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RESUMO

A literatura de gestdo multicanal trata os comportamentos research-shoppers como
comportamentos racionais e utilitarios de pesquisa e avaliagdo de alternativas do processo de
decisdo de compra, negligenciando aspectos heddnicos envolvidos na deciséo de compra. Este
estudo propbe compreender como a relacdo entre comportamento showrooming e
webrooming na escolha de local de compra e atitude de recompra em lojas fisicas e online é
impactada pelas motivagdes heddnica e utilitaria. Uma survey com consumidores de produtos
eletronicos foi realizada. Os resultados mostram que a chance de escolha de um canal de
compra online € maior quando o consumidor pratica showrooming e a escolha de canal de
compra fisico é maior quando ha webrooming. Ademais, a motivacdo de compra hedbnica
aumenta a atitude de recompra em lojas virtuais de consumidores showroomers e a atitude de

recompra em lojas fisicas de webroomers.
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1 Introdugéo

Com o advento da internet, os consumidores passaram a dispor de escolhas para realizar suas
compras em lojas fisicas ou lojas online. Com a proliferagdo de dispositivos moveis, como
smartphones e tablet’s, 0 processo de busca de informacbes se tornou mais amplo: o
consumidor dispde de inumeras ferramentas que permite a comparacdo entre precos de lojas
fisicas ou online, o que amplia seu poder de escolha. Essa mudanca deu inicio a dois
comportamentos distintos: showrooming e webrooming. (Verhoef, Kannan & Inman, 2015).
Showrooming consiste no processo em que o consumidor pesquisa informacbes de um
produto em uma loja fisica e compra esse produto em loja online (Rapp et al., 2015).
Webrooming é o processo contrario, em que o consumidor pesquisa informacdes de um
produto em loja online e compra esse produto em loja fisica (Verhoef et al., 2015).

Tanto o comportamento showrooming quanto webrooming pressupde uma reducdo da
fidelidade do consumidor para uma unica loja, seja fisica ou online, exercendo uma pressao
para as empresas varejistas e gerando uma concorréncia entre os multicanais (Verhoef et al.,
2015), uma vez que a busca e comparagdo entre canais oferecem um volume maior de
informagdes, conferindo uma vantagem para o consumidor na negociacdo, que SO repetira
uma compra se as vantagens do varejista permanecerem constantes (Wu, Chen, Chen &
Cheng, 2014). Nessa ldgica, a escolha entre comprar em loja fisica ou loja online serd uma
deciséo racional pautada na comparacao objetiva dos aspectos mais vantajosos de cada canal,
como preco, qualidade, prazo de entrega, etc. No entanto, essa motivagdo utilitaria ndo € a
Unica que norteia o processo de decisdo de compra ou recompra do consumidor, uma vez que
as pessoas também podem se guiar pela motivacdo hedoénica (Babin, Darden & Griffin, 1994).
Motivacdo hedo6nica consiste na busca por satisfacdo de aspectos multissensoriais e
emocionais durante a experiéncia de um individuo com produtos (Hirschman & Holbrook,
1982). Motivacéo utilitaria é associada a “eficiéncia da compra e correta escolha do produto
com base na avaliacdo logica das informagdes disponiveis sobre o produto” (Hernandez,
2009, p. 16).

Pesquisas mostram que tanto os comportamentos showrooming e webrooming (Choi & Yang,
2016; Flavian, Gurrea & Orus, 2016) quanto as motivaces hedonica e utilitaria (Jones,
Reynolds & Arnold, 2006) influenciam na decisdo de compra do consumidor. Contudo, dado
gue a escolha entre realizar uma compra ou recompra por meio de showrooming ou

webrooming requer também um entendimento da motivagdo do consumidor diante do



|l SimPPAE

Il Simpdsio de Pés-Graduagdo e Pesquisa em Administra¢io — PPA/UEM Simposic o Por-Grnauche » Prgpisa o Aeminlgbrnc e

processo de compra, ha a necessidade de compreender o papel de moderacdo das motivacgdes
hedbnica ou utilitaria nesse processo. Esse contexto nos leva a alguns questionamentos. Por
exemplo, a chance de um consumidor escolher realizar uma compra em loja online em
detrimento de uma loja fisica serd maior se ele apresentar comportamento showrooming do
que webrooming? Os efeitos de showrooming ou webrooming sdo os mesmos na atitude de
recompra para consumidores com motivacdes heddnica ou utilitaria?

A partir desses apontamentos, propde-se demonstrar como a relagdo entre comportamento
showrooming e webrooming na atitude de compra e recompra em lojas fisicas e online é
impactada pela motivacdo heddnica e utilitaria. Com base em dados de 204 consumidores de
produtos eletrdnicos, realizou-se uma analise quantitativa para testar as hipdteses da pesquisa.
Os achados da pesquisa retornam em duas contribui¢cfes para a literatura do comportamento
do consumidor. Primeiro, demonstra-se que showrooming explica a escolha de compra em
loja online em detrimento da escolha em loja fisica, e webrooming explica a escolha de
compra em loja fisica em detrimento da escolha em loja online. Esse achado é consonante
com a discussdo de Verhoef, Neslin e Vroomen (2007) acerca da gestdo de consumidores
multicanais, especificamente, por demonstrar empiricamente como escolhas de compra séo
determinadas por comportamentos de busca de informacdo, 0o que avanca em nossa
compreensdo acerca do fendbmeno research-shopper (Verhoef et al., 2007) no processo
decisorio de compra (Churchill & Peter, 2000; Engel, Blackwell & Miniard, 1995).

Segundo, os resultados dessa pesquisa mostram que a atitude de recompra em uma mesma
loja fisica ou online é amplificada pelo comportamento de compra hed6nico. Especificamente,
nossos achados mostram que a atitude de recompra em uma loja online por showroomers e a
atitude de recompra em uma loja fisica por webroomers sdo maiores quando ha uma
motivacdo heddnica do consumidor. Esses achados sdo explicados a partir da perspectiva da
troca relacional (Wu et al., 2014), em que o valor percebido e os custos incorridos nas trocas
relacionais influenciam na intencdo de recompra do consumidor, uma vez que consumidores
hedbnicos (i.e., relacionais) sdo mais suscetiveis do que consumidores utilitarios (i.e.,
transacionais) a aceitar custos de transacdo de manter um relacionamento com uma
determinada empresa, facilitando a decisao pela recompra. Desse modo, a perspectiva da troca
relacional facilita uma melhor compreensao do papel das motivacdes hedonicas e utilitarias na

decisdo de recompra de consumidores com comportamento de showrooming e webrooming.
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2 Referencial tedrico

Neste topico, discutimos os conceitos do comportamento showrooming e webrooming a partir
da abordagem research-shopping (Verhoef et al., 2015, Verhoef et al., 2007) e os conceitos de
motivacdo heddnica e utilitaria conforme a abordagem de Hirschman e Holbrook (1982). Por
fim, apresentamos as hipdteses do modelo tedrico a partir da perspectiva da troca relacional
(Wu et al., 2014).

2.1 Comportamento Showrooming e Webrooming

Verhoef et al. (2007) nomeiam de research shopping o ato dos consumidores buscarem
informagdes de produtos em um canal e comprarem em outro diferente. Entre os
comportamentos percebidos como research-shopping estdo o showrooming e webrooming
(Verhoef et al., 2015).

O showrooming ocorre quando o consumidor se desloca para uma loja fisica e utiliza sua
estrutura e recursos (como mostruario de produtos, informacdes do vendedor, etc) como um
showroom, com a Unica intencéo de coletar informacdes sobre os produtos que tem interesse,
mas com a intencdo de concluir a compra por meio de um canal online (Fernandez, Pérez &
Casielles, 2016).

Na literatura ainda ndo ha um consenso e um aprofundamento no conceito de showrooming,
no entanto Rapp et al. (2015) compreendem showrooming como um comportamento em que
0s consumidores realizam uma visita em uma loja fisica com o intuito de (1) avaliar os
produtos pessoalmente e (2) usar dispositivos mobile durante a visita a loja com o intuito de
comparar produtos potenciais de compra com outras ofertas disponiveis em lojas online. Na
pratica de showrooming, o consumidor busca ver, tocar e sanar davidas sobre produtos por
meio do atendimento especializado dos vendedores com o intuito de reduzir as incertezas em
relacdo ao produto quando o mesmo esta exposto na internet (Rapp et al., 2015).

O comportamento contrario € o webrooming. Nesse comportamento supde-se que “o
consumidor primeiro busca a informacao online e posteriormente se dirige a uma loja fisica
para comprar o produto” (Fernandez et al., 2016, p. 243). Webrooming ocorre durante a
selecdo inicial do produto, quando o mesmo ¢ identificado. Nessa Otica, a internet é utilizada
como um showroom on-line, onde h4 uma facilidade na comparacéo de precos, recursos do

produto, que pode ajudar na tomada de decisdo de qual produto escolher (Fernandez et al.,
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2016). No entanto, a compra € entdo concluida na loja fisica, onde de fato a deciséo final
acontece.

Para Fernandez et al. (2016), o consumidor com comportamento webrooming considera que o
principal atrativo dos canais online é o acesso a um grande conjunto de informacdes sobre 0s
produtos e a possibilidade de avaliar comentarios e experiéncias de outros consumidores. No
entanto, a escolha da loja online se da em razdo de que o consumidor pode ver, tocar, receber
atendimento personalizado bem como dispor do produto de forma imediata (Fernandez et al.,
2016). Ademais, mesmo com a naturalizacdo de compras online, ainda ha muitos
consumidores que apresentam a necessidade de fazer compras em lojas fisicas, dado que
ainda existem barreiras ao fazer compras pela internet, devido a inseguranca e desconfianca e
a exigéncia de ter que tocar e provar os produtos (Choi & Yang, 2016).

Como exemplo de envolvimento em research shopping, 0os comportamentos showrooming e
webrooming mostram diferentes formas das pessoas realizarem pesquisas e escolhas de canais
de compra. Se o consumidor for considerado apenas funcional e utilitario, a escolha por
determinado produto e respectivo canal obedecerd a eficiéncia e obtencdo de ganhos
econdmicos. No entanto, o processo de compra também envolve aspectos heddnicos e
emocionais. Desse modo, na proxima sec¢do sera abordado o conceito de motivacdo hedbnica

e utilitaria.
2.2 Motivacao de compra Hedonica e Utilitaria

No que diz respeito a motivacdo de compra do consumidor, a literatura referente as
motivacOes de compra examinam a experiéncia de compra em duas perspectivas distintas:
utilitaria e hedonica (Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003; Babin et al., 1994; Hirschman
& Holbrook, 1982). A perspectiva utilitaria consiste na parte mais racional da motivagédo de
compra, englobando os aspectos cognitivos e funcionais do comportamento do consumidor
(Voss et al., 2003). Desse modo, a motivacao utilitaria pode ser descrita como um enfoque
racional, de modo que o consumidor busca realizar compras de maneira eficiente, excluindo
qualquer aspecto de prazer que possa ocorrer no processo de compra (Babin et al., 1994).
Batra e Ahtola (1991) apontam que a motivacdo utilitarista envolve uma orientacdo para a
tarefa, com o intuito de satisfazer uma necessidade funcional ou econémica (Babin et al.,
1994). Hirschman e Holbrook (1982) reforcam essa noc¢do ao apontar que, para pessoas

utilitarias, as compras se comparam a tarefas, em que o seu valor é representado pelo éxito ou
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finalizagdo da mesma.

Kim (2006) e Babin et al. (1994) destacam que a motivacao utilitaria € voltada para o ganho e
a eficiéncia, em que o individuo visualiza a compra como a consecucdo de uma meta, onde o
éxito se obtém mediante a obtencdo de produtos ou servi¢os que foram planejados para uma
determinada compra. A eficiéncia consiste na necessidade do consumidor para poupar tempo
e recursos no processo de compra (Kim, 2006; Babin et al., 1994).

A motivacdo hedbnica constitui-se na face do comportamento humano relacionado com
aspectos multissensoriais, fantasia e aspectos emotivos envolvidos em uma compra
(Hirschman e Holbrook, 1982). Na motivacdo hedbnica também h& uma meta a se cumprir
como na motivacdo utilitaria, no entanto, o individuo busca experimentar diversdo, fantasia e
estimulacdo sensorial, no lugar de uma compra rapida e eficiente (Babin et al., 1994).

Babin et al. (1994) e Hirschman e Holbrook (1982) destacam que na motivacdo heddnica, 0s
aspectos emocionais das compras sdo Vvistos como uma experiéncia positiva em que 0s
consumidores podem desfrutar e se sentirem satisfeitos com uma experiéncia de compra.
Desse modo, inmeros motivos podem orientar uma compra hedbnica, como o desfrute, o
prazer, a experiéncia social e outros valores relacionados com aspectos heddnicos de compra
(Babin et al., 1994).

As motivac0es utilitarias e hedbnicas sdo perspectivas distintas que norteiam o que as pessoas
buscam no processo de compra, portanto, podem influenciar a decisdo de compra e recompra

que individuos showroomers ou webroomers realizam em diferentes canais de varejo.
2.3 Hipdteses da pesquisa

O processo decisorio de compra do consumidor (Churchill & Peter, 2000; Engel et al., 1995)
posicionam a busca de informacao e avaliacdo de alternativas como fases anteriores ao ato de
compra propriamente dito. Showrooming se apresenta como uma pratica contemporanea de
busca e avaliacdo de informacdo em tempo real, propiciada pelo uso de dispositivos mobiles
conectados a internet. O comportamento showrooming consiste na acdo em que o consumidor
pesquisa produtos em lojas fisicas para obter informacdes especificas dos produtos que nédo
podem ser obtidas na internet, mas a compra é realizada em loja online (Raap et al.; 2015,
Ferndndez et al., 2016). Webrooming é uma préatica de busca e avaliacdo de informagdo mais
antiga que a pratica de showrooming, uma vez que a consulta de produtos em e-commerce e a

posterior compra em lojas fisicas ja ocorre com o advento da internet (Verhoef et al., 2007).
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Tendo em vista o conceito de showrooming e webrooming, se torna intuitivo o raciocinio de
que uma maior predisposicdo para showrooming do consumidor sera mais associada a escolha
de compra em loja online enquanto maior predisposi¢éo para webrooming sera mais associada
a escolha de compra em loja fisica. No entanto, como as fases de busca e avaliacdo de
informacdo ocorrem em local distinto da fase de decisdo de compra, e dado os inimeros
aspectos que podem influenciar essa deciséo, como fatores econdémicos, psicolégicos e sociais
(Churchill & Peter, 2000; Engel et al., 1995), se torna relevante para a compreensdo do
processo decisorio de compra, demonstrar empiricamente que de fato os comportamentos de
showrooming e webrooming, como uma pré-disposi¢cdo de comportamento, determinam a

escolha de canal. Desse modo, propde-se que:

Hi,: Comportamento showrooming aumenta a chance de o consumidor escolher uma loja

online em detrimento de uma loja fisica para realizar uma compra.

Hip: Comportamento webrooming aumenta a chance de o consumidor escolher uma loja

fisica em detrimento de uma loja online para realizar uma compra.

Os comportamentos de showrooming e webrooming conferem um aumento do poder de
barganha do consumidor, onde eles passam a obter mais informacdes e maior possiblidade de
avaliacdes de alternativas entre concorrentes (Fernandez et al., 2016). Neste contexto, a
decisdo de compra do consumidor se dara pela empresa que oferecer maiores beneficios e
ofertas mais vantajosas para o cliente. No entanto, para uma estratégia de longo prazo,
apresentar sempre a oferta mais vantajosa para o cliente implica em reducdo do desempenho
da empresa (Homburg, Maller & Klarmann., 2011). Homburg et al. (2011) apontam que 0
cliente nem sempre € o rei, e sugerem um nivel 6timo de orientacdo para o cliente em
encontros de venda, de forma que beneficios, descontos e vantagens aos clientes sejam
suavizados ao longo do tempo, com o intuito de equilibrar a manutencdo do cliente e a
sustentabilidade da empresa. Em tempos de research-shopper, varejistas terdo desafios para
reter clientes (isto €, promover a recompra) e aumentar o desempenho ao longo do tempo.

Por um lado, este cenario confere uma dificuldade para clientes que realizam compras com
motivacgdo utilitaria. Se o consumidor observar apenas beneficios transacionais para decidir
pela recompra, tanto em loja fisica quanto online (ver Keaveney & Parthasarathy, 2001;

Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2000), por exemplo, qualidade, prazo de entrega, estrutura da
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loja, prec¢o baixo, etc., a decisdo de compra passara por um novo processo de showrooming ou
webrooming, e a possibilidade de recompra sera reduzida. Um consumidor utilitarista buscara
a eficiéncia e o ganho na compra (Kim, 2006; Babin et al., 1994). Desse modo, a percepgédo
dos consumidores sobre os produtos adquiridos devem permanecer 0s mesmos antes e depois
de sua transacdo para que haja uma recompra (Wu et al., 2014). Assim, qualquer aspecto de
vinculo com a empresa em que se realizou a primeira compra ndo sera levado em
consideracdo por consumidores com motivacao utilitaria. Wu et al. (2014) apontam que
consumidores utilitarios buscam evitar a dependéncia de lojas que utilizam mecanismos para
promover a retencdo do cliente que, por ventura, limitem sua liberdade de escolha. Dado que
essa escolha ocorrerd de maneira racional e sem influéncia do contexto da loja. Chiou, Wu e
Sung (2009) evidenciam que compradores utilitarios consideram mecanismos de retencdo de
clientes (por exemplo, cartdo de fidelidade) como custos de transacdo que oneram a eficiéncia
e 0 ganho na operagéo de compra.

Diante do exposto, é plausivel supor que para compras em loja online, um consumidor com
predisposicdo para o0 comportamento showrooming e motivacdo utilitaria tenha menor
intencdo de repetir a compra no mesmo fornecedor, reduzindo a atitude de recompra. Do
mesmo modo, é plausivel supor que para compras em loja fisica, um consumidor com
predisposicdo para 0 comportamento webrooming e motivacdo utilitaria também reduza a
atitude de recompra.

Por outro lado, para consumidores com orientacdo de compra hedbnica, o cenario pode ser
menos preocupante para estratégias de retencdo de clientes. Clientes ndo atuam apenas sob
uma légica transacional, mas optam por uma perspectiva de troca relacional em uma decisao
de recompra (Wu et al., 2014). Esse comportamento € congruente com consumidores com
motivacdo heddnica, uma vez que eles valorizam aspectos intrinsecos e emocionais que
ocorrem na experiéncia de compra (Kim, 2006; Babin et al., 1994). Wu et al. (2014) destacam
gue em uma operacdo de compra, é exigido um esforco do consumidor em conhecer o
processo para realizar a transacdo, e o conhecimento adquirido do funcionamento desse
processo se torna um ativo especifico, uma vez que o consumidor desenvolve uma
compreensdo unica dos procedimentos da loja. Do mesmo modo, no momento da transacao, a
loja tem a oportunidade de obter conhecimento dos gostos e necessidades do consumidor e,
assim, apresentar ofertas personalizadas bem como programas de fidelidade (Wu et al., 2014).
Wu et al. (2014), destacam que diante de uma experiéncia satisfatdria e prazerosa de compra,

0 conhecimento matuo obtido entre consumidor e fornecedor se torna um ativo especifico que
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fortalece o vinculo entre ambos, aumentando a intensidade de recompra. Ao contrario de
consumidores com motivacdo utilitaria, consumidores heddnicos sdo mais suscetiveis a
visualizar o vinculo com o fornecedor como um beneficio a ser acrescido a sua percepcao de
valor diante da experiéncia de compra, € ndo um custo adicional que onera a eficiéncia da
compra. Desse modo, é plausivel supor que clientes showroomers com motivacdo heddnica
apresentem uma atitude maior de recompra em lojas online e clientes webroomers com
motivacdo heddnica apresentem uma atitude maior de recompra em lojas fisicas. Portanto,

sugere-se que:

H,: A atitude de recompra em loja online serd maior para consumidores com comportamento

showrooming (vs. webrooming) e motivacao de compra hedonica (vs. utilitaria).

Hs: A atitude de recompra em loja fisica serd maior para consumidores com comportamento

webrooming (vs. showrooming) e motivacao de compra hedonica (vs. utilitaria).
3 Procedimentos metodoldgicos

A pesquisa realizada é qualitativa e descritiva com corte transversal, do tipo survey (Malhotra,
2012). A amostra escolhida para participar da pesquisa foi de pessoas que realizaram compra
de equipamentos eletrdnicos nos ultimos trés anos. Optou-se pelo recorte da amostra para a
compra de apenas um tipo produto em razdo de que pessoas podem realizar showrooming
para um tipo de produto (p.e., equipamento eletrénico) e webrooming para outro tipo (p.e.,
vestuario). No questionario, apresentou-se uma exemplificacdo do que se considera produtos
eletronicos, a saber: smartphones, celulares, tablet’s, videogames, notebooks, aparelhos de
televisdo e radio. A periodicidade de trés anos foi estabelecida uma vez que o respondente
deveria relembrar o nome da empresa onde ocorreu a transacao.

O critério para selecdo da amostra foi 0 ndo probabilistico por conveniéncia (Malhotra, 2012).
A coleta de dados foi realizada utilizando os meios online e através de questionario fisico,
totalizando 220 questionarios respondidos. O questionario online foi enviado para 110
respondentes do circulo de contatos dos pesquisadores. Para o questionario fisico, buscou-se
aplicar junto a pessoas do convivio dos pesquisadores e em aglomerados de pessoas que se
encaixavam no perfil da amostra. Buscou-se incentivar a participagdo de pessoas de todas as

idades, classes sociais e grau de instrugdo para conferir uma heterogeneidade da amostra,
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permitindo uma variabilidade maior nos testes estatisticos. A checagem dos dados envolveu
verificar se os questionarios foram respondidos completamente. Alguns se tornaram invalidos
porque apresentaram dados incompletos. Desse modo, a amostra final contou com 204
respondentes.

A construcdo das questdes do questionério foi adaptada de estudos ja validados na literatura,
conforme destacado no quadro 1. As questfes foram dispostas para obtencdo das respostas por
meio de uma escala Likert de 7 pontos, onde a pontuacgio 1 equivale a “Discordo totalmente”

até 7, que equivale a “Concordo totalmente”.

Quadro 1
Escalas para composic¢ao do questionario

Eu me divirto fazendo compras.
Comparando com outras coisas que eu poderia fazer, o tempo gasto comprando é muito
mais agradavel. _
Eu faco compras porque eu quero e ndo por obrigacéo. MOt'Y3950
Esqueco os meus problemas engquanto estou visitando lojas. Hedomca
. - N . (Babin et al., 1994)
Fazer compras é uma verdadeira distragdo para mim.
Visitar lojas é um jeito muito agradavel de passar o tempo.
A busca por produtos me d4 um grande prazer.

Eu sou eficiente ao fazer compras.

Eu gasto apenas o tempo necessario para fazer compras.

Eu faco compras com rapidez. Motivacdo Utilitaria
Fazer compras é como cumprir uma obrigacao. (Babinetal., 1994)
E facil fazer compras porque eu sei exatamente o que quero comprar.

O preco que pago nas compras compensa o tempo gasto.

Eu costumo usar smartphone para consultar os produtos durante uma compra em lojas
fisicas.

Eu vou a lojas fisicas para reunir informagdes sobre um produto que estou interessado
em comprar em loja online.

Eu considero correto visitar uma loja para obter mais informagdes sobre um produto e
depois comprar pela internet.

Eu, muitas vezes, uso o atendimento de um vendedor para obter informagdes sobre
produtos, mas comunico que preciso procurar o produto on-line antes de realizar a
compra.

Uso meu smartphone para mostrar o preco dos produtos online para o vendedor.

Eu solicito informag6es sobre produtos a um vendedor, mas, em seguida, procuro o
mesmo produto on-line, antes mesmo de sair da loja.

Se uma loja online lhe oferecer desconto de 5% num produto, vocé desiste da compra
do produto em loja fisica.

Showrooming —
Adaptado de Rapp
etal. (2015)

Eu costumo usar smartphone para investigar produtos antes de realizar uma compra em
uma loja fisica.

Eu busco informacdes sobre produtos em sites na internet, mas em seguida, procuro o
mesmo produto em lojas fisicas.

Eu navego em lojas virtuais como uma ferramenta para reunir informagées sobre o
produto que estou interessado antes de compra-lo em uma loja fisica.

Ja busquei informacdes sobre um produto numa loja virtual e, posteriormente, fiz a
compra desse produto em loja fisica.

Webrooming —
Adaptado de Rapp
et al. (2015)

Fonte: Adaptado de Babin, Darben e Griffin (1994) e Rapp et al. (2015).
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Em termos de definicdo operacional dos construtos, comportamento de showrooming é
compreendido como a pré-disposicdo do consumidor para pesquisar produtos em loja fisica
com o uso de dispositivos moveis e a posterior compra do produto em loja online (Rapp et al.,
2015). Comportamento de webrooming é compreendido como a pré-disposicdo de pesquisa
de produtos em loja online e a posterior compra do produto em loja fisica (Verhoef et al.,
2015). Motivacdo hedbnica ¢ o comportamento de compra voltado para a satisfacdo de
aspectos multissensoriais, como diversdo e prazer (Hirschman e Holbrook, 1982). Motivacao
utilitdria é comportamento racional de compra para realizar compras de maneira eficiente,
com o intuito de satisfazer uma necessidade funcional ou econdmica (Babin et al., 1994).

O local de escolha de compra (Loja fisica ou Loja online) € uma variavel dummy,
compreendida pela escolha de local de compra de produtos eletrénicos em que o respondente
realizou nos ultimos trés anos. Se o consumidor realizou compra em mais de um canal,
solicitou-se que o mesmo identificasse qual canal foi realizada a compra com mais frequéncia.
A atitude de recompra é mensurada por meio da quantidade de vezes que o respondente
realizou compras de produtos eletrdnicos em uma mesma loja nos ultimos trés anos. Isto &,
obteve-se a frequéncia de recompra do consumidor. Para tanto, o respondente indicou qual o
nome da loja em que foram realizadas compras com maior frequéncia, se essa loja é fisica ou
virtual e quantos produtos eletrénicos foram adquiridos nessa loja. Se o cliente realizou cada
compra em uma loja, solicitou-se para 0 mesmo indicar onde ocorreu a Gltima compra.
Covariaveis também foram acrescidas ao questionario, tais como o grau de risco percebido
em compras online, adaptadas de duas questdes da escala de Hernandez (2009) e a avaliagéo
da loja indicada, que compreendeu uma escala de 1=péssimo a 5=6timo em relacdo ao
atendimento da loja, reputacdo e confianca. Além disso, também se obteve o género, idade,
renda familiar mensal e escolaridade dos respondentes.

Para a analise estatistica, utilizou-se andlise fatorial confirmatéria para avaliar a
dimensionalidade dos construtos (Byrne, 2013), regressdo logistica para analise da escolha do
local de compra e regressdo linear com exame de moderacdo para avaliar o efeito das
motivacdes heddnica e utilitaria, conforme indicado por Aiken e West (1991). Como
showrooming e webrooming sdo construtos que refletem comportamentos, para a
operacionalizagdo do teste estatistico, criou-se um continuum em que valores negativos
representam showrooming e valores positivos representam webrooming. Adotou-se 0 mesmo
procedimento para as motivagGes de compra, em que os valores negativos do continuum

representam a motivacéo utilitaria e valores positivos representam a motivacao hedonica.
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4 Anédlise dos dados e resultados

Os dados do perfil da amostra sdo apresentados na Tabela 1. A amostra é formada por 204
consumidores de produtos eletronicos, com predominancia do género feminino (52,5%),
escolaridade de ensino superior (49,5%), idade média de 29,5 anos e renda familiar mensal
média de R$ 6.535,00. Quanto ao género, ndo foram encontradas diferencas de médias para os
comportamentos showrooming (F(1, 202) = 1,251; p > 0,26) e webrooming (F(1, 202) =
2,727; p > 0,11), mas foram encontradas diferencas de médias para as motivacdes heddnica
(F(1, 202) = 12,828; p < 0,001) e utilitaria (F(1, 202) = 20,026; p < 0,001). Na amostra,
mulheres sdo mais hedénicas (Meeminino = 3,63; MmascuLino = 2,95) e homens sdo mais
utilitarios (Meeminino = 1,48; Muascurino = 1,87). Para a escolaridade, ndo foram encontradas
diferengas de médias: showrooming (F(1, 202) = 0,020; p > 0,89), webrooming (F(1, 202) =
0,511; p > 0,67), motivacdo heddnica (F(1, 202) = 0,015; p > 0,99) e motivacdo utilitaria
(F(1, 202) =0,821; p > 0,48).

Tabela 1
Descrigdo da Amostra
Caracteristicas Respondentes (n=204)
Género
Feminino 52,5%
Masculino 47,5%
Escolaridade
Ensino fundamental 2,5%
Ensino médio 32,8%
Ensino superior 49,5%
Pds-graduagdo 15,2%
Local de compra
Loja fisica 51%
Loja online 49%
Idade Média (anos)* 29,1 (9,9)*
Renda familiar média (mensal) 6.535,00 (4.818,05)

* Média (Desvio padrdo)
Fonte: Elaborado pelos autores

Na Tabela 2, os coeficientes de correlagcdo de Pearson entre os construtos sdo apresentados.
Também apresenta-se as medidas descritivas (média e desvio padrdo) e indices de validade
convergente e discriminante das escalas bem como o Alpha de Cronbach. Ap6s uma primeira
analise fatorial confirmatoria, foi necessaria a exclusdo de itens que prejudicavam a validade
convergente do modelo. Foram removidos um item da escala de motivacdo hedénica, um item

da escala de comportamento showrooming e dois itens da escala de motivacéo utilitaria. Apos
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a exclusdo dos itens, os indices de AVE de todos os construtos foram maiores que 0,50 e 0s
indices de confiabilidade composta e alpha de crobach foram maior que 0,70 (Field, 2013). Os
indices de ajustamento da andlise fatorial confirmatoria também foram satisfatorios: y*/gl =
2,09, RMSEA = 0,07 (p<0,01), GFI= 0,83 e CFI = 0,87 (Byrne, 2013).

Tabela 2
Medidas descritivas e coeficientes de correlagao
Construtos 1 2 3 4 5 6 7
1. Showrooming 1
2. Webrooming 0,72** 1
3. Hedbnico 0,37**  0,18* 1
4. Utilitario 0,11 -0,05 -0,32** 1
5. Atitude de recompra 0,01 -0,18** 0,07 -0,07 1
6. Risco percebido em compra online -0,08 0,33** 0,07 -0,10 -0,24** 1
7. Qualidade percebida da loja 0,14* 0,05 0,20%* -0,02 0,19** 0,04 1
Média 3,41 4,21 3,31 1,66 2,54 2,43 4,24
Desvio Padréo 0,83 1,09 1,38 0,65 2,21 1,03 0,66
Variancia Extraida Média (AVE) 0,50 0,52 0,55 0,51 - 0,76 0,67
Alfa de Cronbach 0,75 0,79 0,88 0,79 - 0,70 0,85
Raiz AVE 0,70 0,72 0,74 0,71 - 0,88 0,82
Confiabilidade Composta (CR) 0,66 0,81 0,88 0,80 - 0,85 0,86

Nota: **p <0,01; *p< 0,05

Quanto as medidas descritivas, nota-se na Tabela 2 que o comportamento webrooming foi
mais relatado na amostra do que comportamento showrooming (Msyowrooming= 3,41,
Mwesrooming= 4,21). Esse resultado mostra que mesmo com a difusdo da internet e os
dispositivos mobiles, considerando uma amostra predominantemente jovem (M = 29 anos), as
compras em lojas fisicas ainda sdo preteridas. A motivacdo heddnica foi relatada na amostra
com um indice maior que motivacao utilitaria (Mueponico= 3,31; MutiLitario= 1,66), 0 que
revela que, na amostra da pesquisa, 0 comportamento racional de compra ndo é prioritario,
reforcando a perspectiva de troca relacional proposta por Wu et al. (2014). A atitude de
recompra apresenta uma média de 2 produtos adquiridos com desvio padrdo de 2, mostrando
que a populagdo adquire produtos com frequéncia em um intervalo curto de tempo, tendo que
se deparar com a decisdo ou ndo de recompra.

Para examinar as hipoteses, primeiro realizou-se um teste de regressao logistica para analise
das hipdteses Hi, e Hip, conforme Tabela 3. Para o exame das hipoteses H, e Hj, foram
criados um modelo de regressdo para cada variavel de resposta. No modelo 1, é examinada 0s

efeitos moderados para a atitude de recompra em loja online. No modelo 2, é examinada a
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atitude de recompra em loja fisica. Quanto as covariaveis, inicialmente realizou-se a analise
de regressdo logistica apenas com as variaveis do perfil da amostra, risco percebido na
internet e qualidade percebida da loja. Como as covariaveis ndo apresentaram efeitos
significativos, decidiu-se examinar um modelo posterior apenas com as variaveis de predicao
das hipéteses.

A hipotese Hi, pressupde que consumidores com pré-disposicdo para comportamento
showrooming apresentam uma chance maior de escolherem o canal de compra de lojas online,
ao passo que a hipétese Hjp pressupde que consumidores com pré-disposicdo para
comportamento webrooming apresentam uma chance maior de escolherem o canal de compra
de lojas fisicas. Os resultados apresentados na Tabela 3 mostram que um showroomer tera a
2,9 vezes mais chance de escolher uma loja online em detrimento de uma loja fisica (Exp (B)
= 2,95, p < 0,01), ndo rejeitando a hipGtese Hia. Os coeficientes de regressdo também
evidenciam que um webroomer terd 60% de chance de escolher uma loja fisica em detrimento
de uma loja online (Exp (B) = -0,40, p < 0,01), ndo rejeitando a hipdtese Hip. Nossos achados,
apesar de intuitivo, ajudam a compreender como ocorre a evolucdo do processo decisorio de
compra (Churchill & Peter, 2000; Engel et al., 1995), uma vez que apresenta evidéncias
empiricas de como a decisdo de escolha de um canal de compra pode ser determinado por um

comportamento de busca e avaliacdo de alternativas.

Tabela 3
Coeficientes de regressao logistica sobre o local de compra

Local de compra

Construtos 0 = Loja Fisica/ 1 = Loja Online
Beta (J) S.E. Wald  Exp ()

Showrooming Hi., 1,085 0,285 14,455  2,95**

Webrooming Hy, -0897 0218 16,867  0,40**

Nota: **p< 0,01. Beta (B) = Coeficientes ndo padronizados de regresséo

A hipotese H, pressupde que consumidores com comportamento showrooming (vs.
webrooming) e motivacdo de compra hedoénica (vs. utilitaria) apresentaram uma atitude de
recompra em loja online maior (vs. menor). Na Tabela 4, no modelo 1, o coeficiente de
correlacdo da variavel interativa ‘Continuum Showrooming-Webrooming x Continuum
Utilitario-Hedonico’ ¢ significativo (B = -0,36; p < 0,05). Isso demonstra que a combinagdo
entre comportamento de compra e motivacdo de compra explica a atitude de recompra no

ambiente online.

13



|l SimPPAE

Il Simpdsio de Pés-Graduagdo e Pesquisa em Administra¢io — PPA/UEM Simposic o Por-Grnauche » Prgpisa o Aeminlgbrnc e
Tabela 4
Coeficientes de regressdo linear sobre a atitude de recompra
Modelo 1 Modelo 2
Atitude de Atitude de
Construtos recompra recompra
(Loja Online) (Loja Fisica)
Beta () tValor Beta (§) tValor
Variaveis de Controle
Risco percebido em compra online -0,401 -1,232 -0,137 -0,814
Qualidade percebida da loja 0,443 0,890 0,246 1,298
Efeitos de Primeira Ordem
Continuum Showrooming-Webrooming -0,887  -2,009* 0,283 1,320
Continuum Utilitario-Hedénico 0,241 1,530 0,068 0,799
Moderacao Dupla
Continuum Showrooming-Webrooming x i i - o
Continuum Utilitario-Heddnico H, -0,369 -1,964 Hy 0545 4414
R? Ajustado 0,180 0,236
VIF? (maior) 1,416 1,567
F (Modelo) 4,128* 6,072

Nota: **p< 0,01; *p<0,05. ®Fator de inflacdo e variagdo. Beta () = Coeficientes ndo padronizados de regresséo.

No entanto, para compreender o significado do sinal do coeficiente de regressao e rejeitar ou
ndo rejeitar a hipotese, deve-se analisar a representacdo grafica dos coeficientes, em que as
inclinacdes da reta das varidveis de predicdo sdo apresentadas conforme alteracdo da variavel
moderadora. Para determinar o grafico, utiliza-se os coeficientes de regressao subtraidos de -1
desvio padrdo para determinar o extremo negativo do continuum e acrescidos de +1 desvio
padréo para determinar o extremo positivo.

A figura 1 mostra o efeito de moderacdo previsto na hipotese H,. As inclinacdes das retas
demonstram que a atitude de recompra em loja online € maior para consumidores com
comportamento de showrooming do que webrooming. Esse primeiro achado revela que ndo sé
a escolha de local de compra online é determinada pelo comportamento de showrooming, mas
que a atitude de recompra também é. Conforme previsto na hipotese, nota-se que a inclinagéo
da reta de motivagéo heddnica (y = 3,50) é mais descendente e esta posicionada acima da reta
de motivacdo utilitaria (y = 2,30). Isso demonstra que a combinacdo de comportamento
showrooming com motivacdo hedénica implica em uma maior atitude de recompra do que
pessoas com motivacdo utilitiria, o que permite ndo rejeitar a hipotese H,. Esse achado
amplia o entendimento da perspectiva de troca relacional de Wu et al. (2016) em cenarios de

research-shopper. Wu et al. (2016) apresenta como a intencdo de recompra em lojas online
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podem ser determinadas em razdo de custos relacionais. O resultado da presente pesquisa
amplia esse entendimento, ao mostrar que o comportamento de showrooming, quando
realizado por pessoas com motivagdes heddnicas, podem ter experiéncias e gerar vinculo com
uma loja online, 0 que aumenta sua atitude de recompra. No entanto, se 0 showroomer tiver

motivacdo utilitaria, a atitude de recompra é reduzida.

—e— Utilitario -4 -Hedonico

4,00 3
3,50 A
3,00 A
2,50 1
2,00 A

1,50

1,00

Atitude de recompra em loja
online

0,50 -

v

0,00
Showrooming Webrooming

Figura 1. Efeito de moderacéo sobre a atitude de recompra em loja online

A hipOtese Hs; pressupfe que consumidores com comportamento webrooming (Vs.
showrooming) e motivacdo de compra heddnica (vs. utilitaria) apresentaram uma atitude de
recompra em loja fisica maior (vs. menor). Na Tabela 4, no modelo 2, o coeficiente de
correlacdo da variavel interativa ‘Continuum Showrooming-Webrooming x Continuum
Utilitario-Hedonico’ ¢é significativo (B = 0,54; p < 0,001). Isso demonstra que a combinagédo
entre comportamento de compra e motivacdo de compra explica a atitude de recompra em

lojas fisicas.
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Figura 2. Efeito de moderacéo sobre a atitude de recompra em loja fisica

Na Figura 2, a inclinagdo revela que webroomers (y = 2,53) apresentam maior atitude de
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recompra em loja fisica do que showroomers (y = 0,89). Ademais, conforme previsto na
hipétese Hs, nota-se que a inclinacdo da reta de motivacdo hedbnica (y = 2,53) esta
posicionada acima da reta de motivacdo utilitaria para 0 comportamento webrooming (y =
1,33). Isso demostra que a atitude de recompra em loja fisica aumenta quando o webroomer
tem motivacdo hedbnica maior do que motivacdo utilitaria, 0 que permite ndo rejeitar a
hipdtese Hs. Esse achado estende a perspectiva de troca relacional de Wu et al. (2014) para o
ambiente off-line. Do mesmo modo que showroomers hedénicos apresentam maior atitude de
recompra em loja online, webroomers hedonicos apresentam maior atitude de recompra em

loja fisica.
5 Consideracdes finais

Enquanto implicacOes teoricas, o presente estudo apresenta duas contribui¢fes. Primeiro, 0s
modelos do processo decisdrio de compra (ver Churchill & Peter, 2000; Engel et al., 1995)
consideram inUmeras préaticas de busca e avaliacdo de alternativas que sdo realizadas pelo
consumidor para, posteriormente, tomar a decisdo de compra. No entanto, esses modelos de
processo decisorio ndo consideram os comportamentos de showrooming e webrooming como
praticas de busca e avaliagdo com alto potencial para determinar a escolha entre canais.
Nossos achados mostram que pessoas com pré-disposicao webroming terdo uma chance maior
de escolher um canal de loja fisica, enquanto pessoas com pré-disposi¢do para showrooming
terdo uma chance maior de escolher um canal de loja online. Desse modo, nossa pesquisa
contribui para a compreensdo de como ocorre a transi¢do das fases de busca e avaliacdo de
alternativas para a fase de escolha do canal de compra no processo decisério do consumidor,
especificamente a partir de comportamentos de busca resultantes da evolucdo do acesso a
tecnologias de dispositivos mobile e internet.

Segundo, nossos achados contribuem para a compreensao da perspectiva de troca relacional
na intencdo de recompra (Wu et al., 2014). Diante dos comportamentos webrooming e
showrooming, sob uma o6tica transacional - em que o consumidor age de maneira utilitéaria -,
ndo ha espaco para recompra, uma vez que o Sseu processo de decisdo de compra sera racional
e objetivo, e vinculos relacionais oriundos de experiéncia de compra anteriores serdo
ignorados. Contudo, a perspectiva de troca relacional mostra que os consumidores ndo agem
totalmente de forma racional, e aspectos motivacionais podem influenciar sua deciséo de

recompra, mesmo que o consumidor tenha o poder da informacdo oriundo das préaticas de
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showrooming e webrooming. Nossos achados estdo em consonéncia com Wu et al. (2014),
pois mostram que a atitude de recompra em ambiente online ocorrera se o consumidor tiver
motivacdo heddnica de compra, mesmo que tenha pré-disposi¢cdo para fazer showrooming.
Nossos achados ampliam a pesquisa de Wu et al. (2014) ao demonstrar que a atitude de
recompra também ocorrerd em ambientes off-line por consumidores hedénicos, mesmo que
eles tenham pre-disposicao para webrooming.

Enquanto implicacGes gerenciais, os resultados dessa pesquisa reportam alguns insights para
gestores de marketing. Em primeiro lugar, o comportamento showrooming ndo é um decreto
de morte para varejistas de lojas fisicas, uma vez que o comportamento de webrooming é
maior que showrooming. Isso reforca a nogcdo de que as pessoas ainda possuem receio de
fazer as compras apenas em ambiente online, ou a necessidade de ter o produto em pronta
entrega supera as vantagens de compras online (Choi et al., 2016; Fernandez et al., 2016). Em
segundo lugar, o consumidor ter mais informagdo em tempo real e poder fazer avaliagdo de
alternativas de forma instantanea ndo implica dizer que o consumidor abdicara de fazer
recompra. Consumidores com motivacdo heddnica valorizam aspectos relacionais derivados
de experiéncias de compras anteriores. Assim, gestores devem continuar a investir em
aspectos multissensoriais e mecanismos que proporcionem experiéncias gratificantes que
gerem vinculo com os clientes, o que sera considerado pelo consumidor no momento de
decidir por uma recompra. Mesmo que o consumidor heddnico tenha informacGes de outros
concorrentes com vantagens melhores, o conhecimento mutuo gerado na experiéncia de
compra anterior serd considerado na intencdo de recompra.

A busca por rigor nessa pesquisa ndo a livra de algumas limitagdes. Primeiro, a amostra
composta por conveniéncia dos pesquisadores ndo apresenta uma heterogeneidade
representativa da populacdo, o que limita a possiblidade de generalizagcdo dos dados.
Pesquisas futuras, preocupadas em explicar o comportamento de um grupo especifico ou o
consumo de um produto especifico, devem apresentar um critério mais abrangente para a
determinacdo da amostra. Segundo, tanto o0 comportamento showrooming quanto webrooming
e motivacdo hedonica e utilitaria foram considerados como um continuum por tratarem de
comportamentos opostos. No entanto, é possivel que uma pessoa tenha ao mesmo tempo pre-
disposicado para showrooming e webrooming, e durante uma compra pode buscar satisfazer
motivacdes hedbnicas e utilitarias ao mesmo tempo. Os testes com dimensdes separadas
foram realizados nessa pesquisa, e 0s resultados ndo alteraram significativamente os achados.

Desse modo, com o intuito de dar simplicidade aos resultados apresentados, optou-se pela
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analise dos comportamentos na forma de um continuum. Futuras pesquisas podem examinar o
efeito interativo dos comportamentos. Por exemplo, uma pessoa com alta pré-disposicdo para
showrooming e webrooming de forma simultanea escolhe qual canal de compra? E quais
fatores influenciam a escolha desse canal? Consumidores com alto hedonismo e utilitarismo
tem maior valor percebido em que tipo de canal? Pesquisas futuras podem examinar essas

questoes.
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