva dos clientes da marca.
Com base no objetivo geral e o problema de investigacdo propostos, o presente
estudo pretende dar resposta as seguintes questdes de investigacdo: QI: “Quais sdo os
principais desafios que o retalho homedecor enfrenta atualmente?”’; QI2: “Qual € o papel
da omnicanalidade, no retalho homedecor?”; QI3: “Qual ¢ a influéncia da consciéncia
sustentavel no comportamento de compra dos consumidores, no retalho homedecor?”;
QIs: “Quais sdo as motivacdes dos consumidores na compra offline, no retalho
homedecor?”; Qls: “Quais sdo as motivagdes dos consumidores na compra online, no
retalho homedecor?”; Qle: “Quais sdo os riscos percebidos pelos consumidores na

compra online, no retalho homedecor?”.

1.3. Relevancia académica e empresarial

A omnicanalidade ¢ um tema bastante abordado da literatura. Grande parte dos
estudos tem vindo a interpelar questdes inerentes ao modelo de negocios, a estratégia, ao
comportamento, nomeadamente a satisfacdo, qualidade de servico, fidelidade a marca e
experiéncia de compra (Chen et al.,, 2018); bem como a nivel de configuracdes
tecnologicas e de desenvolvimento de estratégias de negdcios no omnicanal (por
exemplo, Hansen & Sia, 2015; Hoogveld & Koster, 2016; Kim & Chun, 2018; Kotzab,
et al., 2016). Por sua vez, a sustentabilidade ¢ também um topico com cada vez mais
relevancia, principalmente no contexto da omnicanalidade. No entanto, poucos estudos
tém tentado compreender o que motiva as praticas de consumo sustentavel (Kumar &
Yadav, 2021). A literatura existente explicita que a motivagdo para comprar produtos
sustentaveis pode influenciar o comportamento de compra dos consumidores, ainda que
existam poucos estudos empiricos sobre o tema (Kumar & Sadarangani, 2018; To et al.,
2007). Assim, ¢ crucial compreender o mecanismo psicoldgico especifico subjacente ao
consumo responsavel e que leva a um comportamento pro-ambiental (Buerke et al., 2017;

Cheng et al., 2020). Por outro lado, as motivagdes de compra, associadas aos valores
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hedonicos e utilitarias do consumidor (Babin et al.,1994), bem como os riscos percebidos
online (Guru et al., 2020; Hassan et al., 2006; Iriani & Andjarwatti, 2020), sdo também
temas muito presentes na literatura, sendo retratados como fatores influenciadores das
atitudes do consumidor e do seu comportamento de compra (Novela et al., 2020; Hassan
et al., 2006).

Com a crescente utilizagdo de tecnologias o comportamento omnicanal revela-se
cada vez mais importante, representando por isso um desafio para os retalhistas. Assim,
entender o que motiva € 0 que preocupa o consumidor em cada canal torna-se
imprescindivel (Hoofveld & Koster, 2016). Ndo se tem conhecimento até ao momento,
de nenhum estudo que aborde a omnicanalidade e analise simultaneamente a
sustentabilidade (Kumar & Yadav, 2021) e as motivagdes hedonicas e utilitarias nos
diferentes canais (Babin et al.,1994), bem como os riscos percebidos online (Guru et al.,
2020; Hassan et al., 2006; Iriani & Andjarwatti, 2020), no contexto do retalho homedecor,
em Portugal. Principalmente, considerando o fator da pandemia global, que veio alterar a
dindmica do consumo, e consecutivamente do mercado.

Neste sentido, a relevancia académica prende-se com a proposta de um modelo
adaptado, que sugere uma perspetiva atualizada sobre os comportamentos e motivagdes
dos consumidores com consciéncia ambiental, bem como as motivagdes € 0s riscos que
influenciam o consumidor a percorrer os diferentes canais. Destaca-se assim a
identificacdo da relacdo entre o comportamento de compra offline e online e a consciéncia
sustentavel, as motivagdes utilitarias online e a consciéncia sustentavel, as motivacdes de
compra e o comportamento de compra offline e online, bem como a relagdo entre os riscos
percebidos e o comportamento de compra online.

No que diz respeito a relevancia empresarial, no contexto atual em que o
crescimento do online estd a revolucionar a experiéncia dos consumidores (Shi et al.,
2020) conhecer as alteragdes no comportamento de compra ¢ fundamental para garantir
uma abordagem que melhore a satisfacdo e expectativas do consumidor (Herhausen et al.,
2015; Neslin & Shankar, 2009). Neste sentido, o estudo da omnicanalidade conjugada
com a sustentabilidade, as motivacdes e riscos percebidos na compra entre canais, no
contexto do retalho homedecor ¢ relevante para empresas desta area, que procurem
compreender melhor a omnicanalidade e as suas aplicagdes e beneficios, as preocupacdes

do consumidor atual com a sustentabilidade, assim como as suas motivacdes, e ainda as
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alteragcdes que a pandemia provocou no comportamento de compra, nomeadamente a
nivel de motivagdes e riscos, permitindo assim um ajuste das estratégias de canal e de

comunicagao.

1.4. Estrutura da dissertacdo

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em sete capitulos: (1) introducao,
(2) revisao de literatura, (3) modelo conceptual, (4) metodologia, (5) andlise de resultados
das entrevistas, (6) analise de resultados do questiondrio e, por ultimo, (7) discussdo de
resultados e conclusdes, contributos, limitagdes e sugestdes de investigacdo futura. No
primeiro capitulo ¢ contextualizado o tema, proposto o objetivo geral e o problema de
investigagcdo, assim como a relevancia do estudo, tanto a nivel académico como
empresarial. No segundo capitulo ¢ apresentada a revisdo de literatura onde sdo expostos
os principais topicos sobre o tema em andlise, entre os quais, o retalho, os desafios do
mesmo, a omnicanalidade, o comportamento de compra, a consciéncia sustentavel, as
motivagdes e os riscos inerentes ao consumidor. No capitulo seguinte, ¢ apresentado o
modelo conceptual que conduz a presente investigacdao juntamente com as hipoteses de
investigacdo explicitadas no capitulo anterior. Seguidamente, no quarto capitulo, a
metodologia, ¢ identificado o tipo de estudo, a populacdo e a amostra, bem como as
técnicas de recolha e tratamento dos dados recolhidos. No quinto capitulo, encontra-se a
caracterizacao da amostra, bem como a exposic¢ao e analise dos dados das entrevistas. Por
sua vez, no sexto capitulo ¢ apresentada a analise dos resultados do questiondrio, com a
caracterizacdo da amostra, a analise dos indices sintéticos criados e, finalmente, a
validagdo de hipoteses. Por fim, no sétimo e ultimo capitulo, ¢ realizada uma discussao
dos resultados obtidos e sdo apresentadas as conclusdes da investigacdo, onde ¢ conferida
a resposta as questdes de investigacdo enunciadas, identificados os contributos
académicos e empresariais, as limitagdes verificadas ao longo do estudo, assim como um

conjunto de sugestdes para investigagdo futura.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. Retalho Homedecor
O retalho homedecor tem vindo a demonstrar um crescimento exponencial, em
Portugal. Em 2018, registou-se um volume de mercado acima dos 800 milhdes de euros

(Consumer Guidance, 2019). Em 2019, destacavam-se como principais players em
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Portugal, o IKEA com 50% da participagao do mercado (Consumer Guidance, 2019),
Conforama, Vista Alegre, Lameirinho, Gato Preto e Espaco Casa (Statista, 2021).

A era atual de digitalizacdo aliada as consequéncias da crise atual provocada pelo
contexto pandémico refletiu-se em diversos desafios, como na necessidade de adaptagao
ao online, que acabou por gerar um aumento da presenca do retalho homedecor neste
canal. A nivel global as marcas que comercializam produtos de homedecor geraram 1,7
mil milhdes de visitas online, em margo de 2020 (Statista, 2020). O ambiente no
marketing estd a alterar-se velozmente, desenvolvendo-se e modificando-se cada vez
mais (Sheth, 2017). Por sua vez, estas alteracdes também se aplicam ao retalho, fruto do
ambiente competitivo e dindmico, que resultam ndo s6 em oportunidades, como também

em desafios (Mandal, 2020).

2.1.1. Desafios do Retalho

Devido ao contexto atual de pandemia o retalho tem sido sobrecarregado com
diferentes tipos de desafios. Neste sentido, existiu uma necessidade de adaptacdo rapida,
de forma a dar resposta a procura volatil por parte dos consumidores (Minkow, 2021). O
aumento da utilizacdo da Internet e das tecnologias atuais contribuiram para progressos
significativos no formato do retalho, fazendo com que as empresas estejam a concentrar-
se cada vez mais na customer journey (Fedorko et al., 2021). Assim, os consumidores
interagem com as empresas através de multiplos canais e pontos de contacto diferentes,
tanto offline como online (Baxendale et. al., 2015).

Na mesma linha de pensamento, Pires et al. (2020) refere que a experiéncia atual
do consumidor passa por diversos pontos de contacto, que se traduzem num desafio para
as empresas de retalho, na medida em que se torna essencial conseguir comunicar de
forma eficaz e homogénea nos diferentes canais com os consumidores, € promover uma
boa experiéncia ao longo do ciclo de compra. Neste sentido, a omnicanalidade tornou-se
a situacdo dominante na maioria dos mercados (Bijmolt et al., 2021), definida como um
modelo de negdcio, no qual diferentes canais estdo totalmente integrados para
proporcionar uma experiéncia Unica ao longo da customer journey (Brynjolfsson et al.,
2013; Verhoefet al., 2015). De forma a conferir viabilidade ao tema proposto na pesquisa

exploratoria qualitativa surge a seguinte proposicdo. Pi: A omnicanalidade é o principal

desafio que o retalho homedecor enfrenta atualmente.
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Consequentemente, Rippé et al. (2015) afirmam que os consumidores ndo estao
limitados a utilizar apenas um tipo de canal. Dado que, com o crescente desenvolvimento
tecnologico, o processo de compra estd a tornar-se cada vez mais fragmentado, atenuando
assim as linhas entre os canais offline e online (Fedorko et al., 2021). Assim, a integracdo
destes canais torna-se fundamental para assegurar um processo de compra continuo e
conveniente (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Na mesma 6tica, Angel (2016) afirma
que atualmente os consumidores podem facilmente mudar de canal, na medida em que
quando pesquisam online, podem fazer compras offline, ou o inverso, utilizando assim
mais do que um canal no processo de compra. Neste sentido, a omnicanalidade pode
tomar diversas formas, por exemplo, o showrooming, o webrooming (Fedorko et al.,
2021), ou ainda o click and collect (Gielens et al., 2021). Todos estes formatos traduzem-
se em desafios do retalho, na medida em que ¢ necessario integrar e compreender os
diferentes comportamentos de compra entre canais (Hoofveld & Koster, 2016).

Por um lado, o showrooming remete para a pesquisa offline antes da compra
online, isto é, o consumidor desloca-se numa primeira fase as lojas fisicas e,
posteriormente, compra online (Fulgoni, 2014). De acordo com a literatura abordada, o
showrooming ¢é considerado como uma forma de comportamento de compra ente diversos
canais, através do qual o consumidor visita intencionalmente um canal offline, com a
finalidade de examinar os produtos antes de realizar uma compra, recorrendo a um canal
online para efetivar a mesma (Daunt & Harris, 2017; Kalyanam & Tsay, 2013; Rapp et.
al., 2015; Sevitt & Samuel, 2013; Verhoef et. al., 2015).

Por outro lado, o webrooming remete para a pesquisa online antes da compra
offline, isto €, o consumidor faz uma pesquisa inicial na Internet, e, posteriormente,
desloca-se a loja fisica para comprar o produto (Philips, 2013; Verhoef et. al., 2015). O
webrooming tem sido enunciado como o comportamento multicanal mais evidente na
industria retalhista (Fedorko et al., 2021). Com base em teorias de processamento de
informagdo e reducdo da incerteza, Flavian et. al. (2016) referem que o webrooming
melhora a inten¢do de compra, a satisfacdo com a pesquisa e a confianga na selecdo. Da
mesma forma, Lazaris et. al. (2014) mencionam que o webrooming ¢ uma pratica mais
comum nos consumidores do que o showrooming.

Por ultimo, o click and collect diz respeito ao formato de encomenda online e a

recolha dos artigos comprados na loja fisica (Gielens et al., 2021). Este tipo de servigo
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ganhou particular relevancia na situagcdo pandémica atual, dado que a mesma levou os
consumidores a comprar mais produtos online, logo torna-se provavel que, especialmente
no comércio retalhista, o click and collect se torne mais importante, € consequentemente,
num desafio para o retalho (Verhoef, 2021). Neste sentido, considerando os diversos
formatos que a omnicanalidade pode tomar torna-se relevante estudar a mesma de forma

1solada.

2.2. Omnicanalidade

Como foi possivel averiguar anteriormente com as inovagdes tecnoldgicas
crescentes € o aumento da utilizagdo da Internet, dos dispositivos mdveis e das redes
socias, o retalho tem vindo a revolucionar a experiéncia dos consumidores, que conectam
varias fontes de canais diferentes (Shi et al., 2020). Os retalhistas reconheceram a
importancia de gerir os seus canais de forma integrada, de modo a reduzir a
incompatibilidade de dados e aprimorar a experiéncia continua, promovendo uma
mudanca de estratégia multicanal, para omnicanal (Shen et al., 2018).

A omnicanalidade surge entdo com a finalidade de integrar todos os canais de uma
empresa e pontos de contacto com o consumidor, de modo a proporcionar a satisfacdo do
mesmo, através da melhoria da experiéncia de compra (Barwitz & Maas, 2018; Hossain
et al., 2020; Huré et al., 2017; Shareef et al., 2016; Shi et al., 2020; Van De Wijngaert et
al., 2011; Yang et al., 2020). Com este tipo de estratégia o retalho combina o maior
nimero de canais de vendas possivel, incluindo lojas fisicas, lojas online e os media
(Kotler et al., 2020). De modo a atribuir viabilidade ao tema proposto na pesquisa
exploratoria qualitativa surge a seguinte proposi¢do. P:: A omnicanalidade melhora a
experiéncia do consumidor e promove a satisfacio do mesmo, no retalho hromedecor.

Shen et al. (2018) definem a omnicanalidade como uma abordagem unificada, que
enfatiza a gestdo dos canais como pontos de contato combinados, de modo a proferir uma
experiéncia otimizada ao consumidor, dentro de um ecossistema de diferentes canais. De
modo a potenciar a experiéncia do consumidor, o retalho omnicanal tem por base uma
abordagem consumer centric, isto €, uma visdo unica e focada no consumidor, de forma
estratégica e coordenada, com a finalidade de promover uma marca homogénea, e nao
um canal ou diferentes canais heterogenos de uma marca (Rosenblum & Kilcourse, 2013).

Burford e Resmini (2017) realcam que os aspetos mais relevantes da

omnicanalidade sdo a coeréncia da informacao e a experiéncia entre canais. Neste sentido,
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o foco da omnicanalidade ndo passa pelos canais em que o retalhista atua, mas sim nos
pontos de contacto distintos com o consumidor dentro dos canais (Verhoef et al., 2015).
Desta forma, ¢ possivel promover uma experiéncia de compra continua e personalizada,
independente do meio que o consumidor utiliza, bem como contactar com 0 mesmo
através de qualquer canal (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

A integracdo de canais tornou-se assim a base das estratégias de marketing no
omnicanal, contudo aplicar essa abordagem continua a constituir-se como um grande
desafio para os retalhistas (Melero et al., 2016). Ao longo dos anos tém vindo a emergir
varios formatos comportamentais que promovem uma experiéncia omnicanal ao
consumidor, conjugando comportamentos de compra online e offline (Ozbuk et al., 2020).

A omnicanalidade representa entdo um grande desafio para o setor do retalho, que
deve ajustar os modelos de negbcio, através da analise do comportamento de compra dos
consumidores nos diferentes canais em simultaneo (Hoofveld & Koster, 2016). Neste
sentido, a literatura relativa a omnicanalidade tem vindo a abordar questdes inerentes as
acoes no retalho, especificamente o modelo de negocios, a estratégia e a otimizagdo de
mix de canais; ao comportamento do consumidor, nomeadamente a satisfacdo, qualidade
de servigo, fidelidade a marca, experiéncia de compra (Chen et al., 2018); bem como a
nivel de configuragdes tecnoldgicas e de desenvolvimento de estratégias de negdcios no
omnicanal (por exemplo, Hansen & Sia, 2015; Hoogveld & Koster, 2016; Kim & Chun,
2018; Kotzab, et al., 2016). Assim, torna-se relevante estudar o comportamento de

compra do consumidor nos diferentes canais.

2.3. Comportamento de Compra do Consumidor

Kuester (2012) definiu o estudo do comportamento do consumidor como a
pesquisa inerente as pessoas como individuos, grupos ou organizagdes, e as diversas
formas a que as mesmas recorrem para escolher, proteger e organizar produtos ou
servicos, de modo a atender as necessidades e efeitos dessas praticas na sociedade e no
consumidor.

No ambiente omnicanal, a customer journey ¢ cada vez mais representada por
consumidores que conjugam canais, por exemplo, a loja fisica, o site e uma aplicagao de
comparagdo de precos, durante o processo de compra (Bijmolt et al., 2021). Verhoef et
al. (2015) afirmam que ¢ também comum que os consumidores recorram

simultaneamente a diferentes canais durante todo o processo de compra, por exemplo,
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pesquisar precos online dentro de uma loja fisica, manifestando assim um comportamento
de compra tanto online, como offline. Carroll ¢ Guzman (2015) afirmam que a
omnicanalidade proporcionou ao consumidor a capacidade de adotar um comportamento
de compra com mais conhecimento, consciéncia, procura, colaboragdo e interacdao. Dado
que, o consumidor omnicanal conjuga o comportamento de compra offline com o online,
ainda que de forma integrada, torna-se pertinente analisar os dois individualmente.

No que respeita ao comportamento de compra online, destaca-se a importancia da
confianc¢a nas decisdes de compra do consumidor (Park et al., 2012), uma vez que, ¢é
considerada o fator mais relevante na explicagdo deste fenomeno (Benedicktus et al.,
2010, Kim et al., 2012). No ambiente online, os consumidores decidem se pretendem
efetivar a compra com base nas informacgdes disponiveis, sem qualquer contacto pessoal
ou fisico (Kim et al., 2008). Adicionalmente, existe uma maior sensibilidade ao risco,
pelo que o grau de confianca que os consumidores depositam nas fontes de informacao,
recomendacdes e analises fornecidas determinam a sua decisdo de compra final (Wang &
Chang, 2013).

Por outro lado, segundo Kim et al. (2008) o comportamento de compra offline ou
nas lojas fisicas ¢ caracterizado pelo facto de os consumidores poderem entrar na loja e
tocar, sentir ou experimentar o produto antes de o adquirir. Estas evidéncias fisicas
reduzem imediatamente o risco percebido e fortalecem as opinides positivas dos
consumidores. De acordo com Tan (1999) os consumidores associam com mais
frequéncia o nivel de risco percebido as compras realizadas fora de lojas fisicas, em
compara¢do com compras que sdo efetuadas dentro do espago fisico de uma loja. Assim,
¢ comum que a compra online cause relutdncia no consumidor, dado que a sensagdo de
risco pode ser superior quando comparada ao modelo tradicional de compra.

No ambiente omnicanal, as experiéncias do consumidor sdo um ponto fulcral da
estratégia e as tecnologias digitais sdo essenciais para a criagdo das mesmas (Shi et al.,
2020). O consumidor tem a sua disposicdo uma integragdo de diferentes canais, que
resultam em diferentes processos de compra, tal como referido anteriormente
(webrooming, shorooming, click and collect), com a finalidade de projetar uma imagem
coerente e confidvel, de modo a satisfazer os fatores psicoldgicos dos consumidores,
evitando incertezas e promovendo conveniéncia, flexibilidade e um maior controlo por

parte do consumidor (Herhausen et al., 2015; Neslin & Shankar, 2009). Esta integracao
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de canais acaba por refor¢ar a consciéncia dos consumidores, sobre o valor da marca
oferecido no retalho omnicanal (Keller, 2010; Verhoef et al., 2015), impactuando assim
as suas motivagdes, que Bhattacharya e Sen (2003) denominaram de atratividade de
identidade.

Neste sentido, apesar da omnicanalidade conferir inimeras op¢des de processo
de compra entre canais, e por isso, uma sensa¢do de maior controlo e seguranca em todo
o processo de compra (Sharma & Dutta, 2020), o comportamento de compra do
consumidor continua a ser conduzido por diversos fatores internos e externos, como as
preocupacdes com a sustentabilidade (Kumar & Yadav, 2021), as motivacdes heddnicas

e utilitarias (Jin & Kim, 2003) e os riscos percebidos online (Herhausen et al., 2015).

2.3.1. Consciéncia Sustentavel

Atualmente, os consumidores revelam cada vez mais vontade de adotar habitos
de consumo sustentaveis (Tanner & Wolfing Kast, 2003). Apesar de diversas empresas
terem resistido inicialmente a mudancgas estratégicas a favor da sustentabilidade, as
mesmas comegaram a transformar gradualmente as cadeias de abastecimento de forma a
respeitar o ambiente (Ahi & Searcy, 2013; Brockhaus et al., 2013; Wu & Pagell, 2011).

No retalho omnicanal, a sustentabilidade tem-se traduzido num desafio, uma vez
que as iniciativas devem ser integradas em todos os canais e em todas as etapas do
processo de compra dos consumidores, nomeadamente as embalagens, a reciclagem, o
consumo inteligente, o abastecimento de produtos e a utilizagdo de produtos locais
(Adivar et al., 2019).

Relativamente aos consumidores, o conhecimento sobre as questdes ambientais,
ecoldgicas e sociais desempenha um papel crucial nas suas decisdes de compra (Chan,
2001; Smith & Paladino, 2010). De acordo com a literatura existente, os consumidores
com uma maior consciéncia sobre a sustentabilidade exibem uma preferéncia pelas
compras online, na medida em que sdo apoiadas pelo avango tecnologico, que promove
mecanismos de transacdo faceis, informagdo sobre produtos em tempo real, e detalhes
sobre o impacto ambiental dos produtos (Kumar & Sadarangani, 2018; Lloyd et al., 2014).
Por sua vez, as compras online estdo associadas a fatores utilitdrios de conveniéncia
(Kesari & Atulkar, 2016; Lloyd et al., 2014), disponibilidade de informagao (Khare &
Rakesh, 2011), maior sele¢ao de produtos (Cha & Park, 2017; Kesari & Atulkar, 2016) e

personalizac¢do do processo de compra (Kesari & Atulkar, 2016).
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Kumar e Yadav (2021) abordam estas motivagdes utilitarias e a sua importancia
no comportamento de compra sustentavel individualmente. Primeiramente, os autores
referem que os consumidores motivados pela conveniéncia podem optar por comprar
produtos numa loja fisica proxima ou em lojas online, de forma a aumentar o seu conforto
e, por sua vez, apoiar o consumo sustentavel. Adicionalmente, os consumidores com uma
elevada consciéncia ambiental, exigem mais informag¢des sobre os produtos que
compram, por exemplo, o impacto ambiental do produto (Kumar & Yadav, 2021), sendo
que quanto maior for a disponibilidade da informacgao, maior € perce¢ao do controlo sobre
uma decisdo de compra (Khare & Rakesh, 2011). O canal online promove ainda uma
maior selecdo de produtos, que permite ao consumidor explorar e comparar os diferentes
produtos sustentaveis no mercado (Grewal et al., 2020), e a personalizagdo do processo
de compra, incluindo alteragdes nas caracteristicas do produto, na embalagem, transagao
e expedicao (Dabbous & Barakat, 2020; To et al., 2007), permitindo selecionar a op¢ao

mais sustentavel. Neste sentido, propde-se o teste das seguintes hipoteses de investigagao:
Hia: A consciéncia sustentavel tem influéncia negativa no comportamento de compra offline, no
retalho homedecor.
Hib: A consciéncia sustentiavel tem influéncia positiva no comportamento de compra online, no
retalho homedecor.
Hic: A consciéncia sustentivel tem influéncia positiva nas motivacdes utilitarias no canal online, no

retalho homedecor.

2.3.2. Motivagoes de Compra

Jin e Kim (2012) definiram as motivagdes de compra do consumidor como
necessidades internas dos consumidores, que direcionam e justificam os comportamentos
de compra dos mesmos. As motivacdes dos consumidores sdo um constructo inerente a
area da psicologia. Ali e Rambya (2016) referem que este fator psicoldgico ¢ uma
condi¢do interna, que afeta o comportamento de compra do consumidor. Segundo Kotler
e Keller (2016) o fator psicologico remete para quatro variaveis: motivagdo, percegao,
aprendizagem e memoria.

Deci (1976) criou a teoria motivacional e, posteriormente, Deci € Ryan (1985)
desenvolveram a teoria da autodeterminagdo, que articula o conceito de motivacao e
valor. Segundo a teoria da autodeterminagao, existe uma motivacao intrinseca, que remete

para a realizacdo de algo porque ¢ interessante e agradavel, e uma motivacao extrinseca,
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que se refere ao ato de fazer algo, devido aos diferentes resultados que podem ser obtidos
(Deci & Ryan, 1985).

Com base nestas teorias Babin et al. (1994) desenvolveu dois tipos de motivagdes
no comportamento de compra do consumidor, com base no valor da compra: hedénicas,
que remetem para o desejo dos consumidores de obter entretenimento e um processo de
compra aliado a uma experiéncia agradavel, no qual a conclusdo da transacdo ndo ¢
necessaria (Anderson et al., 2014); e utilitarias, inerentes a um comportamento de compra
mais racional e orientado (Batra & Ahtola, 1991), no qual os consumidores avaliam
caracteristicas funcionais, beneficios e riscos (Overby & Lee, 2006).

Por um lado, motivag¢des heddnicas remetem para o comportamento de compra do
consumidor que demonstra uma maior preocupagdo com a vertente emocional, atribuindo
uma relevancia superior a fatores como a experiéncia, o prestigio, o prazer, as sensagdes
e as interagdes sociais (Mufarrofah & Yuniati, 2016). Segundo Ahmed (2015) as
motivacgdes hedonicas traduzem-se numa procura incessante por envolvimento, liberdade,
felicidade, despertar, fantasia, prazer e sensualidade.

Hopkinson & Pujari (1999) explicam que o consumo heddénico ocorre numa
situacdo de alto envolvimento, onde o consumidor estd intensamente envolvido na
experiéncia de compra. Falk (1997) refere que, tanto na compra offline como na compra
online, os estimulos da sensualidade e da liberdade de pesquisa sdo as principais
motivagdes de compra para os consumidores. Por outro lado, Mathwick et al. (2001)
explora o valor experiencial das compras online, que inclui prazer e estética, considerados
como valores hedonicos. Kim e Shim (2002) sugerem que os consumidores que realizam
compras online ndo o fazem apenas para obter informagdes e comprar produtos, mas para
satisfazer necessidades de experiéncia e emocdo, o que mostra que consumidores online
integram tanto o valor utilitario, como o valor hedénico.

Segundo To et al. (2007) no ambiente offline os consumidores valorizam o prazer,
o entretenimento e a descoberta, inerentes as motivagdes hedonicas. Na mesma linha de
pensamento, Novak et al. (2000) defendem que as compras on/ine ndo oferecem os niveis
de desafio e entusiasmo necessarios, nem induzem a sensagao de telepresencga e distor¢ao
de tempo necessaria para criar um ambiente verdadeiramente heddnico. Assim, propde-

se o teste da seguinte hipdtese de investigacao:
H:: As motivacdes de compra heddnicas sio mais relevantes do que as motivacdes de compra

utilitirias para explicar o comportamento de compra offline, no retalho homedecor.
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Por outro lado, as motivagdes utilitarias remetem para um comportamento de
compra conectado a vertente racional, relacionado com a necessidade de realizar uma
compra eficiente (Jones et al., 2006). As mesmas sdo orientadas por um objetivo
especifico e eficiente, onde ocorre ponderagdo e racionalizacdo da compra (Giridhar et
al., 2015). A literatura reparte as motivagdes utilitarias em quatro dimensdes: economias
de custos (To et al., 2007), conveniéncia (Mikalef et al., 2013), selecao (Hosein, 2012) e
capacidade de informag¢do (Mikalef et al., 2013; To et al., 2007).

De acordo com Wolfinbarger e Gilly (2001) a maioria dos consumidores online
apresentam um comportamento de compra regido por motivagdes utilitarias. Por sua vez,
Alba et al. (1997) referem que a abrangéncia de oferta ¢ a principal motivacao que as
compras online podem oferecer aos consumidores. Por outro lado, Ghosh (1998) afirma
que a conveniéncia, a informac¢do, a personalizacdo e a interagdo sdo as principais
motivagdes nas compras online. Na mesma 6tica, Morganosky e Cude (2000) indicam
que conveniéncia e eficiéncia de tempo sdo os principais fatores das compras online e,
por sua vez, Verhoef e Langerak (2001) reforcam essa mesma ideia.

Adicionalmente, Keeney (1999) reuniu uma lista de motivagdes de compra online,
na qual se verificou que os valores fundamentais de compra sdo utilitarios, com exce¢ao
do prazer de compra. Por sua vez, Blake et al. (2005) indicam também diversas variaveis
que se revelam importantes para o consumidor online, sendo estas maioritariamente

utilitdrias. Assim, propde-se o teste da seguinte hipotese de investigacao:
Hs: As motivacdes de compra utilitirias sio mais relevantes do que as motivacdes de compra

hedoénicas para explicar o comportamento de compra online, no retalho homedecor.

2.3.3. Riscos Percebidos Online

Bauer (1960) introduziu o conceito de risco percebido na literatura do Marketing,
como a consequéncia inesperada e incerta de uma compra. O risco percebido €, assim, a
crenca de que a compra de um produto ou servigco proporcione consequéncias negativas.
Deste modo a decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra ¢é
altamente influenciada pelo risco percebido (Solomon, 1998).

Parumasur e Roberts-Lambard (2012) descrevem o risco percebido como a
quantidade de risco que o consumidor percebe na decisdo de compra e nas potenciais
consequéncias de uma ma decis@o, assim como Thakur e Srivastava (2015) na mesma

linha de pensamento, afirmam que este ¢ um constructo que mede as crengas da incerteza,
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quanto as possiveis consequéncias negativas. O risco percebido refere-se, assim, a
avaliacOes gerais de incerteza e consequéncias, potencialmente adversas, durante o
processo de compra (Herhausen et al., 2015). Neste sentido, o conceito de risco percebido
surge sempre associado a algo negativo (Dholakia, 2001).

Por sua vez, cada produto ou servigo tem um risco inerente, o que implica que,
quando o consumidor interage com um produto, tem de fazer sempre uma avaliagio sobre
a melhor decisdo, nomeadamente sobre a escolha da marca (Bettman, 1973). Neste
sentido, o risco percebido orienta significativamente o comportamento do consumidor e,
em ultima andlise, a decisdo de efetivar ou ndo uma compra, uma vez que, OS
consumidores pretendem evitar cometer equivocos (Farzianpour et al., 2014). Segundo
Choi e Lee (2003) este tipo de percecdo afeta a predisposi¢cdo do consumidor para tomar
uma decisdo de compra. Assim, quando os consumidores percebem os riscos associados
a determinada compra, avaliam os mesmos antes de tomar uma decisdo definitiva
(Weegels & Kanis, 2000). A divisdo da percecao de risco em véarias dimensodes ¢ refletida
em diversos estudos na literatura (Jacoby et al., 1974; Kapferer & Laurent, 1985; Kotler,
2006; Valla, 1982), contudo prevaleceu um consenso nas seguintes dimensdes: risco
funcional, risco fisico, risco financeiro, risco social, risco psicolédgico e risco de tempo.

Por sua vez, a adogdo de uma estratégia omnicanal significa que os retalhistas tém
a necessidade de recolher e localizar os dados dos consumidores em diferentes canais, de
modo a fornecer uma entrega de servigo consistente e aprimorar a experiéncia de compra
(Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Esta estratégia pode levantar problemas de
privacidade, originando assim um novo risco, o risco de privacidade (Quach et al., 2020).
Associar o esfor¢o de personalizagdo, presente na estratégia omnicanal, como um
atentado a privacidade, pode desenvolver preocupagdes em relacdo a mesma (Piotrowicz
& Cuthbertson, 2014). Neste sentido, Hassan et al. (2006) propuseram um modelo que
inclui sete dimensdes de riscos percebidos: risco financeiro, risco de performance, risco
de tempo, risco social, risco psicoldgico, risco fisico e risco da fonte. Para a presente
analise, considerando o retalho homedecor, revelam-se pertinentes para analise os
seguintes riscos percebidos online: financeiro, de performance, de perda de tempo, social
e psicologico. Assim, propde-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H4: O comportamento de compra online no retalho homedecor tem uma relacio negativa com os

riscos percebidos online:

Hua: Financeiro; Hap: Performance; Hac: Tempo; Haa: Social; Hae: Psicolégico.
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3. MODELO CONCETUAL
3.1. Modelo de Investiga¢do
O modelo conceptual desenvolvido (Figura 1), consiste numa adaptagdo dos

modelos estudados pelos autores abordados previamente na revisdo da literatura.

Consciéncia Sustentavel

Hia

Motivagdes de Compra

q Comportamento de Compra Offline ‘

Hi.

H
Comportamento de Compra Online Fé

Figura 1 - Modelo Concetual
(Fonte: Elaboragao Propria)

3.2. Hipoteses de Investigagdo
Como resultado da revisdo de literatura elaborada e do modelo de investigacao

apresentado, surgem as hipoteses de investigacao presentes na Tabela I:

Tabela I - Hipdteses de Investigagado

Hia: A consciéncia sustentavel tem influéncia negativa no comportamento de compra offline, no retalho homedecor.

Hip: A consciéncia sustentavel tem influéncia positiva no comportamento de compra online, no retalho homedecor.

Hic: A consciéncia sustentdvel tem influéncia positiva nas motivagdes utilitdrias no canal online, no retalho

homedecor.

H»: As motivagdes de compra hedodnicas sdo mais relevantes do que as motivagdes de compra utilitarias para

explicar o comportamento de compra offline, no retalho homedecor.

H3: As motivagdes de compra utilitdrias sdo mais relevantes do que as motivagdes de compra heddnicas para

explicar o comportamento de compra online, no retalho homedecor.

Hy4: O comportamento de compra online no retalho homedecor tem uma relagdo negativa com os riscos percebidos

online:

Hya: Financeiro; Hap: Performance; Hye: Tempo; Haq: Social; Hye: Psicologico.

(Fonte: Elaboragao Propria)
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4. METODOLOGIA
4.1. Tipo de estudo

O presente estudo segue uma abordagem abdutiva, combinando insights indutivos
e dedutivos. Por um lado, caracteriza-se como uma abordagem indutiva, uma vez que
foram recolhidos e analisados dados, com recurso a diferentes métodos, de modo obter
uma compreensdo de varias perspetivas (Easterby-Smith et al., 2008) e seguidamente
formular uma nova teoria (Saunders et al., 2016). Por outro lado, o estudo engloba uma
revisdo tedrica prévia, bem como o desenvolvimento de proposi¢des e hipoteses para
teste, pelo que se verifica também uma abordagem dedutiva (Saunders et al., 2016).

Para a concretizacdo de todos os objetivos enunciados, o presente estudo segue
uma oOtica de investigacdo principalmente quantitativa, mas também qualitativa. Neste
sentido, define-se a pesquisa como sendo de método misto e com desenho sequencial
exploratdrio, por iniciar com recolha de dados qualitativa e seguir para quantitativa
(Saunders et al., 2016).

Por sua vez, o estudo caracteriza-se com um propdsito essencialmente
explanatorio, considerando que se pretende explicar relagdes entre varidveis, mas também
exploratorio, por conduzir recolha de dados com o proposito de obter um maior
entendimento sobre o assunto (Saunders et al., 2016). Por um lado, na 6tica explanatdria,
pretende-se retirar conclusdes sobre o comportamento de compra no retalho homedecor,
considerando trés constructos para analise, nomeadamente a consciéncia sustentavel, as
motivagdes e os riscos, de modo a estabelecer relagdes causais entre as mesmas, por outro
lado, numa otica exploratoria, pretende-se obter uma analise concisa da situagao atual dos
desafios do retalho homedecor (Saunders et al., 2016).

A estratégia utilizada foi, por um lado, o inquérito por entrevista a colaboradores
da marca de retalho Gato Preto, e por outro lado, por questionario aos clientes da marca,
uma vez que ¢ adequada a estudos explanatdrios e permite a recolha de uma grande
quantidade de dados de forma mais eficiente, que poderdo ser analisadas a partir de
estatistica descritiva e inferencial (Malhotra et al., 2012; Saunders et al., 2016).

No que diz respeito ao horizonte temporal, trata-se de um estudo cross-sectional,
dado que analisa um fendmeno particular num determinado periodo de tempo (Saunders

et al, 2016).
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4.2. Populagdo e amostra

O presente estudo ¢ composto por duas amostras: os colaboradores da marca de
retalho Gato Preto, correspondente a pesquisa qualitativa e os clientes da marca de retalho
Gato Preto, inerente a pesquisa quantitativa. A técnica de amostragem relativa aos
colaboradores da marca de retalho Gato Preto prende-se com uma amostra nao-
probabilistica intencional, heterogena, uma vez que apresentam diferentes funcdes na
empresa (Saunders et al., 2016). No que respeita & amostragem dos clientes da marca de
retalho Gato Preto, a mesma reflete também uma amostra nao-probabilistica intencional,
heterogénea, na medida em os clientes foram selecionados de forma premeditada através
da base de dados da empresa, e espelha diferentes grupos de clientes, do sexo masculino
e feminino, de diversas faixas etarias e com diferentes experiéncias de compra a nivel de
canais (Saunders et al., 2016). Sendo esta uma amostra ndo representativa, os resultados

ndo podem ser extrapolados para a populacdo (Malhotra et al., 2012).

4.3. Recolha de dados

Primeiramente, seguiu-se uma abordagem qualitativa, inerente a perspetiva dos
colaboradores da marca de retalho Gato Preto. A recolha de dados foi concretizada através
de entrevistas ndo-padronizadas (Anexo 1). Esta forma de entrevista tem como objetivo
a recolha dados qualitativos, validos e confidveis, assente num tema e num guido de
questdes (Saunders et al., 2016), possibilitando ainda encontrar e analisar novos insights
(Robson, 2002). Adicionalmente, fornecem autonomia ao investigador para alterar a
ordem, omitir ou introduzir perguntas ndo planeadas durante a realizacdo da mesma
(Saunders et al., 2016). A partir deste instrumento, ¢ possivel ndo s6 entender a
componente exploratoria, sobre o topico em estudo, como também os fatores explicativos
do mesmo, dado que o investigador tem a liberdade de explorar as respostas e o
entrevistado de as explicar e desenvolver. Neste sentido, foram realizadas nove
entrevistas ndo-padronizadas, one-to-one e face-to-face, com recurso a plataforma
Microsoft Teams, a colaboradores da marca de retalho Gato Preto, que ocorreram entre
30 de Margo e 13 de Abril de 2021, com uma duragdo média de 30 minutos cada, de modo
a compreender a perspetiva interna da marca sobre os temas propostos.

Por outro lado, na 6tica dos clientes da marca de retalho Gato Preto, foi realizado
um inquérito (Anexo 2), que remete para a recolha de dados no ambito quantitativo da

pesquisa em causa, neste sentido para a recolha de dados inerente a esta abordagem foi
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utilizado um processo de método unico (Saunders et al., 2016). O suporte considerado foi
o questiondrio e a recolha foi efetuada entre 28 de Setembro e 2 de Outubro de 2021. O
questionario estruturado foi elaborado na plataforma Qualtrics e difundido via online,
através da base de dados de clientes da marca de retalho Gato Preto, com recurso a envio
de e-mails. Assim, considera-se um questionario autoadministrado pelos inquiridos e
mediado pela base de dados de clientes da empresa em andlise, o que permitiu chegar a

um maior niumero de clientes da marca (Saunders et al., 2016).

4.4. Escalas de medida

De modo garantir a fiabilidade da analise quantitativa foram utilizadas escalas de
medida na elaboragdo do questionario. Primeiramente, de forma a filtrar os utilizadores
da loja online e da loja fisica da marca de retalho Gato Preto foram colocadas duas
questdes com o objetivo de bloquear perguntas no questionario aos individuos que
afirmaram nao utilizar nenhuma das vertentes da loja, ou que afirmaram utilizar apenas
um canal de compra. Posteriormente, foi apresentada uma questdo sobre a consciéncia
sustentavel, bem como um conjunto de questdes inerentes ao canal offline e online, a
todos os que afirmaram utilizar pelo menos uma das modalidades da loja, sobre as
motivacgdes € riscos nos respetivos canais. Estas questdes foram compostas com base em
escalas ja aplicadas por autores de referéncia, presentes na Tabela II, que as usaram no
mesmo contexto ou num contexto diferente. Por sua vez, de modo a obter uma recolha de

dados focada na tematica em causa, foi realizada uma adaptacdo das mesmas (Anexo 3).

Tabela II - Escalas de Medida e Autores de Referéncia

Escalas Autores de Referéncia

Comportamento de Compra Offline
Comportamento de Compra Online
Consciéncia Sustentavel Lee (2010)
Motivagdes Hedonicas e Utilitarias Offfine

Chan (2001)

Babin et al. (1994)

Motivagdes Hedonicas e Utilitarias Online
Riscos Percebidos Online Hassan et al. (2006)

(Fonte: Elaboragao Propria)

As escalas de medida s3o constituidas por itens que tém como objetivo a
mensuracdo de determinado constructo, com recurso a escalas de frequéncia e de

concordancia do tipo Likert com 5 pontos, adaptadas dos autores enumerados acima.
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4.5. Tratamento de dados

No que respeita aos dados qualitativos, de acordo com Saunders et al. (2016), para
os dados se tornarem viaveis, os mesmos devem ser tratados. Neste sentido, os dados
recolhidos a partir das entrevistas foram analisados com recurso ao software MaxQDA.
A andlise qualitativa de contetido assistida por computador ¢ demarcada por diversos
procedimentos (Zhang & Wildemuth, 2009). Primeiramente, foi necessario efetuar a
transcri¢do das entrevistas, e de seguida estabelecer o objetivo da andlise. Neste caso, o
mesmo incide sobre o conteido manifesto e latente (Graneheim & Lundman, 2004), dado
que a analise se prende com o contetido explicito nas respostas, assim como com a
interpretacdo dos significados implicitos. Posteriormente, foi estabelecida a unidade de
analise (Graneheim & Lundman, 2004), e realizada a categorizacdo, onde foram criadas
categorias pormenorizadas e mutuamente exclusivas (Schilling, 2006). De seguida, foram
criados cddigos inerentes as categorias, sobre as respostas das entrevistas. (Teixeira &
Becker, 2001). Aquando da conclusdo da codificagdo, foi avaliada a consisténcia da
mesma, revendo toda a codificacdo. Por fim, o estudo culminou na anélise e conclusdao
dos dados codificados (Schilling, 2006).

No que respeita a andlise quantitativa, apds a conclusdo da recolha de dados, de
modo a proceder a andlise dos mesmos recorreu-se ao programa IBM SPSS Statistics. O
questionario foi respondido por um total de 663 individuos, sendo que destas respostas,
apenas 590 sdo consideradas validas para o estudo, com a exclusdao de 73 respostas. As
respostas eliminadas dizem respeito aos individuos que ndo finalizaram o questionario.
De forma a analisar os dados recolhidos e caracterizar a amostra, a variavel “Idade” foi
transformada na variavel “Faixas Etarias”. Por fim, foram criadas novas variaveis,
nomeadamente indices sintéticos, construidos através do calculo da média do conjunto de
itens (Mardco, 2014). As novas variaveis criadas sdo “Comportamento de Compra
Offline”, “Comportamento de Compra Online”, “Consciéncia Sustentavel”, “Motivacdes
Hedonicas Offline”, “Motivagdes Ultilitarias Offline”’, “Motivagdes Hedonicas Online”,
“Motivacdes Utilitarias Online”, “Risco Financeiro Online”, “Risco de Performance
Online”, “Risco de Perda de Tempo Online”, “Risco Social Online” e “Risco Psicoldgico

Online”.
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5. ANALISE DE RESULTADOS DAS ENTREVISTAS
5.1. Caracterizagdo da amostra
A amostra das entrevistas € constituida por um total de 9 participantes,
nomeadamente por profissionais da marca de retalho Gato Preto, com diferentes fungdes,

como ¢ possivel averiguar no Anexo 4.

5.2. Andlise das entrevistas

Apos a realizacdo das entrevistas, as mesmas foram transcritas individualmente.
Posteriormente, com recurso ao software MaxQDA e a um juiz com conhecimento na
area, de forma a garantir a fiabilidade dos resultados, as mesmas foram codificadas. O
coeficiente de concordancia situou-se nos 98,26% (Anexo 5), tendo sido codificados
inicialmente 115 cddigos, e apds a avaliacdo procedeu-se a eliminagdo de 2 itens,
permanecendo 113 codigos. Destes 113 codigos foram criadas 2 categorias e 27
subcategorias. As categorias estdo diretamente relacionadas com as questdes abordadas
nas entrevistas, refletindo os constructos em analise no presente estudo — os desafios do
retalho e a omnicanalidade. Por sua vez, as subcategorias estdo relacionadas com as
respostas e palavras-chave dos participantes. A codificagdo evidente no Anexo 6,

apresenta as categorias e subcategorias relevantes para o estudo em vigor.

5.2.1. Desafios do retalho
Primeiramente torna-se relevante analisar a perce¢dao dos colaboradores sobre o
retalho e os desafios atuais associados a0 mesmo. De acordo com a Figura 2, ¢ possivel

destacar essencialmente a omnicanalidade, a digitalizagdo e a pandemia.

Diferenciagéo
Omnicanalidade
CRM
Sustentabilidade
Digitaliza¢ao
Saturagédo do digital
Pandemia

Reajuste estratégico
Transformagao cultural
Econdémico
Logistica
Concorréncia
Servigos ao cliente
Formagdo de RH
Rapidez
Rentabilidade

=)
—_
)
w
~
9
=)
-
o0
©

Figura 2 - Subcategorias da categoria: Desafios do Retalho (Fonte: Elaboragdo Propria)
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A maioria dos colaboradores revelaram, de forma unanime, que o principal
desafio do retalho ¢ a omnicanalinade, na medida em que existe uma necessidade
constante de manter uma fluidez entre o canal fisico e o canal online — “Porque o retalho
hoje em dia tem de ter muito mais fluidez entre os canais que usa, do que aquilo que
nos temos neste momento.” (Verbatim, Participante 8). Estes afirmam também que o desafio
associado a omnicanalidade ¢ conseguir acompanhar o crescimento € manter uma
presenga assidua no canal online, que, combinada com o canal offline, torna o retalho
numa experiéncia — “Toda a experiéncia na totalidade, interacdo humana, experiéncia
digital, aquilo que hoje em dia é muito falado, que é 0 omnicanal.” (Verbatim, Participante
1). Por sua vez, a digitalizag¢ao ¢ também destacada, na medida em que existe uma cultura
digital em crescimento, pelo que se torna imprescindivel fomentar uma presenga no canal
online. Os colaboradores revelam que a capacidade de acompanhar tendéncias, manter a
presenca neste canal e interagir com o consumidor através do mesmo, sdo desafios
provenientes da digitalizacdo — “A transformacdo digital, ou seja, hoje em dia tudo se
passa nas lojas online, nas redes sociais, portanto é acompanharmos esta evolucao,
aqui no sentido do digital.” (Verbatim, Participante 2). O terceiro desafio considerado mais
relevante pelos colaboradores ¢ a situagdo pandémica atual, associada ao reajuste
estratégico, dado que provocou alteracdes a nivel do negocio de todas as empresas, que
se viram obrigadas a integrar o canal online e reunir estratégias para manter o negocio
rentavel — “O covid veio disputar que todos nos consumidores davidos, comecdssemos a
consumir muito mais online, entdo nos tivemos de reajustar toda a estratégia, para dar
prioridade a todo o crescimento online.” (Verbatim, Participante 4).

Desta forma, ¢ possivel confirmar a proposi¢do 1 da presente investigagdo,
formulada anteriormente, uma vez que a omnicanalidade apresenta a maior frequéncia de

respostas, no que respeita aos desafios do retalho.

5.2.2. Omnicanalidade

Ap6s analisada a perce¢do dos colaboradores sobre os desafios do retalho, os
entrevistados foram questionados sobre a omnicanalidade, através de quatro questdes-
chave: as aplicacdes do online, a viabilidade do online apos a pandemia, as tendéncias
webrooming e o click and collect. Devido ao caracter ndo-padronizado das entrevistas, o
showrooming foi também um tema abordado. De forma analisar as aplicagcdes da

omnicanalidade, foi criada apenas uma categoria inerente a estas quatro questoes.
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Figura 3 - Subcategorias da categoria: Aplicacdes da Omnicanalidade (Fonte: Elaboragao Propria)

De acordo com a Figura 3, ¢ possivel destacar essencialmente a otimizacao da
experiéncia e a satisfacdo do consumidor. A maioria dos colaboradores refere que o facto
de uma marca atuar tanto no canal offline, como no canal online, melhora a experiéncia
do consumidor, na medida em que o mesmo acaba por ter a experiéncia completa —
“Quando um cliente faz um click e vai a loja, toca e vé, e tem uma boa experiéncia, e
se encontra com um Sorriso, a experiéncia é perfeita.” (Verbatim, Participante 3).
Adicionalmente, sendo o onl/ine um canal em crescimento em Portugal, estd associado a
disponibilizagdo novos servigos por parte das marcas, que potenciam a experiéncia do
consumidor — “Sim, tudo o que sejam novos servicos potencializa a experiéncia do
cliente.” (Verbatim, Participante 4). O aumento da satisfagdo do consumidor ¢ igualmente
mencionado, dado que o facto de existirem varias op¢des para processar a compra confere
autonomia ao consumidor, na medida em que pode escolher qual ¢ o modo mais
conveniente para a sua compra, aumentando assim a satisfacdo do mesmo — “Quando sao
disponibilizados varios formatos de compra, recolha ou entrega, o cliente pode gerir
como lhe for mais conveniente, por isso eu acho que pode ajudar na satisfacao, sim.”
(Verbatim, Participante 2).

Assim, € possivel confirmar a proposicao 2 da presente investigacdo, formulada
anteriormente, uma vez que a otimizagdo da experiéncia e satisfagdo do consumidor

apresentam as frequéncias mais elevadas de respostas, no que concerne a omnicanalidade.

6. ANALISE DE RESULTADOS DO QUESTIONARIO
6.1. Caracterizacdo da amostra
A amostra deste estudo ¢ constituida por 590 inquiridos, que ja realizaram

compras na loja fisica ou online na marca de retalho Gato Preto, constituindo-se como
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clientes da marca. Destes, 95,3% sdo do sexo feminino, enquanto 4,2% sdo do sexo
masculino. A maioria dos inquiridos tem idades superiores a 25 anos (98,5%), sendo que
a faixa etaria com maior representatividade se situa entre os 45 e os 54 anos (33,1%),
seguida pelos inquiridos com idades compreendidas entre os 35 e 44 anos (29,8%).
Relativamente a zona de residéncia, a maioria dos inquiridos reside em Lisboa e Vale do
Tejo (56,6%), bem como no Norte (17,5%) ou Centro (15,3%). No que concerne as
habilitagdes, 43,4% dos inquiridos apresenta o grau de licenciatura, seguido pelo 12° ano
0(23,7%) e pelo grau de mestrado (16,9%). No que diz respeito a ocupagao dos inquiridos,
a maioria ¢ trabalhador por conta de outrem (74,9%), sendo que apenas 5,1% estdo
desempregados. Finalmente, quanto ao rendimento mensal liquido auferido, verifica-se
que 34,1% dos inquiridos tem um rendimento entre 1001€ e 1500€, enquanto 30,5%
apresenta um rendimento entre 501€ e 1000€. Destacam-se também os inquiridos com
um rendimento mensal liquido entre os 1501€ e os 2000€ (15,6%).

Foi ainda questionada a preferéncia dos clientes pela compra na loja fisica ou
online, onde se verificou que 73,7% dos inquiridos prefere comparar nas lojas fisicas,
18,3% nao apresenta preferéncia, e apenas 8% tem preferéncia por comprar na loja online
do Gato Preto. Adicionalmente foi questionada a frequéncia de compra nas lojas da marca
de retalho Gato Preto, fisicas e online, onde se verificou que apenas 0,7% dos inquiridos
nunca realizou compras nas lojas fisicas e, por outro lado, 33,7% nunca realizou compras
na loja online, verificando-se uma tendéncia de compra nas lojas fisicas por parte da
amostra. Importa ainda referir que detalhes adicionais sobre a caracterizagdo da amostra

sao apresentados no Anexo 7.

6.2. Criacdo de indices

Os indices considerados para o presente estudo dizem respeito aos constructos
mencionados no modelo de investigacdo anteriormente exposto. Com a criagdo destes
indices pretende-se testar as hipdteses formuladas. No Anexo 8 ¢ possivel a consulta das
estatisticas descritivas que dizem respeito aos indices criados e aos respetivos itens que
os constituem.

De forma a avaliar a dimensionalidade e qualidade destes constructos foi ainda
realizada uma Andlise de Componentes Principais (ACP), que permitiu compreender a
importancia relativa de cada indicador. Através desta andlise foi possivel averiguar que

os resultados do teste de KMO confirmaram a adequacdo da amostra, uma vez que foram
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iguais ou superiores a 0,500 (Hair et al., 2010). Adicionalmente, as varidveis apresentam
uma Variancia Total Explicada superior a 50%, que representa um bom indicador a
qualidade das mesmas, com a excecdo do indice “Motivagdes Utilitarias Offline” que
apresenta um valor proximo. A ACP detalhada estd presente no Anexo 9.

De modo a analisar a fiabilidade dos indices criados procedeu-se ao calculo do
Alfa de Cronbach (Anexo 10), um coeficiente que oscila entre 0 e 1 (Maroco, 2014) e
cujos valores abaixo de 0,6 sdo considerados insatisfatorios (DeVellis, 2003). No entanto,
considerando que todos indices em analise apresentam menos de 10 itens, ou seja, escalas
inferiores, ¢ comum obter valores do Alfa de Cronbach mais baixos (Pallant, 2011). Os

resultados da analise de fiabilidade e consisténcia interna estao presentes na Tabela I11.

Tabela III - Resultados da Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

A Motivagdes Motivagdes Motivagdes
P Comportamento de | Comportamento de Consciéncia L. e L.
Indice Compra Offline Compra Online Sustentavel Hedonicas Utilitarias Hedonicas
P P ! Offline Offline Online
Alfa d
ade 0,592 0,664 0,890 0,609 0,587 0,722
Cronbach
L. . . . Risco de Risco de Perda Risco Risco
;o Motivagdes Risco Financeiro . .
Indice Utilitarias Online Online Performance de Tempo Social Psicologico
! Online Online Online Online
Alfa d
ade 0,702 0,702 0,838 0,780 0,925 0,886
Cronbach

(Fonte: Elaboragao Propria)

6.3. Validagdo das hipoteses

6.3.1. Relagdo entre o comportamento de compra e a consciéncia sustentavel

De modo a compreender a relacdo entre a consciéncia sustentavel e o
comportamento de compra, e dar resposta as hipdteses de investigacdo Hia e Hip, foram
realizadas duas regressdes lineares multiplas. Nestes modelos de regressdo ¢ considerada
a variavel independente: consciéncia sustentdvel. Para confirmar a adequabilidade das
regressdes € necessario, numa primeira fase, analisar todos os pressupostos associados.
Neste sentido, tal como se pode observar nos Anexos 11, 12 e 13 foram confirmados
todos os pressupostos da primeira regressdo, bem como nos Anexos 15, 16 e 17 inerentes
a segunda regressdo, pelo que se avanga com a andlise. Nas Tabelas IV e V sdo
apresentados os principais resultados das regressdes (para mais detalhes sobre os

resultados consultar os Anexos 14 ¢ 18).
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Tabela IV - Efeitos dos Preditores na Variavel Dependente: Comportamento de Compra Offline (1)

B
Variaveis Independentes Coeficientes
estandardizados
Consciéncia Sustentavel 0,153**
R? ajustado; 0,022
Fi 14,048**
*p<0,05 **p<0,001 (Fonte: Elaboragao Propria)

Tabela V - Efeitos dos Preditores na Varidvel Dependente: Comportamento de Compra Online (1)

B
Variaveis Independentes Coeficientes
estandardizados
Consciéncia Sustentavel 0,111*
R? ajustado: 0,010
F2 4,820*
*p<0,05 **p<0,001 (Fonte: Elaboragio Propria)

Como se pode observar, de acordo com os resultados dos testes Fi (14,048;
p=0,000, 0=0,05) e F> (4,820; p=0,029, a=0,05) pode afirmar-se que os modelos sdo

significativos, confirmando-se desta forma a validade dos mesmos. Considerando a

analise do coeficiente de determinagao ajustado (R2 ajustado) pode-se concluir que 2,2%
e 1% da variacdo da consciéncia sustentdvel ¢ explicada pela variacdo das variaveis acima
nos respetivos modelos. Por sua vez, através do erro padrao da estimativa, S1= 0,657 e
S> = 0,712, € possivel perceber que existe um ajuste adequado entre os valores que sdo
observados na amostra e os valores estimados pelos modelos apresentados, uma vez que
os valores sdo baixos.

Depois de verificada a pertinéncia dos modelos ¢ relevante perceber qual o
impacto da varidvel independente nas varidveis dependentes. Neste sentido, observa-se
que, no que respeita ao comportamento de compra offline, a consciéncia sustentavel
(p=0,153, =3,748, p=0,000, a=0,05) tem uma relagdo positiva e estatisticamente
significativa com a variavel dependente. O mesmo se verifica no comportamento de
compra online, onde a consciéncia sustentavel (5=0,111, =2,195, p=0,029, 0=0,05)
apresenta novamente uma relagao positiva e com relevancia estatistica. Neste sentido, ndo
se verifica uma relagdo negativa entre o comportamento de compra offline e a consciéncia
sustentavel, pelo que ndo € possivel suportar a hipdtese de investigagdo Hia. Por outro
lado, verifica-se uma relagdo positiva e significativa entre o comportamento de compra
online e a consciéncia sustentavel, pelo que € possivel suportar a hipotese de investigacao

Hip.
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6.3.2. Relacdo entre as motivagoes utilitarias online e a consciéncia

sustentavel

Para analisar a relagdo entre as motivagdes utilitarias online e a consciéncia
sustentavel, e atender a hipotese de investigagao Hic, foi realizada uma terceira regressao
linear multipla. No presente modelo a varidvel independente considerada foi novamente
a consciéncia sustentavel. Os pressupostos da regressdo foram cumpridos, e podem ser
conferidos nos Anexos 19, 20 e 21. Na Tabela VI sdo apresentados os principais

resultados da regressdo (para mais detalhes sobre os resultados consultar o Anexo 22).

Tabela VI - Efeitos dos Preditores na Variavel Dependente: Motivagdes Utilitarias Online

B
Variaveis Independentes Coeficientes
estandardizados
Consciéncia Sustentavel 0,151*
R? ajustados 0,020
Fs 9,045%*
*p<0,05 **p<0,001 (Fonte: Elaboragdo Propria)

De acordo com o teste F3 (9,045; p=0,003, 0=0,05) pode afirmar-se que o modelo
¢ significativo e valido. Considerando a analise do coeficiente de determinacdo ajustado
pode-se concluir que 2% da variacdo da consciéncia sustentavel é explicada pela variagao
da variavel dependente. Por sua vez, através do erro padrao da estimativa, S3 = 0,671 ¢é
possivel perceber que existe um ajuste adequado entre os valores que sdo observados na
amostra e os valores estimados pelos modelos apresentados.

Verificada a validade do modelo, ¢ possivel concluir que o impacto da
consciéncia sustentavel (5=0,151, r=3,008, p=0,003, a=0,05) nas motiva¢odes utilitarias
online, ¢ positivo e estatisticamente significativo. Neste sentido, pode afirmar-se que
quanto maior for a consciéncia sustentavel, maior ¢ a probabilidade de existirem valores
utilitarios no comportamento de compra, no canal online. Assim, é possivel suportar a

hipotese de investigacao Hie.

6.3.3. Relagdo entre o comportamento de compra e as motivagoes de compra

De forma a estudar a relacdo entre o comportamento de compra e as motivagoes
de compra, e responder as hipoteses de investigagdo H» e Hs, foram realizadas novamente
duas regressodes lineares multiplas. No primeiro modelo sdo consideradas as variaveis

independentes: motivacdes heddnicas offline e motivacdes utilitarias offline, € no segundo
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modelo: motivacdes heddnicas online e motivacdes utilitarias online. A adequabilidade
das regressoes foi confirmada através da analise dos pressupostos, presentes nos Anexos
23, 24 e 25, bem como 27, 28 e 29, respetivamente. Nas Tabelas VII e VIII sao
apresentados os principais resultados das regressdes (para mais detalhes sobre os

resultados consultar os Anexos 26 ¢ 30).

Tabela VII - Efeitos dos Preditores na Varidvel Dependente: Comportamento de Compra Offline (2)

B
Variaveis Independentes Coeficientes
estandardizados
Motivagdes Hedonicas Offline 0,312%*
Motivagdes Utilitarias Offline 0,101*
R? ajustados 0,102
F4 34,392%%*

*p<0,05 **p<0,001 (Fonte: Elaboragdo Propria)

Tabela VIII - Efeitos dos Preditores na Variavel Dependente: Comportamento de Compra Online (2)

B
Variaveis Independentes Coeficientes
estandardizados
Motivagdes Hedonicas Online 0,280%**
Motivagdes Utilitarias Online 0,133*
R? ajustados 0,106
Fs 24,139%*

*p<0,05 **p<0,001 (Fonte: Elaboragdo Propria)

Como se pode observar, de acordo com os resultados dos testes Fs (34,392;
p=0,000, 0=0,05) e Fs(24,139; p=0,000, 0=0,05) pode afirmar-se que os modelos sdo
significativos, confirmando-se desta forma a validade dos mesmos. Considerando a
analise do coeficiente de determinagdo ajustado pode concluir-se que 10,2% e 10,6% da
variagdo das motivacdes ¢ explicada pela variagdo das variaveis acima nos respetivos
modelos. Por sua vez, através do erro padrao da estimativa, S4= 0,629 ¢ S5 = 0,677, ¢
possivel perceber que existe um ajuste adequado entre os valores que sdo observados na
amostra e os valores estimados pelos modelos apresentados.

Apo6s confirmada a viabilidade dos modelos, torna-se pertinente analisar as
relacdes estabelecidas entre as presentes variaveis. Primeiramente, todas as varidveis
independentes analisadas apresentam uma relagao positiva e estatisticamente significativa
com as variaveis independentes. Assim, verifica-se que as motivacoes hedonicas offline
($=0,312, =7,956, p=0,000, a=0,05), bem como as motivacdes utilitirias offline
($=0,101, =2,586, p=0,010, 0=0,05) apresentam uma relacao positiva e significativa com

o comportamento de compra offline. Por sua vez, as motivagdes heddnicas representam
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a relacdo mais forte ($=0,312 > £=0,101), pelo que ¢é possivel suportar a hipotese de
investigacdo Ha.

No que diz respeito as motiva¢des heddnicas online (5=0,280, +=5,731, p=0,000,
a=0,05) e as motivac¢oes utilitarias online (=0,133, 1=2,724, p=0,007, a=0,05), verifica-
se também a presenga de uma relagdo positiva e estatisticamente significativa com o
comportamento de compra online. Contudo, uma vez que as motivagdes hedonicas
online apresentam uma relacdo mais forte do que as motivagdes utilitarias online
($=0,280 > =0,133) com a variavel dependente, ndo ¢ possivel confirmar a hipdtese de
investigacdo Hsz. No entanto, considerando os valores de f nas duas regressdes, verifica-
se que as motivagdes hedonicas apresentam uma relacdo mais forte no canal offline
(=0,312), e por outro lado, as motivacdes utilitarias apresentam a relacdo mais forte no

canal online ($=0,133).

6.3.4. Relagdo entre o comportamento de compra online e os riscos percebidos
online

Por fim, para se compreender a relacdo entre os riscos percebidos online e o
comportamento de compra online, ¢ a responder a hipdtese de investigagdo Ha, recorreu-
se a uma sexta regressdo linear multipla. Esta regressdo tem como varidveis
independentes os riscos online: financeiro, de performance, de perda de tempo, social e
psicologico. Para confirmar a adequabilidade da regressdo € necessario, primeiramente,
analisar todos os pressupostos associados, tal como se pode observar nos Anexos 31, 32
e 33. Ao analisar todos os pressupostos, confirma-se a viabilidade para a realizagdo da
regressao, cujos resultados sdo apresentados na Tabela IX (para mais detalhes inerentes

aos resultados da regressao consultar o Anexo 34).

Tabela IX - Efeitos dos Preditores na Variavel Dependente: Comportamento de Compra Online (3)

B
Variaveis Independentes Coeficientes
estandardizados
Risco Financeiro Online 0,053
Risco de Performance Online -0,152*
Risco de Perda de Tempo Online -0,022
Risco Social Online 0,109
Risco Psicologico Online 0,021
R? ajustados 0,016
Fs 2,282%
*p<0,05 **p<0,001 (Fonte: Elaboragdo Propria)
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De acordo com o resultado do teste Fg (2,282; p=0,046, 0=0,05) pode confirmar-
se que o modelo ¢ significativo, verificando-se desta forma a validade do mesmo. Ao
considerar a andlise do coeficiente de determinagdo ajustado pode-se concluir que 1,6%
da variagdao do comportamento de compra online é explicado pela variacao das variaveis
acima. Adicionalmente, através do erro padrao da estimativa, Se= 0,710, ¢ possivel
concluir que existe um ajuste adequado entre os valores que sdo observados na amostra e
os valores estimados pelo modelo apresentado, uma vez que o valor ¢ baixo.

Relativamente aos riscos percebidos analisados, é possivel concluir que apenas o
risco de performance online (f= -0,152, = -2,556, p=0,011, a=0,05) apresenta uma
relacio negativa e significativa com a variavel dependente. E importante referir também
que o risco de perda de tempo online (f=-0,022, t=-0,367, p=0,714, 0=0,05) estabelece
uma relagdo negativa com a variavel dependente, no entanto ndo apresenta relevancia
estatistica. Quanto aos restantes riscos ¢ possivel averiguar que apresentam uma relagao
positiva e ndo significativa com a variavel dependente. Assim, suporta-se a hipotese de
investigacdo Hap, € ndo se suporta as hipdteses de investigacdo Haa, Haa € Hae. No que
respeita a hipotese de investigagdo Hac, ndo ¢ vidvel retirar conclusdes sobre a mesma
devido a inexisténcia de relevancia estatistica.

Apo6s concluida a analise qualitativa das entrevistas, no capitulo anterior, e a
analise quantitativa do questiondrio, no presente capitulo, foi possivel confirmar as duas
proposi¢cdes, bem como as hipoteses de investigacdo Hiv, Hic, H2 € Hap, tal como indica

a Tabela X.

Tabela X - Validagdo das Proposigoes e Hipdteses de Investigagao

P1: A omnicanalidade € o principal desafio que o retalho homedecor enfrenta atualmente. Confirmada

P2: A omnicanalidade melhora a experiéncia do consumidor e promove a satisfagdo do

Confirmada
mesmo, no retalho homedecor.

Hia: A consciéncia sustentavel tem influéncia negativa no comportamento de compra

Na tad:
offline, no retalho homedecor. 30 Suportada

Hi: A consciéncia sustentavel tem influéncia positiva no comportamento de compra

online, no retalho homedecor. Suportada
Hic: A consciéncia sustentavel tem influéncia positiva nas motivagdes utilitarias no canal

online, no retalho homedecor. Suportada
H:: As motivagdes de compra hedoénicas sdo mais relevantes do que as motivagdes de

compra utilitarias para explicar o comportamento de compra offline, no retalho homedecor. Suportada
Hs: As motivagdes de compra utilitarias sdo mais relevantes do que as motivagdes de

compra hedonicas para explicar o comportamento de compra online, no retalho Nao Suportada

homedecor.

Ha: O comportamento de compra online no retalho homedecor ¢ influenciado negativamente pelos riscos percebidos online:

Hua: Financeiro; Haa: Social; Hae: Psicologico Nao Suportadas
Hap: Performance Suportada
Hyc: Tempo Naio revelou significancia estatistica

(Fonte: Elaboragao Propria)
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7. DISCUSSAO DE RESULTADOS E CONCLUSOES, CONTRIBUTOS,
LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA
7.1. Discussdo de resultados e conclusoes

A problematica do presente estudo foi centrada nos desafios do retalho,
especificamente na omnicanalidade, analisados através das entrevistas, bem como no
comportamento de compra offline e online, de acordo com a consciéncia sustentavel, as
motivagdes e os riscos percebidos, analisados com recurso ao questiondrio, considerando
a area do homedecor, em Portugal. Mais concretamente, pretendeu-se compreender e
analisar os desafios do retalho homedecor e o papel da omnicanalidade, considerando a
perspetiva dos colaboradores da marca de retalho Gato Preto, bem como estabelecer
relagdes causais entre os constructos propostos, mediante a perspetiva dos clientes da
marca. Assim, foi possivel estabelecer uma relagao causal entre a consciéncia sustentavel
e o comportamento de compra offline e online, entre a consciéncia sustentdvel e as
motivagdes utilitdrias online, entre as motivacdes heddnicas e utilitdrias e o
comportamento de compra offline e online, ¢ ainda, entre os riscos percebidos online e o
comportamento de compra online.

De acordo com a primeira questdo de investigacdo proposta pela presente
dissertacdo: “Quais sdo os principais desafios que o retalho homedecor enfrenta
atualmente?”, o presente estudo permitiu concluir que os principais desafios do retalho
neste setor sao a omnicanalidade, a digitalizagao e a situagao pandémica global. A revisao
da literatura abordada previamente sustenta o estudo realizado, na medida em que os
autores revelam que as alteragdes provocadas pela situagdo pandémica, incluem o
aumento da digitaliza¢do, que conduz ao facto de o formato dominante no retalho seja o
omnicanal, que por sua vez se traduz num desafio para os retalhistas (Bijmolt et al. 2021;
Minkow, 2021; Pires et al., 2021).

Considerando a segunda questdo de investigagdo: “Qual é o papel da
omnicanalidade, no retalho homedecor?”, ¢ possivel concluir que o papel da
omnicanalidade ¢ essencialmente associado a melhoria da experiéncia e satisfacdo do
consumidor, na medida em que fomenta a autonomia do mesmo e oferece diversas opgdes
durante o processo de compra. Verifica-se também que a omnicanalidade promove um
aumento a nivel de seguranca, pesquisa e comodidade, desenvolvendo consequentemente

uma maior adesdo ao online por parte do consumidor. Neste sentido, a presente analise
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sustenta a literatura abordada sobre a omnicanalidade (Barwitz & Maas, 2018; Hossain
et al., 2020; Huré et al., 2017; Shareef et al., 2016; Shi et al., 2020; Van De Wijngaert et
al., 2011; Yang et al., 2020).

No que concerne a terceira questdo de investigacdo: “Qual é a influéncia da
consciéncia sustentdvel no comportamento de compra dos consumidores, no retalho
homedecor?”, considerando as duas primeiras regressoes, verificou-se que a consciéncia
sustentavel influéncia positivamente o comportamento de compra nos dois canais, no
retalho homedecor. Neste sentido, ndo se verifica uma associacdo entre as preocupagdes
com a sustentabilidade e a preferéncia pela compra online, ao contrario do que foi
previamente abordado na revisdo da literatura (Lloyd et al., 2014; Kumar & Sadarangani,
2018). Contudo, através da terceira regressdo realizada, foi possivel concluir que os
consumidores com consciéncia sustentavel manifestam motivagdes utilitarias no seu
comportamento de compra online. Por sua vez, os resultados desta andlise sustentam as
teorias mencionadas anteriormente na revisao da literatura (Dabbous & Barakat, 2020;
Grewal et al., 2020; Khare & Rakesh, 2011; Kumar & Yadav, 2021; To et al., 2007).

Relativamente a quarta questdo de investigacdo: “Quais sdo as motivagées dos
consumidores na compra offline, no retalho homedecor?”, de acordo com a quarta
regressao, o comportamento de compra offline do consumidor ¢ orientado por valores
hedonicos e utilitarios, contudo, verifica-se uma preeminéncia dos valores hedonicos.
Assim, ¢ possivel afirmar que as motivagdes dos consumidores na compra offline, no
retalho homedecor, sdo essencialmente heddnicas. Por sua vez, esta relacdo foi
previamente estudada e sustentada na revisdo da literatura (Hopkinson & Pujari, 1999;
Novak, et al., 2000; To et al., 2007).

No que diz respeito a quinta questdo de investigacdo: “Quais sd@o as motivagoes
dos consumidores na compra online, no retalho homedecor?”, considerando a quinta
regressdo, o comportamento online ¢ novamente orientado por valores hedonicos e
utilitarios, com destaque para o hedonismo. Contudo, importa referir que as motivagdes
utilitdrias apresentam uma relacdo mais forte no canal online, quando comparadas com o
canal offline. Ainda assim, as motivagdes dos consumidores na compra online, no retalho
homedecor, sdo principalmente hedonicas. Através desta andlise ndo ¢ possivel suportar
na integra os autores mencionados na revisdo da literatura, uma vez que 0s mesmos

estabelecem uma relacao primordial entre as motivagdes utilitarias € o comportamento de
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compra online (Alba et al., 1997; Blake et al., 2005; Ghosh, 1998; Keeney, 1999;
Morganosky & Cude, 2000; Verhoef & Langerak, 2001; Wolfinbarger & Gilly, 2001).
Por fim, quanto a sexta questdo de investigacdo: “Quais sdo os riscos percebidos
pelos consumidores na compra online, no retalho homedecor?”, o presente estudo
permitiu concluir que os riscos percebidos online neste setor remetem para a performance
do produto, que indicam a dificuldade de reconhecer as caracteristicas dos produtos com
clareza ou o seu desempenho no website, destacando ainda a preocupacao de o produto
encomendado ndo corresponder ao produto recebido. O presente risco percebido online
foi abordado e discutido por diferentes autores da revisdo da literatura, que sustentam os
resultados obtidos neste estudo (Hassan et al., 2006; Jacoby et al., 1974; Kapferer &
Laurent, 1985; Kotler, 2006; Valla, 1982). Importa ainda referir que de acordo com a
revisdo da literatura abordada, o consumidor omnicanal sente mais controlo e seguranca
na compra, por ter a sua disposi¢cdo um canal fisico e um canal online, pelo que se torna
inato que os restantes riscos online ndo sejam tdo evidentes (Herhausen et al., 2015;

Keller, 2010; Neslin & Shankar, 2009; Verhoef et al., 2015).

7.2. Contributos académicos e empresariais

No que diz respeito aos contributos académicos, a presente investigacao
contribuiu para o aumento do conhecimento sobre os desafios do retalho e a
omnicanalidade, segundo a perspetiva dos colaboradores da marca Gato Preto, bem como
a consciéncia sustentavel, as motivagdes e os riscos que conduzem o consumidor nos
diferentes canais, de acordo com os clientes da mesma marca. O presente estudo permitiu
compreender a relagdo entre o comportamento de compra offline e online e a consciéncia
sustentavel, entre as motivacdes utilitdrias online e a sustentabilidade percebida pelo
consumidor, bem como a relagdo entre as motivagdes de compra e o comportamento de
compra online e offline, e ainda a relagdo entre riscos percebidos e o comportamento de
compra online. Neste sentido, considera-se que a pesquisa permitiu desenvolver um
modelo conceptual, estabelecendo relagdes num contexto que nao tinha sido previamente
estudado, e preencher assim uma lacuna existente na literatura académica. Assim,
destaca-se o facto de a sustentabilidade nao ser um fator que influencia a escolha do canal
de compra, ao contrario do que se verificou na revisdo da literatura, averiguando-se ainda
que estes consumidores sdo guiados por valores utilitarios no canal online, bem como o

facto de os consumidores de retalho homedecor assentarem o seu comportamento em
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valores maioritariamente hedonicos nos dois canais, que novamente ndo se apura na
revisdo da literatura, e ainda, o facto de os riscos percebidos de performance serem o
unico fator preponderante na compra online, ndo se verificando preocupagoes relevantes
em relagdo aos restantes riscos, ao contrario do que a revisdo da literatura indica.

A nivel empresarial, o estudo dos diversos topicos explorados torna-se
particularmente relevante devido ao atual fenémeno da omnicanalidade, que acaba por
criar novas dindmicas no mercado, tanto para as marcas como para os consumidores.
Através da analise dos desafios do retalho € possivel compreender que as empresas
enfrentam desafios comuns, independentemente da 4rea de atuacdo, nomeadamente a
pandemia e a crescente digitalizacao dos processos, diretamente ligados 2 omnicanalidade
emergente. Devendo, desta forma, existir uma crescente preocupagdo pelo
desenvolvimento de novas estratégias de canal. Adicionalmente, o presente estudo
permite perceber que estas estratégias devem ser homogéneas, independentemente do
canal, para que exista uma experiéncia omnicanal e, consequentemente, uma melhoria da
experiéncia e satisfagio do consumidor com a marca. E ainda possivel concluir que o
consumidor associa a compra no retalho homedecor a valores hedonicos, que remetem
para estimulos emocionais. Assim, torna-se relevante que as empresas se preocupem cada
vez mais com a cria¢do da marca como um conceito, proporcionando uma experiéncia
complexa e Unica, considerando a vertente utilitaria da sustentabilidade. Por sua vez, o
showrooming tem vindo a tornar-se cada vez mais relevante, na medida em que o
consumidor tem a possibilidade ter contacto com o produto e com a marca, antes de o
comprar ou pesquisar no canal online. Neste sentido, a experiéncia em loja, o
entretenimento e o atendimento proporcionado aos consumidores, a priori do contacto
com o canal online, ¢ de extrema importancia, dado que aufere uma conexdo heddnica
com a marca, que no canal online ndo ¢ tdo evidente. Por ultimo, destaca-se a importancia
de apostar em estratégias de minimiza¢do de risco, de forma a atenuar os riscos de
performance percebidos no canal online. Assim, as empresas devem fornecer informacgao
completa e pertinente online, por exemplo, enriquecer a descricdo dos produtos com
contetidos digitais, de forma que o produto corresponda as expectativas dos
consumidores. Destaca-se ainda a importancia do webrooming, do click and collect, e de
tecnologias avancgadas, como a realidade aumentada, cada vez mais presentes no

eCommerce, que permitem reduzir a incerteza e aumentar a confianga na compra.
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7.3. Limitagoes do estudo

No decorrer do presente estudo foram identificadas algumas limitagdes que
influenciaram e condicionaram o seu desenvolvimento, que devem ser evidenciadas e
levadas em consideracdo. Primeiramente, no que respeita ao questionario, a utiliza¢ao da
amostra ndo-probabilistica, devido a restrigdes de tempo do presente estudo, implica que
os resultados obtidos ndo possam ser generalizados, isto €, ndo permite uma extrapolagdo
dos dados recolhidos para a populacdo, pelo que o estudo ndo ¢ representativo. Ainda em
relacdo a amostra, ¢ importante referir a oscilagdo entre o nimero de respostas total (590)
e o numero de respostas referentes ao canal offline (586) e online (391). Destaca-se ainda
a adaptagdo de escalas com alfa de cronbach inferior a 0,6, com uma variancia explicada
inferior a 50%, bem como a utilizagdo de regressdes com coeficientes de determinacgdo
ajustados considerados baixos. Por fim, o facto de a amostra ser constituida
maioritariamente por elementos do sexo feminino, pode ser considerada uma limitagao,
dado que ndo permite ter uma perspetiva significativa do sexo masculino, nem permite
realizar comparagdes entre sexos, limitando, de certa forma o presente estudo. E também
importante referir, que as entrevistas qualitativas foram realizadas durante um periodo de

confinamento obrigatorio.

7.4. Sugestoes de investigagdo futura

A pertinéncia e atualidade do tema em anélise conduz ao reconhecimento de um
conjunto de questdes pertinentes que podem ser alvo de interesse para pesquisa futura.
Primeiramente, seria pertinente realizar o presente estudo com recurso a amostragens
probabilisticas, de forma a ser possivel a extrapolagdo da amostra para a populagdo. Ainda
referente a amostra, tem-se a possibilidade de replicar o estudo a outras nacionalidades,
bem como a outras areas ou marcas de retalho. De seguida, sugere-se que seja realizada
uma investigagao qualitativa, em formato de focus group, com uma amostra significativa
de consumidores do retalho homedecor, de forma a compreender mais detalhadamente as
preocupacgdes ambientais, as motivacdes € os riscos que guiam o comportamento do
consumidor nos diferentes canais. No que concerne ao estudo quantitativo, seria também
relevante analisar os riscos percebidos offline, de forma criar uma comparagdo entre os
riscos e motivagdes no canal offline e no canal online. Por ultimo, sugere-se ainda que
seja explorada a influéncia de outros fatores, como por exemplo, a confianga, a reputacdo

da marca, os beneficios percebidos, entre outros.
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ANEXOS

i. Introdugio

A presente entrevista ocorre no mbito do estigio curricular no departamento de
Digital & Innovation do Gato Preto, que tem a finalidade de identificar e caracterizar o
perfil do cliente Gato Preto em Portugal, Espanha ¢ Franga. Por sua vez, a presente

entrevista tem como objetivo conhecer a iagio e ivas dos
ernos sobre o mercado do retalho de mobi

principalmente nesta nova fase e rebranding ¢ aposta no e-Commerce.

0 e decoragdo e a marca Gato Preto,

Gostaria de salientar que o seu contributo é de extrema importancia para uma
melhor compreensdo das percegdes internas sobre a marca.

Assim, ¢ antes de comegar, pego-lhe que scja o mais sincero(a) possivel em todas
as questdes, tendo em consideragio que ndo existem respostas certas ou erradas ¢ nio

serdo feitos quaisquer juizos de valor sobre as mesmas.

Enquadramento da entrevista
Objetivos da entrevista

iv. das regras de em vi

Gostaria de solicitar a sua autorizagdo para a gravagio em formato dudio da
entrevista, esclarecendo que a mesma servird apenas como registo das respostas dadas,
de forma a garantir uma andlise mais completa das mesmas no futuro. O presente guido
foi elaborado com base nos objetivos de recolha de informagéo, de modo a permitir uma
entrevista mais rica e elaborada relativa ao assunto do presente estudo.

1. Percegiio da marca Gato Preto
Como perceciona a marca Gato Preto?
2. Desafios do retalho

Quais sao os 3 principais desafios que o retalho enfrenta atualmente?

gatopreto

As questoe

s ver anossa
dida 0s not

e dos produtos

perceber em que m

entes vol

Estimada (o) cf

ustentat

0 Gato Preto es prometido em presta

Indique em que mex

cada vez melhor. Pa cada um seguint

3 tal, gostariamos de c

feedback, mediante o preenchimento do que: ua opini a egcala comprag

(discordo totalmente) e 5 (con

ordo totaime
segue

Obrigada pela sua colaboragac

Considerando @ marca Gato Preto, tem preferéncia pela compra
na loja fisica ou na loja online?

Lojo Onéine
Noo tenho preferncia
Indique a opgao que melhor traduz @ sua frequéncia de compra

média nas lojas fisicas do Gato Preto, no periodo de um ano,

numa escala compreendida entre | (nunca) e 5 (sempre que

As questoes que

que forma podemos melhorar @ expt

iéncia n
Gato Preto.

Indique em que medida cada uma das segui

Relativamen iscordo totalmente) e 5 (co

& quantia monetéria média que gasta nas lojas
fisicas do Goto Preto, indique a 0pGao que melhor traduz o valor
médio que gasta, no periodo de um AN, NUMA escala

rdo totalme

compreendida entre | (nenhum) e 5 (muito)

Qual a loja do Gato Preto em que habitu

(pore

Imente

z compras?

plo, Colombo, Sintra Retail, Amoreiras, etc.)

@ de compra

n ano,

2 compreendida entre | (nunca) e 5 (sempre que

Relativamente & q

online do Gato Pr

ntia monetéria média que gasta na loja
0, indique @ 0pgao que melhor traduz o valor
médio que gasta, no periodo de um ano, numa escala

compreendida entre 1 (nenhum) e 5 (muito)

Mariana Santos

s frases mel

guem tém como objetivo percebermos de

das seguintes fr

Anexo 1 — Guido da Entrevista

3. Omnicanalidade

Qual é que acha que é o papel do online hoje em dia?

Com a pandemia as vendas online aumentaram em todos os sectores. Acha que este

fenémeno veio para ficar, mesmo apds a pandemia?

A incorporagao de tendéncias como a ROPO (research online, purchase offline) é cada
vez mais evidente no omnicanal. Reconhece que estas estratégias aumentam a adesao do
cliente ao canal online e promovem a sua satisfagdo?

(Se sim, em que medida?)
No dmbito da

o Gato Preto ao cliente a ibilic de

comprar numa abordagem de Click & Collect. Considera que a adogdo deste servigo
maximiza a experiéncia de compra do cliente e promove o desenvolvimento da relagio
entre 0 mesmo e a marca?
(Se sim, como?)
4. Perfil do cliente
Como descreve o cliente tipico Gato Preto?

Para si, quais sao os atributos que os clientes Gato Preto mais valorizam?

Considera que existe um perfil de cliente online diferente do da loja fisica?

(Se sim, como os caracteriza?)
Considera que existem diferencas a nivel internacional, no cliente Gato Preto, isto é,
entre Portugal, Espanha e Franga?

(Se sim, quais sio as mais relevantes?)

Como descreve o cliente ideal futuro do Gato Preto?

Anexo 2 — Questionario

0ssa loja online e pora tg

bre s t6picos abaio.

Preocupagao er

orizam a

(discordo totaimente) e 5 (concordo totaimente)

da coda uma

160, numa escala

) @5 (concord

Indique em que medida coda uma das seguintes frases melr

traduz a sua opinido, numa escala compreendida ent

Desafios futuros

Com base na sua fungio na empresa e tendo em conta a situagio de pandemia, o
rebranding e aposta no omnicanal, de uma forma geral, quais sio os maiores desafios

que prevé para o futuro do Gato Preto?

v.  Conclusio da entrevista e agradecimentos

Por tltimo, e antes de dar por concluida a entrevista, gostaria de agradecer a

disponibilidade e tempo para a

da mesma, que o seu ibuto é
de extrema importéncia para a realizagdo e sucesso do presente estudo.

indique em que medida cada uma das seguintes frases melhor v on

traduz a sua o
(

(discordo totalmente) e 5 (conct

indique em que medida cada uma das seguintes frases melhor

ompree

traduz @ sua opinia da entre |

d

ordo totaimente) 5 (con aimente)

s lojas fisicas do

tes frases n

traduz G sua opinico, numa escala compreendida entre |

indique em que medida cada uma do
traduz @ sua opinido, numa escala compreendida e

Indi eguintes frases melhor

ue em que medida ¢

traduz a sua opini na escala compreendida entre |

(discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente)

indique em que cada uma das seguintes frases melhor
U2 G $UG OPINIGO, NUMA escala cor ndida entre | ok
(discordo totaimente) e § (concordo totaimente) p—
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inido, numa escala cor

(discordo totalmente) e 5

preendida entre |
ordo

imente).

Selecione o intervalo em que se situa o seu rendimento mensol

do totalmente). iQuido atuo

gatoprefo
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Anexo 3 — Escalas de Medida

Autor d? Escala de Medida Escala de Medida Adaptada Constructo ¢ Alfa de
Referéncia Cronbach
1. 7-point self-reported scale item (1 - "never"; 7 - "at every opportunity"), indicating the frequency of C1: Com que frequéncia compra nas lojas fisicas do Gato Preto num ano?
shopping for green products within the previous month. Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Nunca; 2 - Pouco Frequentemente (1 a 2 vezes por ano); 3
Ocasionalmente (3-4 vezes por ano); 4 — Frequentemente (Quase todos os meses); 5 — Sempre que
2. 7-point self-reported scale item (1 - "none"; 7 - "much money"), indicating the amount spent on green possivel (Semanalmente). Comportamento de
products within the previous month. C2: Qual a quantia que gasta em média num ano nas lojas fisicas do Gato Preto? Compra Offline
Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Nenhum; 2 — Pouco (até 50€ por ano); 3 — Algum (entre 50€ e 150 Cronbacha = 0,592
3. The total number of green products bought within the previous month. €); 4 — Consideravel (entre 150€ e 500 €); 5 — Muito (acima de 500 €).
Chan,R. Y. K. 3: Qual a loja do Gato Preto em que habitualmente faz compras? (por exemplo, Colombo, Sintra
(2001) Retail, Amoreiras, etc.) — Pergunta de Campo Aberto.

1. 7-point self-reported scale item (1 - "never"; 7 - "at every opportunity"), indicating the frequency of
shopping for green products within the previous month.

2. 7-point self-reported scale item (1 - "none"; 7 - "much money"), indicating the amount spent on green
products within the previous month.

3. The total number of green products bought within the previous month.

CI1: Com que frequéncia compra na loja online do Gato Preto (www.gatopreto.com) num ano?
Escala de Likert de 5 Pontos: 1 — Nunca; 2 — Pouco Frequentemente (1 a 2 vezes por ano); 3
Ocasionalmente (3-4 vezes por ano); 4 — Frequentemente (Quase todos os meses); 5 — Sempre que
possivel (Semanalmente).

CI2: Qual a quantia que gasta em média num ano na loja enline do Gato Preto?

Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Nenhum; 2 — Pouco (até 50€ por ano); 3 — Algum (entre 50€ e 150
€); 4 — Consideravel (entre 150€ e 500 €); 5 — Muito (acima de 500 €).

Comportamento de
Compra Online
Cronbach a = 0,664

Lee K. (2010)

‘When shopping, I deliberately check products for environmentally harmful Ingredients.
‘When shopping, I deliberately choose products with envi ly friendly pack

I'll prefer to buy sustainable products even if they are expansive than others.

‘While purchasing, I see environmental and fair trade label before buying the products.

bl ol a o

S1: Ao fazer compras, verifico se os produtos contém ingredientes prejudiciais para o ambiente.

S2: Ao fazer compras, escolho apenas produtos com embalagens sustentaveis.

S3: Prefiro comprar produtos sustentdveis, mesmo que sejam mais caros que outros.

S4: Ao comprar, verifico a etiqueta ambiental ¢ de comércio ético antes de comprar os produtos.
Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo;
4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.

Consciéncia Sustentivel
Cronbach a = 0,890

1. This shopping trip was truly a joy. H1: O tempo que dedico as compras nas lojas fisicas do Gato Preto costuma ser agradavel.
2. Compared to other things I could have done, the time spent shopping was truly enjoyable. H2: Gosto de explorar e conhecer os novos produtos do Gato Preto em loja.
3. During the trip, I felt excitement of the hunt. H3: Muitas vezes vou as lojas do Gato Preto, ndo porque preciso, mas porque quero ¢ gosto.
4. This shopping trip truly felt like an escape. H4: Quando vou as compras nas lojas do Gato Preto compro impulsivamente.
5. I enjoyed being immersed in exciting new products. Motivactes Hedénicas
6.1 continued to shop, not because I had to, but because I wanted to. Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo; cOﬂline
7.1 had a good time because I was able to “spur of the moment™. 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente. .
. . Cronbach a = 0,609
. . 8. While shopping, I was able to forget my problems.
Babin, B. j., . .
' 9. While shopping, I felt a sense of adventure.
darden, W. R., N .
. 10. This shopping trip was not very nice time out.
& Griffin, M. - . s
11. 1 felt really unlucky during this trip.
(1994) e R
12. 1 was able to do a lot of fantasizing during this trip.
13. I accomplished just what I wanted to in this shopping trip. Ul: Costumo planear o que pretendo comprar quando vou as lojas do Gato Preto.
14. 1 couldn’t buy what I really needed. U2: Sinto que realizo compras inteligentes quando vou a loja do Gato Preto.
15. While shopping, I found just the item(s) I was looking for. U3: Quando vou as lojas do Gato Preto compro apenas o que sei que necessito. Motivagdes Utilitarias
16. I was disappointed because I had to go to another store(s) to complete my shopping. U4: Gosto quando as compras nas lojas do Gato Preto sdo rapidas e eficientes. Offline
17. 1 feel this shopping trip was successful. Cronbach a = 0,587
18. I feel really smart about this shopping trip. Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo;
19. This was a good store to visit because it was over very quickly. 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.
1. This shopping trip was truly a joy. HI1: O tempo que dedico as compras na loja online do Gato Preto costuma ser agradavel.
2. Compared to other things I could have done, the time spent shopping was truly enjoyable. HI2: Gosto de explorar e conhecer os novos produtos na loja online do Gato Preto.
3. During the trip, I felt excitement of the hunt. HI3: Muitas vezes vou a loja online do Gato Preto, ndo porque preciso, mas porque quero e gosto.
4. This shopping trip truly felt like an escape. HI4: Quando compro na loja online do Gato Preto compro impulsivamente.
5. I enjoyed being immersed in exciting new products. A L
. . . . . Motivacdes Hedonicas
6. I continued to shop, not because I had to, but because I wanted to. Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; Online
7.1 had a good time because I was able to “spur of the moment™. 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.
. . Cronbacha = 0,722
. . 8. While shopping, I was able to forget my problems.
Babin, B. j., . .
' 9. While shopping, I felt a sense of adventure.
darden, W. R., . .
. 10. This shopping trip was not very nice time out.
& Griffin, M. - . R
11. I felt really unlucky during this trip.
(1994) e R
12. I was able to do a lot of fantasizing during this trip.
13. I accomplished just what I wanted to in this shopping trip. UI1: Costumo planear o que pretendo comprar quando vou a loja online do Gato Preto.
14. 1 couldn’t buy what I really needed. UI2: Sinto que realizo compras inteligentes quando vou a loja online do Gato Preto.
15. While shopping, I found just the item(s) I was looking for. UI3: Quando vou a loja online do Gato Preto compro apenas o que sei que necessito. Motivagdes Utilitarias
16. I was disappointed because I had to go to another store(s) to complete my shopping. Ul4: Gosto quando a loja online do Gato Preto as compras sao rapidas e eficientes. Online
17. 1 feel this shopping trip was successful. Cronbach a = 0,702
18. I feel really smart about this shopping trip. Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo;
19. This was a good store to visit because it was over very quickly. 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.
Financial Risks Risco Financeiro
1. Tam concerned that my financial records might not be adequately protected if I shop online. RF1: Quando compro na loja online do Gato Preto, preocupa-me que os meus dados financeiros
2. It is not safe to give mt credit card number when I order online. possam ndo estar adequadamente protegidos.
Performance Risk RF2: Nao me sinto seguro a dar o nimero do meu cartdo de crédito quando encomendo na loja online
1. It is difficult to ascertain the characteristic of the products such as quality, color and size by just looking do Gato Preto.
at pictures on the web. Risco de Performance
2. It is difficult to feel, try or experience the product prior to purchase during online shopping. RP1: E dificil perceber na loja online do Gato Preto as caracteristicas dos produtos, por exemplo a
3. Tam concerned that the product delivered may not be exactly as it appeared when displayed on the lidade, cor e di des, através fc fias disponiveis.
computer screen. RP2: E dificil visualizar o desempenho/ performance do produto na loja online do Gato Preto.
Time-loss Risk RP3: Preocupa-me que o produto entregue possa nio corresponder ao apresentado no website do Gato
1. T would have to spend much time if I want to return online merchandise. Preto. . . :
N 5 . ) N N Riscos Percebidos Online
2. 1am afraid that products purchased from online vendors will not be delivered on time. Risco de Perda de Tempo
Hassan A. M., N . . .. N . . N I RF Cronbacha = 0,702
Kunz M. B 3. T am concerned for the time lost between ordering and receiving the products bought over the web. RTI: As devolugdes dos produtos da loja online do Gato Preto s3o demoradas e dificeis. RP Cronbacha = 0.838
unz M. B. =
> Social Risk RT2: Receio que os produtos da loja online do Gato Preto ndo sejam entregues a tempo. g
Pearson A. W, . . - . . N . - RT Cronbach a = 0,780
1. If I bought a product online, I think my friends would hold me in a higher esteem. RT3: Preocupa-me o tempo entre a data da encomenda online ¢ a data da entrega dos produtos.
& Mohamed F. . . . N N RS Cronbach a = 0,925
2. If I bought products online, I think my friends would think I am cool. Risco Social
A. (2006) RPI Cronbach a = 0,886

3. If I buy products online, some friends would think I am trying to show off.
Psychological Risk

1. The thought of online shopping makes me feel uncomfortable.

2. the thought of online shopping causes me to experience unnecessary tension.
3. Online shopping will lead to social isolation.

RS1: As compras que fago na loja online do Gato Preto sdo mal vistas pelas pessoas que me rodeiam
(familia, amigos, colegas...).

RS2: As pessoas que me rodeiam tem uma opinido mais negativa de mim se eu efetuar compras online
no Gato Preto.

RS3: Quando eu compro online na loja Gato Preto, as pessoas que me rodeiam sentem que estou a
tentar exibir-me.

Risco Psicolégico

RPI1: Fazer compras online no Gato Preto faz-me sentir desconfortavel.

RPI2: Realizar compras online no Gato Preto faz-me sentir uma tensdo desnecessaria.

RPI3: As compras online no Gato Preto levam-me ao isolamento social.

Escala de Likert de 5 pontos: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo;
4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.
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Anexo 4 — Caracterizagdo da Amostra das Entrevistas

Nome Cargo
Participante 1 CEO Retail Operations
Participante 2 Human Resources Director
Participante 3 Country Manager Spain — Retail Operations
Participante 4 Executive President — Retail Operations
Participante 5 Quality & Customer Service Management
Participante 6 1T/ IS Director
Participante 7 Supply Chain & Logistics
Participante 8 Head of Retail Operations — Retail Operations
Participante 9 Product & Buying Director
Anexo 5 — Avaliagdo da Fiabilidade da Codificagdo
Codigos Total Codificados Total Acordados Total Eliminados
cla: Desafios do Retalho 9 9 0
clal: Rentabilidade 1 1 0
cla2: Rapidez 2 2 0
cla3: Formagdo de RH 2 1 1
clad: Servigos ao cliente 1 1 0
cla5: Concorréncia 1 1 0
cla6: Logistica 2 2 0
cla7: Econémico 2 2 0
cla8: Transformagao cultural 1 1 0
cla9: Reajuste estratégico 4 4 0
clal0: Pandemia 4 4 0
clall: Saturagdo do digital 2 2 0
clal2: Digitalizagdo 7 7 0
clal3: Sustentabilidade 2 2 0
clal4: CRM 2 2 0
clal5: Omnicanalidade 8 8 0
clalé: Diferenciagio 2 2 0
c2b: Aplica¢oes da Omnicanalidade 9 9 0
c2b1: Proximidade com a marca 6 6 0
¢2b2: Alcance de mais clientes 3 3 0
¢2b3: Customer journey 5 5 0
c2b4: Pesquisa 6 6 0
c2b5: Adesao ao online 7 7 0
c2b6: Fidelizagao 1 1 0
¢2b7: Seguranga 2 2 0
¢2b8: Conforto/ Comodidade 5 5 0
¢2b9: Satisfagdo do cliente 7 7 0
¢2b10: Otimizagdo da experiéncia 9 8 1
c2bl1: Estratégia 3 3 0
Total 115 113 2
Fiabilidade/ Coeficiente de Acordo 98,26%
Anexo 6 — Matriz de Codificacao
. . . . . . . . . @ c2b: Ap! nicanalidade . . . . . . . .
* \de com a mare - - - - - -
b b le mais clientes - L] -
. Customer journey . . . . N
Lo L] L] - - L] -
' 0 online - - - - L] - -
. . 4
. . . .
. . - - L] - -
. . tratégia . . .
! - -
. . . . . . . .
. .
Anexo 7 — Caracterizag@o da Amostra do Questionario
Indicador Opcio de Resposta Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Feminino 562 95,3
Género Masculino 25 42
Naio-binario 1 0,2
Prefiro ndo responder 2 0,3
18 — 24 anos 9 1,5
25— 34 anos 83 15,6
35— 44 anos 176 29,8
Idade
45 — 54 anos 195 31,1
55 — 64 anos 96 16,3
65+ anos 31 53
Norte 103 17,5
Centro 90 153
Lisboa e Vale do Tejo 334 56,6
Zona de Residéncia Alentejo 16 2,7
Algarve 21 3,6
Regido Autonoma dos Agores 11 1,9
Regido Autonoma da Madeira 15 25
Habilitagdes 9° ano 13 22
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12° ano 140 23,7
Licenciatura 256 434
Mestrado 100 16,9

Pos-graduagdo 61 10,3

Doutoramento 20 34

Estudante 5 0,8
Trabalhador-estudante 7 1,2

N Trabalhador por conta propria 58 9.8
Ocupagio Trabalhador por conta de outrem 442 74,9
Desempregado 30 5,1

Reformado 48 8,1

Nio tenho rendimento 17 29

Até 500€ 10 1,7

. Entre 501€ e 1000€ 180 30,5
Rendimento Entre 1001€ ¢ 1500€ 201 7N
Entre 1501€ e 2000€ 92 15,6

Entre 2001€ e 2500€ 37 6.3

Mais de 2500€ 53 9,0

Indicador Opcio de Resposta Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Loja Fisica 435 73,7
Preferéncia Loja Online 47 8,0
Nio tenho preferéncia 108 18,3
Nunca 4 0,7
Raramente 62 10,5
Frequéncia de Compra Offline Ocasionalmente 275 46,6
Frequentemente 146 24,7
Sempre que possivel 103 17,5
Nunca 199 33,7
Raramente 157 26,6
Frequéncia de Compra Online Ocasionalmente 165 28,0
Frequentemente 38 6,4
Sempre que possivel 31 53

Anexo 8 — Estatisticas Descritivas dos Indices e dos Itens que os compdem

indices Itens N Média Mediana Moda Desvio-Padrio Minimo Maximo
Item indice Item indice

. Cl 586¢ 3,48 3,00 0,922 1 5
Comportamento de Compra Offline’ 2 386 3.08 3,29 3.00 3 0.653 0,664 1 3
. CIl 3914 2,23 2,00 1,139 1 5
Comportamento de Compra Online’ %) 301 275 2,80 3.00 3 0.757 0,716 1 3
S1 590 3,38 3,50 1,058 1 5
S2 590 3,16 3,00 0,992 1 5

I foob s . 5
Consciéncia Sustentavel 3 590 3.16 3,22 3.00 3 0.998 0,887 1 3
S4 590 3,19 3,00 1,043 1 5
H1 586 4,23 4,00 0,624 1 5
H2 586 4,37 4,00 0,657 1 5

R - e b > S 5
Motiva¢des Hedénicas em Offline’ 3 586 132 3,88 4.00 4 0.748 0,528 1 3
H4 586 2,58 2,00 1,022 1 5
Ul 586 3,33 3,00 0,973 1 5
U2 586 3,76 4,00 0,691 1 5

s PP s b > S 5
Motivacdes Utilitarias em Offline’ U3 586 3.24 3,61 3.00 4 0.953 0,562 1 5
U4 586 4,11 4,00 0,700 1 5
HI1 391 3,74 4,00 0,852 1 5
- P ) HI2 391 3,95 4,00 0,803 1 5
Motiva¢oes Hedénicas Online® I5iE) 391 3.85 3,45 4.00 4 1.003 0,679 1 5
HI4 391 2,27 2,00 1,007 1 5
Ull 391 3,33 4,00 1,055 1 5
U2 391 3,73 4,00 0,779 1 5

R R " > S ,
Motivagoes Utilitarias Online B 391 3.43 3,59 4.00 4 0.984 0,678 1 5
Ul4 391 3,88 4,00 0,890 1 5
RF1 391 3,40 4,00 1,198 1 5

. . . S 5 S >
Risco Financeiro Onliné' RE2 301 2.98 3,19 3.00 4 1123 1,019 1 3
RP1 391 3,19 3,00 1,077 1 5
Risco de Performance Online” RP2 391 3,22 3,22 3,00 4 1,014 0,928 1 5
RP3 391 3,25 3,00 1,108 1 5
RT1 391 2,90 3,00 0,656 1 5
Risco de Perda de Tempo Online” RT2 391 2,88 2,93 3,00 3 0,928 0,739 1 5
RT3 391 3,00 3,00 1,033 1 5
RS1 391 1,69 1,00 0,882 1 5
Risco Social Online® RS2 391 1,60 1,63 1,00 1 0,844 0,7‘561(’“5 Omissosy 4 5
RS3 391 1,59 1,00 0,836 4Valores|Omissos! 199 5
RPI1 391 1,76 2,00 0,886 1 5
Risco Psicolégico Online® RPI2 391 1,72 1,73 2,00 1 0,845 0,789 1 5
RPI3 391 1,70 1,00 0,892 1 5

*Codificac¢do: C1 e CI1: Nunca; 2 — Raramente; 3 — Ocasionalmente; 4 — Frequentemente; 5 — Sempre que possivel.
C2 e CI2: 1 — Nenhum; 2 — Pouco; 3 — Algum; 4 — Consideravel; 5 — Muito.

®Codificagio: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo totalmente.
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Anexo 9 — Anélise de Componentes Principais

Teste de esfericidade de Bartlett Comunalidades Matriz de
p te?
£ Medida Variincia
Indices Itens | N KMO® Aprox. Qui— | o s Inicial Extracio explicada (%)
Quadrado e ¢ Componente 1
Comportamento de Compra Cl 586 1,000 0,721 0,849
Offline C2 586 0,500 127,424 ! 0,000 1,000 0,721 0,849 72,146
Comportamento de Compra CI1 391 1,000 0,752 0,867
Online CI2 391 0,500 113,694 ! 0,000 1,000 0,752 0,867 75,185
S1 590 1,000 0,712 0,844
I . S2 590 1,000 0,793 0,891
Consciéncia Sustentavel 3 590 0,838 1342,530 6 0,000 1.000 0.708 0.841 75,312
S4 590 1,000 0,799 0,894
H1 586 1,000 0,625 0,790
R P . H2 586 1,000 0,697 0,835
Motivacdes Hedénicas Offline 3 336 0,670 433,784 6 0,000 1.000 0.574 0.757 51,250
H4 586 1,000 0,154 0,393
Ul 586 1,000 0,522 0,723
P P . U2 586 1,000 0,528 0,727 R
Motivacdes Utilitarias Offline 03 386 0,660 229,724 6 0,000 1.000 0.474 0.689 45,293
U4 586 1,000 0,288 0,536
HI1 391 1,000 0,636 0,798
s P . HI2 391 1,000 0,711 0,843
Motivacdes Hedonicas Online HI3 301 0,713 399,597 6 0,000 1.000 0.675 0.821 56,841
HI4 391 1,000 0,251 0,501
UlIl 391 1,000 0,574 0,757
R R . Ul2 391 1,000 0,657 0,811
Motivagoes Utilitarias Online U3 301 0,717 297,044 6 0,000 1.000 0.542 0.736 53,853
Ul4 391 1,000 0,382 0,618
. . . . RF1 391 1,000 0,771 0,878
Risco Financeiro Online RF2 391 0,500 135,066 1 0,000 1.000 0771 0.878 77,095
RP1 391 1,000 0,795 0,892
Risco de Performance Online RP2 391 0,683 532,739 3 0,000 1,000 0,836 0,914 76,005
RP3 391 1,000 0,649 0,806
RTI 391 1,000 0,388 0,623
Risco de Perda Tempo Online RT2 391 0,585 536,506 3 0,000 1,000 0,851 0,922 69,611
RT3 391 1,000 0,850 0,922
RS1 391 1,000 0,864 0,930
Risco Social Online RS2 391 0,753 913,733 3 0,000 1,000 0,898 0,948 86,972
RS3 391 1,000 0,847 0,920
RPI1 391 1,000 0,832 0,912
Risco Psicologico Online RPI2 391 0,704 723,933 3 0,000 1,000 0,882 0,939 81,698
RR2 391 1,000 0,737 0,859

Método de Extragdo. Analise de Componente Principal: *1 componente extraido; Nivel de significincia considerado na anélise: o = 0,05; ® Valores de estatistica

Keiser-Meyer-Olkin (KMO) elevados, entre 0,5 e adequada (Hair et al., 2010); ©O valor foi aceite por se aproximar de 50,000%

Anexo 10 — Analise de Consisténcia ¢ Fiabilidade

Estatisticas de Estatisticas de item-total
oo Confiabilidade Correlagio do item statisticas 'e tem-tota
Indices Itens - total corriida Alfa se o item for
N°de Alfa de 1gl excluido
Itens Cronbach
C tamento de C offti cl 2 0,592 0,443 -
‘'omportamento de Compra X
P pra Offline &) 0,443 -
. CI1 0,504 -
Comportamento de Compra Online 2 0,664
CI2 0,504 -
S1 0,724 0,872
. . S2 0,794 0,846
Consciéncia Sustentavel 4 0,890
S3 0,719 0,873
S4 0,799 0,843
H1 0,472 0,497
R . . H2 0,511 0,465
Motivacdes Hedonicas Offline 4 0,609
H3 0,475 0,475
H4 0,219 0,729
Ul 0,418 0,477
u2 0,427 0,486
Motivacdes Utilitarias Offline 4 0,587
U3 0,397 0,495
U4 0,262 0,588
HI1 0,570 0,628
L L. . HI2 0,618 0,607
Motivacdes Hedonicas Online 4 0,722
HI3 0,595 0,606
HI4 0,312 0,784
Ull 0,516 0,624
Motivacdes Utilitarias Online U 4 0,702 0,597 0,588
un3 0,499 0,632
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U4 0,372 0,705
RF1 0,542 -
Risco Financeiro Online 2 0,702
RF2 0,542 -
RP1 0,728 0,748
Risco de Performance Online RP2 3 0,838 0,779 0,703
RP3 0,606 0,870
RT1 0,383 0,910
Risco de Perda de Tempo Online RT2 3 0,780 0,785 0,499
RT3 0,774 0,515
RS1 0,841 0,897
Risco Social Online RS2 3 0,925 0,878 0,866
RS3 0,823 0,910
RPI1 0,790 0,828
Risco Psicologico Online RPI2 3 0,886 0,848 0,778
RPI3 0,703 0,905
Anexo 11 — Pressupostos da Primeira Regressdo Linear Multipla
. Normalidade Independéncia dos erros Multicolinearidade
Modelo Variaveis
K-§* Sig. Durbin-Watson Tolerancia FIV
(Constante)
1 — 1,767
Consciéncia Sustentavel 0,141 0,000 1,000 1,000

* De forma a testar a normalidade das variaveis, procedeu-se a realizagdo do teste de K-S, verificando-se que as variaveis ndo seguem uma distribui¢do normal (p<0,001,
0=0,05), razdo pela qual se rejeita a hipotese nula deste teste. No entanto, o recurso ao TLC permite pressupor que as variaveis tém uma distribui¢do normal, tendo em

conta a razoabilidade da dimensédo da amostra (n = > 30), e realizar a regressdo.

Anexo 12 — Pressuposto da Distribui¢do dos Residuos/Erros da Primeira

Regressdo Linear Multipla

Gréfico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados

Prob. cumulat

Prob. cumulativa observads

Anexo 13 — Pressuposto da Homocedasticidade da Primeira Regressao

Regressdo Residuos padronizados

Linear Multipla

Grafico de dispersto.

Indice Sintetico:

Regressio Valor predio padronizado

Anexo 14 — Sintese do Primeiro Modelo de Regressdo Linear Multipla

ANOVA Coeficientes
Modelo Variaveis R? Erro Padrio R N
ajustado F df Sig. da Estimativa Coeficientes ¢ Sig. Coeficientes Nio
Padronizados (B) Padronizados
(Constante) 28,562 0,000 2,917
1 —— - 0,022 14,048 1 0,000 0,657 0,153
Consciéncia Sustentavel 0,153 3,748 0,000 0,114
Anexo 15 — Pressupostos da Segunda Regressao Linear Multipla
. Normalidade Independéncia dos erros Multicolinearidade
Modelo Variaveis
K-§* Sig. Durbin-Watson Tolerancia FIV
(Constante)
2 —— - 1,841
Consciéncia Sustentavel 0,141 0,000 1,000 1,000
ATLC,n> 30

Anexo 16 — Pressuposto da Distribuigdo dos Residuos/Erros da Segunda

Regressdo Linear Multipla
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Anexo 18 — Sintese do Segundo Modelo de Regressdo Linear Multipla

) ANOVA N Coeficientes
Modelo Variaveis R Erro Padrio R
1avel i 3 3
ajustado F df Sig. da Estimativa Coeficientes ¢ Sig. Coeficientes Nio
Padronizados (B) Padronizados
(Constante) 18,215 0,000 2,510
2 — - 0,010 4,820 1 0,029 0,712 0,111
Consciéncia Sustentavel 0,111 2,195 0,029 0,091
Anexo 19 — Pressupostos da Terceira Regressdo Linear Multipla
. Normalidade Independéncia dos erros Multicolinearidade
Modelo Variaveis
K-§* Sig. Durbin-Watson Tolerédncia FIV
(Constante)
3 —— 1,910
Consciéncia Sustentavel 0,141 0,000 1,000 1,000
ATLC,n> 30

Anexo 20 — Pressuposto da Distribui¢do dos Residuos/Erros da Terceira

Regressdo Linear Multipla

R T e L
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Anexo 21 — Pressuposto da Homocedasticidade da Terceira

Regressdo Linear Multipla
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Anexo 22 — Sintese do Terceiro Modelo de Regressdo Linear Multipla

) ANOVA N Coeficientes
Modelo Variaveis R Erro Padrio R
iavei: N : P
ajustado F df Sig. da Estimativa Coeficientes ¢ Sig, Coeficientes Nio
Padronizados (B) Padronizados
(Constante) 24,777 0,000 3,217
3 —— - 0,023 9,045 1 0,003 0,671 0,151
Consciéncia Sustentavel 0,151 3,008 0,003 0,117
Anexo 23 — Pressupostos da Quarta Regressdo Linear Multipla
. Normalidade Independéncia dos erros Multicolinearidade
Modelo Variaveis
K-S* Sig. Durbin-Watson Toleréncia FIV
(Constante)
4 Motivagdes Hedonicas Offline 0,105 0,000 1,921 0,999 1,001
Motivagdes Utilitarias Offline 0,115 0,000 0,999 1,001
A TLC,n> 30

Anexo 24 — Pressuposto da Distribuicdo dos Residuos/Erros da Quarta

Regressdo Linear Multipla

S PP e G4 Magpesans Rerhers pod i et

e Cevatate rns Tk emyaas e s e

Anexo 25 — Pressuposto da Homocedasticidade da Quarta

sasvn

Regressdo Linear Multipla

Anexo 26 — Sintese do Quarto Modelo de Regressdo Linear Multipla

) ANOVA N Coeficientes
Modelo Variaveis R Erro Padrio R
iavei i : P
ajustado F af sig. da Estimativa Coeficientes ¢ Sig. Coeficientes Nio

Padronizados (B) Padronizados

(Constante) 5,154 0,000 1,335

4 Motivagdes Hedonicas Offline 0,102 34,392 2 0,000 0,629 0,325 0,312 7,956 0,000 0,392

Motivagdes Utilitarias Offline 0,101 2,586 0,010 0,120
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Anexo 27 — Pressupostos da Quinta Regressdo Linear Multipla

; Normalidade Independéncia dos erros Multicolinearidade
Modelo Varidveis
K-S* Sig. Durbin-Watson Toleréncia FIV
(Constante)
5 Motivagdes Hedonicas Online 0,123 0,000 1,820 0,961 1,040
Motivagdes Utilitarias Online 0,118 0,000 0,961 1,040
STLC, n> 30
Anexo 28 — Pressuposto da Distribui¢do dos Residuos/Erros da Quinta Anexo 29 — Pressuposto da Homocedasticidade da Quinta

Regressdo Linear Multipla

Pt (s repsnte

LRSS R ——"

Regressdo Linear Multipla
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Anexo 30 — Sintese do Quinto Modelo de Regressdo Linear Multipla

) ANOVA N Coeficientes
Modelo Variaveis R Erro Padrio R i : P
ajustado F df Sig. da Estimativa Coeficientes ¢ Sig. Coeficientes Nao
Padronizados (B) Padronizados
(Constante) 5,497 0,000 1,279
5 Motivagdes Hedonicas Online 0,106 24,139 2 0,000 0,677 0,333 0,280 5,731 0,000 0,295
Motivagdes Utilitarias Online 0,133 2,724 0,007 0,140
Anexo 31 — Pressupostos da Sexta Regressdo Linear Multipla
. Normalidade Independéncia dos erros Multicolinearidade
Modelo Variaveis
K-§* Sig. Durbin-Watson Tolerancia FIV
(Constante)
Risco Financeiro Online 0,141 0,000 0,830 1,205
6 Risco de Performance Online 0,099 0,000 1.819 0,714 1,401
Risco de Perda de Tempo Online 0,163 0,000 ’ 0,723 1,382
Risco Social Online 0,286 0,000 0,490 2,040
Risco Psicologico Online 0,238 0,000 0,484 2,067
STLC, n> 30

Anexo 32 — Pressuposto da Distribui¢do dos Residuos/Erros da Sexta

Regressdo Linear Multipla
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Anexo 33 — Pressuposto da Homocedasticidade da Sexta

Regressdo Linear Multipla

N

Anexo 34 — Sintese do Sexto Modelo de Regressdo Linear Miltipla

) ANOVA N Coeficientes
Modelo Variaveis R Erro Padrio R
iavei i . P
ajustado F df Sig. da Estimativa Coeficientes ¢ sig. Coeficientes Nio

Padronizados (B) Padronizados

(Constante) 16,999 0,000 2,930

Risco Financeiro Online 0,053 0,955 0,340 0,037

Risco de Performs Onlii -0,152 -2,556 0,011 -0,117

6 1560 €o - cTIommatiee e 0016 | 2282 | 5 | 0046 0,710 0.170 : . : :

Risco de Perda de Tempo Online -0,022 -0,367 0,714 -0,021

Risco Social Online 0,109 1,519 0,130 0,098

Risco Psicologico Online 0,021 0,296 0,767 0,019
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