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Resumo

Os consumidores sempre desejaram conveniéncia, rapidez e opg¢des de canal relevantes,
como lojas fisicas, lojas online, aplicacdes, redes sociais, entre outros. As novas tecnologias
digitais tornaram mais fécil atender a essas expectativas e revolucionaram a forma como 0s
consumidores fazem compras e interagem com as organizacOes. Neste sentido, 0 mercado
evoluiu para um modelo hibrido, combinando as vantagens dos canais offline e online,
integrando-os para criar 0 ambiente omnichannel, e assim, proporcionar uma experiéncia
unica e fluida, desenvolver um servigo de qualidade e estabelecer relacionamentos com 0s
compradores. Este € um desafio para as organizagdes, uma vez que requer novas dinamicas
de trabalho e mudancas culturais no seio da empresa, novas estratégias e métodos de
marketing, ado¢do de novas tecnologias e a sua complexidade, 0 que representa um
investimento elevado, mas essencial para as exigéncias do mercado atual e que pode

contribuir para o desenvolvimento de vantagens competitivas.

E neste ambito, dada a atualidade e a relevancia do tema, que a presente investigacao procura
aprofundar a compreensdo sobre se a qualidade de integracdo de canais e a percecdo de
personalizacdo afetam a percecdo de valor e a experiéncia do comprador, promovendo a

satisfacdo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel.

Com base numa amostra de 390 individuos, a informag&o foi recolhida por meio de um
questionario online e, em seguida, foi estimado um modelo de equagdes estruturais
utilizando o software SmartPLS 4. Os resultados indicam que a qualidade de integracéo de
canais tem um impacto positivo na percecdo de personalizacdo, na percecdo de valor e na
experiéncia do comprador. Além disso, estas duas ultimas varidveis influenciam
positivamente a lealdade e a satisfacdo do comprador. A percecdo de personalizagdo
desempenha um papel mediador entre a qualidade de integracdo de canais e a experiéncia do

comprador, bem como entre a qualidade de integracdo de canais e a percegéo de valor.

Para concluir, sdo apresentados os contributos desta investigacdo, bem como recomendagdes

praticas para o desenvolvimento de estratégias omnichannel e de marketing relacional.

Palavras-chave: Qualidade de Integracdo de Canais, Experiéncia do Comprador, Percecao

de Valor, Percecédo de Personalizacédo, Satisfacdo do Comprador, Lealdade.



Abstract

Consumers have always desired convenience, speed, and relevant channel options, such as
physical stores, online shops, applications, social networks, among others. New digital
technologies have made it easier to meet these expectations and have revolutionized how
consumers shop and interact with organizations. As a result, the market has evolved into a
hybrid model, combining the advantages of offline and online channels, integrating them to
create the omnichannel environment, thus providing a unique and seamless experience,
developing quality service, and establishing relationships with buyers. This poses a
challenge for organizations, as it requires new work dynamics, cultural changes within the
company, new marketing strategies and methods, the adoption of new technologies and their
complexity, which represents a significant but essential investment to meet the demands of
the current market, contributing to the development of competitive advantages.

In this context, given the timeliness and relevance of the topic, this research seeks to deepen
the understanding if channel integration quality and the perceived personalization affect the
perceived value and the consumer experience, promoting satisfaction and loyalty to

omnichannel brands/retailers.

Based on a sample of 390 individuals, information was collected through an online
questionnaire, and a structural equation model was then estimated using SmartPLS 4
software. The results indicate that channel integration quality has a positive impact on the
perceived personalization, the perceived value, and the consumer experience. Furthermore,
these latter two variables positively influence loyalty and consumer satisfaction. The
perceived personalization plays a mediating role between channel integration quality and the
consumer experience, as well as between channel integration quality and the perceived

value.

In conclusion, this research presents its contributions and practical recommendations for the

development of omnichannel and relational marketing strategies.

Keywords: Channel Integration Quality, Consumer Experience, Perceived Value, Perceived

Personalization, Consumer Satisfaction, Loyalty.
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O impacto da qualidade de integracdo de canais na satisfacdo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e

na percecdo de valor e experiéncia do comprador, mediado pela percecéo de personalizagédo

1. Introducao

A presente dissertacdo foi desenvolvida no ambito do Mestrado em Marketing Relacional
do Instituto Politécnico de Leiria sobre o tema “o impacto da qualidade de integracao de
canais na satisfacéo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e na percecdo de valor e

experiéncia do comprador, mediado pela percecdo de personalizagao”.

Este capitulo abrange o enquadramento e a justificagdo do tema definido, seguidos da
identificacdo do objeto de estudo, unidade de analise e exposicdo dos objetivos de
investigacdo. Além disso, € definida a natureza e tipologia do estudo, incluindo a
metodologia utilizada. Para finalizar sdo indicados os contributos esperados para a ciéncia e
para a pratica, sendo o capitulo concluido com a apresentacdo da estrutura organizativa do
trabalho.

1.1. Enquadramento e justificacdo do tema de investigacao

Os consumidores sempre desejaram conveniéncia, rapidez e opgdes de canal relevantes,
como lojas fisicas, lojas online, aplicacGes, call centers, redes sociais, entre outros. As novas
tecnologias digitais vieram facilitar a concretizacdo dessas expectativas e revolucionar a
forma como os consumidores fazem as suas compras, se relacionam com as empresas e
outros consumidores, pesquisam e comparam informacéo, produtos e servicos. Desta forma,
o mercado evoluiu para um modelo hibrido, combinando o ambiente offline e o online, dado
que os clientes transitam de um ambiente para o outro. Neste novo paradigma, o cliente
deseja ser tratado como ser nico e quer ter uma experiéncia unica com a empresa, deseja
que o seu atendimento online possa continuar no ambiente offline, quer comprar online, mas
recolher em loja fisica, quer que o seu histérico de relacionamento com a empresa esteja

disponivel para os colaboradores da empresa (Wind et al., 2003).

Nos ultimos anos, segundo Hossain et al. (2020), a nogéo de integracdo sem descontinuidade
entre canais, para providenciar uma experiéncia consistente aos clientes, tornou-se um dos

aspetos cruciais da gestdo de multicanais para as empresas. Os autores Zhang et al. (2018)
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indicam que o retalho multichannel implementa diferentes sistemas de distribuicdo e
promocdo para cada canal, enquanto que o retalho omnichannel atende a todos o0s

utilizadores, auxiliando a sua compra, independentemente do canal em questao.

Sendo o omnichannel um fendmeno crescente, a pandemia COVID-19 impulsionou e
acelerou o seu desenvolvimento (Cattapan & Pongsakornrungsilp, 2022). A convergéncia e
a integracéo da qualidade de canais tornaram-se num desafio para grande parte das empresas
nos seus negocios. Assim, o omnichannel € uma estratégia de retalho que visa gerar uma
experiéncia fluida para os consumidores, independentemente do canal escolhido para a
interagdo com a empresa. Para Shin (2016), o conceito de fluéncia esté relacionado com a
continuidade através de plataformas, entre canais e tarefas, enquanto Shen et al. (2018)
definem a percecdo de fluéncia no contexto omnichannel como a sensacdo que o cliente
vivencia ao transitar entre os canais de interacdo comercial sem impedimentos e
interrupgdes. Como tal, é de extrema importancia para as empresas integrarem muito bem
0S seus canais e as suas ferramentas de relacionamento com os consumidores, por outras
palavras, é fundamental promover a convergéncia entre os canais offline e online, dado que
influenciam diretamente a experiéncia do consumidor. O objetivo de uma abordagem
omnichannel passa por apresentar uma experiéncia Unica através dos diversos canais de

forma integrada, usando a informacao para desenvolver um atendimento de qualidade.

Neste sentido, uma estratégia omnichannel deve estar alinhada com uma estratégia de
customer relationship management (CRM), que, de acordo com Buttle (2009), ¢ uma
estratégia comercial que integra funcdes e processos internos e redes externas para entregar
e criar valor junto de segmentos alvo, gerando lucros para as organizacées. O CRM tem
como fundamento dados de alta qualidade relacionados com os consumidores,
disponibilizados por tecnologias de informacéo.

Como o omnichannel é uma estratégia que conecta o consumidor aos Varios canais
acessiveis, abrangendo os pontos de contacto com o consumidor para a imersdo da sua
experiéncia através de todos os canais (Verhoef et al., 2015), significa uma experiéncia de
vendas integrada que funde as vantagens das lojas fisicas com a experiéncia rica em
informagdo das lojas online (Rigby, 2011). Para Lee (2020) o omnichannel & um conceito
de retalho em que todos os canais séo combinados ou integrados para aumentar a experiéncia
do consumidor e a performance da empresa. Portanto, a interacdo online e offline devem

coexistir, sendo complementares. As empresas ao integrarem as interacoes fisicas e virtuais
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podem manter oS recursos enquanto proporcionam maior valor aos seus consumidores.
Entende-se como experiéncia do comprador a interacdo total entre a empresa e o comprador,
sendo constituida por maltiplos pontos de interacdo, que podem ser positivos ou negativos
(Datig, 2015). Desta forma, o omnichannel passa por envolver os consumidores de forma
proativa pelos diferentes canais da empresa, possibilitando que os utilizadores sejam

alcancados no tempo certo e através do seu canal preferido.

Assim, o fendmeno omnichannel acontece quando os consumidores interagem ndo s6 com
um dos canais disponiveis, mas com todos eles, frequentemente em simultaneo (Lazaris &
Vrechopoulos, 2014). Além disso, na era digital, a personalizagdo desempenha um papel
importante, especialmente no contexto omnichannel, uma vez que a integracao de canais tem
um enorme potencial para reforcar a experiéncia do consumidor e providenciar mais
informacdo personalizada (Hanninen et al., 2018). Para os autores Piccoli et al. (2017), a
personalizagdo € a competéncia da organizagdo para recolher, analisar e usar dados pessoais
para proactivamente recomendar e alterar ofertas para impulsionar a relevancia pessoal.
Como tal, a personalizacao pode aumentar o envolvimento do consumidor com a empresa,

0 que pode contribuir para niveis mais elevados de satisfacéo e fidelizacéo.

Em suma, como salientam os autores Lazaris e Vrechopoulos (2014), o omnichannel € a
integracdo de todos os canais disponibilizados pela empresa e ndo apenas 0 uso em
simultaneo de canais. Todavia, a integracdo de canais tem de ser cuidadosamente
desenvolvida de forma a que sejam aproveitados os pontos fortes de cada canal.

O Marketing Science Institute (2020) define vérias prioridades de investigacdo para
2020/2022, como estratégias que priorizem o valor para o cliente em todos os pontos de
contacto durante a jornada omnichannel do consumidor, bem como sugere que sejam
investigadas estratégias mais eficazes que conduzam a um envolvimento e lealdade mais
profundos e duradouros do cliente com a empresa. Neste sentido, é importante desenvolver
o0 conhecimento tedrico sobre este tema, investigando-o, de modo a dar um contributo pratico

a gestdo de marketing das empresas na implementacdo de uma estratégia omnichannel.

Apesar da implementacdo de uma estratégia omnichannel poder contribuir para melhorias
ao nivel de servicos oferecidos, niveis mais elevados de satisfagdo e fidelizacdo, aumento de
vendas e menores custos de aquisicao e retencao de clientes, é um desafio para as empresas,

uma vez que requer novas dindmicas de trabalho e mudancgas culturais no seio da empresa,
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novas estratégias e métodos de marketing, adocdo de novas tecnologias e a sua
complexidade, o que representa um investimento elevado para as empresas, mas essencial

para as exigéncias do mercado atual.

Os autores Wakolbinger e Stummer (2013) defendem no seu estudo que as organizacfes ao
integrarem diferentes canais sdo capazes de obter vantagens competitivas sobre 0s
concorrentes. Além disso, para os autores Mainardes et al. (2020), uma experiéncia positiva
para o cliente reflete-se num aumento de vendas, fidelizacdo e numa vantagem competitiva
para as empresas. Porém, para ganhar vantagem competitiva, é essencial sensibilizar os
consumidores sobre o valor das experiéncias de compra sem descontinuidade
proporcionadas por um sistema omnichannel, incluindo os diversos beneficios relacionados
com produtos, precos, promocdes, acesso a informacdo, informacdes sobre transagdes,
satisfacdo de encomendas e servico ao cliente. Isto porque, com um entendimento claro dos
beneficios e riscos, os clientes podem estar mais capacitados para gerir o seu processo de
compra, aproveitando a tecnologia (Alang & Nguyen, 2022). Em suma, uma estratégia
omnichannel permite a diferenciacdo no mercado diante dos concorrentes, podendo gerar

uma fonte de vantagem competitiva.

Os autores Lee et al. (2019) afirmam que apesar de ja terem sido estudados os efeitos da
qualidade de integracdo de canais no compromisso dos consumidores, na intencdo de
recompra e na producdo de word-of-mouth positivo, ndo foram encontrados estudos que
analisem os efeitos diretos da qualidade de integracdo de canais na satisfacao e lealdade dos
consumidores, 0 que revela a pertinéncia do tema para estudos mais recentes. Nesta linha de
pensamento, os autores Hossain et al. (2020) no seu estudo sobre marketing omnichannel
indicam que a investigagdo futura pode focar-se em diferentes construtos, tais como,
lealdade e customer lifetime value, como o resultado da qualidade de integracéo na percecéo
de gqualidade de servico, indicando que embora muitas empresas incorporem estratégias de
omnichannel, existe uma lacuna em compreender os fatores que influenciam a qualidade de
integracdo de canais, bem como uma escassez de estudos sobre a integracdo de varios canais

e 0s seus efeitos nos clientes e na percegéo de valor.

Face ao exposto, parecem existir gaps na literatura que justificam a continuagdo da tematica
omnichannel. Além disso, apesar de ser reconhecida a preferéncia dos consumidores pela

conveniéncia na escolha dos canais (Hossain et al., 2020), estes ainda sdo criados e geridos
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de forma independente pelas empresas sem grande consideracdo pela integracdo (Mainardes
et al., 2020; Saghiri et al., 2017; Shen et al., 2018).

Desta forma, dada a atualidade e importancia do tema omnichannel, esta dissertacéo
pretende analisar a problematica que Ihe esta associada, procurando dar resposta as seguintes

questdes de investigacao:

Qual é o impacto da qualidade de integracdo de canais (QIC) na marca/retalhista
omnichannel? Nomeadamente, qual ¢ a influéncia da QIC na experiéncia do comprador e
percecdo de valor, mediada pela percecdo de personalizacdo, e qual é o efeito da
experiéncia do comprador e percecdo de valor na satisfacdo do comprador e lealdade a

marcas/retalhistas omnichannel?

1.2. Objeto de estudo, unidade de analise e objetivos da investigacio

Para responder as questdes de investigacao pretende-se desenvolver um estudo empirico com
0 objetivo geral de estudar o impacto da qualidade de integracdo de canais na satisfacdo e
lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e na percecdo de valor e experiéncia do
comprador, mediado pela percecdo de personalizagdo. Este objetivo pode ser subdividido

em 3 objetivos:

1. Estudar os efeitos diretos do impacto da qualidade de integracdo de canais na
percecdo de personalizacdo, experiéncia e percecdo de valor dos compradores;

2. Estudar os efeitos diretos da experiéncia e percecao de valor dos compradores na
sua satisfacéo e lealdade;

3. Estudar o papel mediador da percecdo de personalizagdo entre, por um lado, a
qualidade de integracdo de canais e a experiéncia do comprador e, por outro lado,

a qualidade de integracdo de canais e a percegéo de valor.

Neste contexto, este trabalho tem como objeto de estudo os retalhistas/marcas que oferecem
multicanais (loja fisica, loja online, aplicacOes, call center, redes sociais, entre outros). A
unidade de analise compreende os compradores/consumidores que efetuam transagcdes em

lojas online e fisicas, possivelmente num ambiente omnichannel.
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1.3. Natureza, tipologia de estudo e metodologia

O estudo que se pretende desenvolver € de natureza confirmatdria, quantitativa e cross-
sectional (os dados serdo recolhidos em apenas um periodo delimitado de tempo). Num
estagio inicial, a partir da anélise da literatura sobre a tematica em estudo, sera desenvolvido
um quadro conceptual teorico, a partir do qual serdo deduzidas hipoteses de investigacao
com o objetivo de compreender a relagdo entre as varidveis em estudo. Posteriormente, sera
adotada como técnica de recolha de dados primérios o desenvolvimento de um questionario
online, recorrendo a escalas previamente testadas por varios autores, a indicar no decorrer
da dissertacao, para medir as variaveis em estudo. O questionario passara por uma fase de
pré-teste antes de ser devidamente aplicado, sendo a amostra ndo aleatdria de conveniéncia
e snowball. A anélise estatistica sera desenvolvida com recurso aos softwares IBM SPSS
28.0 e SmartPLS 4 (Ringle et al., 2022). Com o tratamento de dados, procura-se caracterizar
a amostra do estudo e validar a consisténcia do modelo conceptual, bem como testar as

hipdteses de investigacéo.

1.4. Contributos esperados

Com o presente estudo pretende-se compreender mais profundamente se a percecao de
personalizacdo e a qualidade de integracdo de varios canais influenciam a percecao de valor
dos compradores e geram experiéncias positivas, de modo a aumentar a satisfacéo e lealdade
dos compradores a canais omnichannel, contribuindo para a diferenciacdo no mercado e
desenvolvimento de vantagens competitivas. Desta forma, com este estudo, pretende-se
contribuir para a literatura sobre o omnichannel e outros assuntos relacionados com a
tematica, e extrair informacdo sobre as percecdes dos compradores relativas a canais
omnichannel para desenvolver estratégias de marketing mais ajustadas aos novos habitos
dos compradores/consumidores, que potenciem o valor da carteira de clientes, os negdcios
e os resultados das organizac@es, bem como oferecam aos compradores conveniéncia e uma

experiéncia positiva.

Em sintese, com este trabalho, pretende-se avancar na investigacao do tema, tanto em termos
tedricos como praticos, contribuindo de certa forma para o desenvolvimento de estratégias

de marketing relacional e no contexto omnichannel.
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1.5. Estrutura da dissertacao

O presente documento encontra-se organizado em cinco capitulos. No primeiro capitulo é
apresentado o tema do estudo, o seu enquadramento teorico, justificacdo e pertinéncia da
escolha do tema. De seguida, séo identificados o objeto e os objetivos de investigacdo, bem
como uma breve descricdo da metodologia do estudo e os contributos esperados do mesmo.

O capitulo encerra com a apresentacdo da estrutura organizativa da dissertagéo.

O segundo capitulo é composto pela revisdo da literatura da temética em estudo,
aprofundado os conceitos essenciais, explorando as varaveis em anélise e a forma como se
relacionam, justificando assim, o modelo de investigagdo conceptual e a formulacdo das

hipdteses de investigacéo.

No terceiro capitulo é apresentada a metodologia adotada para o desenvolvimento do estudo,
onde serdo explicadas todas as op¢des tomadas na recolha de dados, técnicas de amostragem

e tratamento de dados segundo os métodos cientificos.

O quarto capitulo reserva-se a apresentacao e discussdo de resultados com base na revisao

de literatura e no tratamento dos dados recolhidos.

O quinto capitulo destina-se a sintese dos resultados e apresentacdo de recomendacdes
estratégicas, apresentando-se também as limitacGes do presente estudo e as sugestdes para

futuras investigac6es relacionadas com a tematica em questao.
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2. Revisao de literatura

Este capitulo tem como finalidade suportar teoricamente a investigacdo a desenvolver,
apresentando conceitos das varidveis em estudo e as relagdes entre eles. Para o efeito,
procedeu-se a uma pesquisa bibliografica com as palavras-chave relacionadas com o
omnichannel. Assim, este capitulo comega com a contextualizacéo e evolucao do conceito
de omnichannel e da qualidade de integracdo de canais, bem como o enquadramento teorico
das restantes variaveis do estudo (percecdo de personalizacdo, experiéncia do comprador,
percecdo de valor, satisfacdo do comprador e lealdade), explorando as ligagcfes causais que

poderdo existir entre as variaveis, deduzindo assim as hipoteses de investigacao.

2.1. Omnichannel: A qualidade de integracdo de canais

Para Hubner et al. (2016) o retalho de canal Unico atua online ou offline, enquanto o retalho
multichannel funciona tanto online como offline com pouca ou nenhuma coordenacao
operacional entre as entidades, sendo que o retalno omnichannel atua de forma integrada
online e offline, em que existe uma troca continua de informacdo, operacdes conjuntas,
logistica e inventarios através dos varios canais, que permitem a combinacdo dos processos
de execucdo de pedidos e encomendas. Segundo Piotrowicz e Cuthbertson (2014), no
ambiente multichannel, os compradores séo tratados de forma separada em cada distribuigéo
e atendidos por diferentes funcionarios que nao trabalham colaborativamente. Por outro lado,
0 omnichannel permite aos retalhistas exibir todos 0s pontos de contacto do consumidor e
aumentar a aquisicao de clientes através da utilizacéo de varios canais (Kazancoglu & Aydin,
2018). Os canais no ambiente omnichannel incluem telefones, lojas fisicas, lojas online e
lojas moveis (Beck & Rygl, 2015). Atualmente, os clientes utilizam varios canais para
completar uma Unica compra, tais como websites, lojas fisicas, redes sociais, call centers,
aplicacdes movéis, websites de classificacbes, entre outros (Hossain et al., 2020). Segundo
Kim et al. (2017), as pessoas tendem a pesquisar informacdes sobre produtos offline e depois
concluir as suas transacdes online a um pre¢o mais baixo. Por outro lado, algumas pessoas
podem pesquisar por informagdes online e preocupar-se com a incerteza das transacoes

online, o que as leva a decidir comprar produtos em lojas fisicas (Juaneda-Ayensa et al.,
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2016). Desta forma, duas praticas comuns de cross-channel sdo o showrooming (procurar e
experimentar produtos offline e depois efetuar a compra online) e o webrooming (pesquisar
por informacdes online e efetuar a compra offline), tornando-se necessario explorar os
fatores que influenciam a experiéncia de compra cross-channel para auxiliar os retalhistas a
potenciar as caracteristicas de cada canal, e assim, intercetar os compradores em est&gios
especificos do seu processo de tomada de decisdo e de forma eficaz, para maximizar o seu
valor de compra, uma vez que os consumidores utilizam os canais de forma complementar
e adotam diferentes padrdes de compra cross-channel com base no peso das vantagens e
custos dos diferentes canais (Zhao et al., 2023).

Frequentemente as organizagdes concentram-se principalmente na maximizacdo da
qualidade do servico prestado através de cada canal individual, o que pode ter efeitos
prejudiciais na qualidade de integracdo de um sistema multichannel (Kabadayi et al., 2017).
A qualidade de integracdo de canais refere-se a capacidade da empresa de proporcionar aos
seus clientes uma experiéncia de compra sem descontinuidade através dos varios canais
(Sousa & Voss, 2006). Para Hossain et al. (2020) o foco da qualidade de integracdo de canais
¢ capturar as caracteristicas essenciais dos canais fisicos e virtuais como um todo e
providenciar ao consumidor uma experiéncia consistente através de todos os canais que a

empresa disponibiliza.

Segundo Collins (2019), citada por Hossain et al. (2020), a investigacdo em gestdo
omnichannel estd a ganhar destague, uma vez que os resultados demostram que a
implementacdo de uma estratégia omnichannel contribui para uma frequéncia de compra
250% mais alta, retencdo de clientes 90% mais alta, valor de encomenda mais alto em 13%

e uma taxa de engagement 13,5% mais alta, comparando com um sistema de canal Unico.

Os autores Lee et al. (2019) mencionam que muitas empresas adotaram uma estratégia de
retalno omnichannel para se manterem competitivas no mercado, sendo que envolver os
consumidores através dos diferentes canais tornou-se um dos maiores desafios que as
empresas enfrentam. No seu estudo, os autores verificaram que a qualidade de integracédo de
canais influencia positivamente o engagement dos consumidores, 0 que gera word-of-mouth
positivo e intencdo de recompra, sendo que, os efeitos das dimensdes da qualidade de
integracdo de canais variam entre produtos de alto envolvimento e produtos de baixo
envolvimento. Entende-se por word-of-mouth positivo o grau em que um cliente comunica

a outras partes, avaliacGes positivas de produtos de uma determinada empresa (Anderson,
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1998). O engagement dos clientes refere-se ao nivel das interacdes e ligacbes que um cliente
ou potencial cliente estabelece com as ofertas e/ou atividades de uma marca ou empresa
(Vivek et al., 2014). Como tal, para os autores Lee et al. (2019) compreender o engagement
dos consumidores € crucial, uma vez que fortalece a ligagdo entre a empresa/marca e o
cliente, o que gera resultados positivos. Neste sentido, 0s autores propuseram no seu estudo
que, as iniciativas da qualidade de integracdo de canais serdo retribuidas com o engagement
dos consumidores, 0 que por sua vez leva a resultados de negdcio desejaveis. Desta forma,
é possivel que a qualidade de integracdo de canais tenha também um impacto positivo na
satisfacdo e lealdade dos compradores a canais omnichannel.

Os autores Sousa e Voss (2006) desenvolveram um dos primeiros estudos a abordar a
tematica da qualidade de servico multichannel, sendo as dimensdes propostas pelos autores

utilizadas no contexto de retalho omnichannel por Shen et al. (2018) e Lee et al. (2019).

No estudo de Hossain et al. (2020) é defendido que para se implementar a integracdo de
canais, 0s gestores devem alterar as configuracdes dos canais, 0 que requer um nivel superior
de orquestracdo das capacidades comuns dos canais, estendendo os recursos além das
fungbes comuns dos canais. Neste sentido, os autores desenvolveram e validaram as
dimensGes e subdimens@es da qualidade de integracdo de canais no contexto omnichannel,
concluindo que este é um construto constituido por quatro dimensdes principais e as suas
subdimensdes, sendo estas a configuracdo do servico por canal (amplitude de escolha de
canais, adequacdo dos canais, transparéncia dos canais), consisténcia do contetdo
(integracdo de dados de transacdo, consisténcia da informacéo), consisténcia do processo
(consisténcia da imagem, consisténcia do sistema), e garantia de qualidade (Seguranca,

privacidade, acessibilidade de recuperagéo de servico).

Os autores Gao e Huang (2021) definem a configuracdo do servi¢co por canal como a
capacidade de fornecer aos clientes todos os canais, quer em substituicdo ao canal de origem
dos servicos, quer em adicdo a ele, sendo a associagao entre servigos e canais dentro de uma

empresa (Sousa & Voss, 2006).

As subdimens0es da configuracdo do servigo por canal sdo a amplitude de escolha de canais,

a adequacéo dos canais e a transparéncia dos canais.

A amplitude de escolha de canais refere-se ao grau em que os compradores podem escolher

canais alternativos para determinado servico ou para realizar tarefas da sua preferéncia
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através de um canal especifico (Lee et al., 2019), ou seja, a variedade de canais alternativos
disponiveis para os clientes (Gao & Huang, 2021). O processo de compra € constituido por
varias fases, como pesquisa, compra, entrega e por vezes devolucdo, sendo a amplitude de
escolha de canais alcancada ao assegurar que diferentes canais estdo disponiveis, para 0s
clientes recorrerem a servicos e desenvolverem as suas tarefas convenientemente (Hossain
et al., 2020). Como tal, entende-se por amplitude de escolha de canais, a disponibilidade de
diferentes canais através dos quais um cliente pode recorrer a varios servi¢cos (Hossain et al.,
2020; Lee et al., 2019; Sousa & Voss, 2006). Os autores Hossain et al. (2020) concluiram
no seu estudo que, em relagdo a amplitude de escolha de canais, é essencial ter maltiplos
canais disponiveis para os compradores, visto que estes acham conveniente a possibilidade
de desempenhar a mesma tarefa em qualquer canal da sua escolha, usando o canal que

preferem em determinadas circunstancias ou até a combinagao de dois ou mais canais.

A adequacdo dos canais diz respeito ao grau em que o canal é adequado para providenciar o
servigo e suas diferentes funcionalidades (Banerjee, 2014). Os autores Hossain et al. (2020)
verificaram com o seu estudo que os compradores julgam os canais de acordo com as suas
capacidades de servico, sendo que disponibilizar canais inapropriados para 0s servigos gera
perda de tempo e perda de confianca na perspetiva dos compradores. Os mesmos autores
afirmam que, a fim de alcancar a adequacéo de canais, as empresas devem oferecer servicos
através de canais apropriados, evitando impor aos clientes o uso de canais que nao sejam da

sua preferéncia para um servigo especifico.

A transparéncia dos canais estd relacionada com o nivel de conhecimento dos clientes
relativamente aos canais e servicos disponiveis, bem como das diferencas entre os atributos
dos servicos nos canais (Lee et al., 2019). A transparéncia pode ser alcangada ao informar
os clientes sobre os canais da empresa através de publicidade, emails ou interagdo cara a
cara, sendo essencial informar os atributos dos canais para determinar a qualidade de servico
multichannel (Hossain et al., 2020), contribuindo para uma maior intengéo de utilizagéo do
canal (Shen et al., 2018). Quando os retalhistas ndo integram o0s seus canais de forma
apropriada, os clientes ficam confusos em relacao a disponibilidade e diferenca de servigos
nos canais (Lee et al., 2019), o que cria dificuldades na sua jornada de compra (Bitner et al.,
2002).

Em relacdo a dimensdo designada como consisténcia do contetdo, podemos encontrar a

consisténcia da informac&o e a integracéo de dados de transagdo como as suas subdimensdes.
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Conforme Shen et al. (2018), a consisténcia do contetdo refere-se a consisténcia da
informacdo trocada entre diferentes canais. Os autores Sousa e Voss (2006) definem a
consisténcia do conteddo como a coeréncia da informacdo trocada com o cliente através de
diferentes canais, tratando-se de informagdo incoming e outgoing. Para 0s mesmos autores,
a informacdo outgoing refere-se ao grau em que o cliente recebe a mesma resposta a uma
questdo colocada através de diferentes canais, enquanto a informacdo incoming esta
relacionada com o grau em que uma interacdo em um canal leva em conta interacfes

anteriores que ocorreram em outros canais.

A consisténcia da informacdo esté relacionada com o grau em que a informacéo transmitida
pela empresa é uniforme através dos varios canais e pode ser alcancada assegurando que 0s
detalhes do sortido de produtos, precos, detalhes de entrega, entre outras informac6es sao
consistentes em todos os canais (Hossain et al., 2020). No estudo de Rahman et al. (2022), a
dimensao consisténcia pretende medir as perce¢des dos compradores sobre a consisténcia da
disponibilidade de produto e a consisténcia da informacdo de pregos através dos Vvarios
canais do retalhista omnichannel. No cenario omnichannel, a informacéo inconsistente vai
gerar confusdo nos clientes e causar frustracdo (Hsieh et al., 2012; Rangaswamy & Van
Bruggen, 2005). Para Goersch (2002), a auséncia de consisténcia destroi a associacdo de
canais e limita a escolha de canais do cliente, sendo que, sem consisténcia nos precos, selegcéo
de produtos, politicas e apoio, os retalhistas podem renunciar a beneficios junto dos seus

clientes, bem como confundir ou irritar os compradores.

A integracdo de dados de transacdo consiste na recolha de dados dos clientes e na sua
integracdo em todos 0s canais para providenciar um servico sem descontinuidade (Banerjee,
2014), possibilitando a oferta de servigos personalizados a nivel individual, bem como
comunicacdo personalizada, como parte da estratégia de marketing relacional (Godfrey et
al., 2011). De acordo com Hossain et al. (2020), a integracdo de dados de transacdo pode ser
alcancgada reunindo as informaces sobre as preferéncias de compra, dados de entrega, dados
demograficos dos clientes, entre outros, e integra-los numa base de dados acessivel a todos
0s canais da empresa. Portanto, uma estratégia de CRM é de extrema importancia, tanto para
garantir uma integracdo de dados atraves de todos os canais, como para a implementacéao de

uma estratégia de marketing relacional.

A dimensdo consisténcia do processo € composta pelas subdimensdes: consisténcia da

imagem e consisténcia do sistema. A consisténcia do processo relaciona-se com o grau em
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que os clientes percecionam solidez ao nivel de imagem, sensacdo e rapidez de entrega de
servigos (Gao & Huang, 2021; Lee et al., 2019; Sousa & Voss, 2006). Segundo Boudine
(2016), citado por Lee et al. (2019), uma estética visual consistente e uma experiéncia
inabalavel através dos canais é a chave para um envolvimento com o cliente eficaz, uma vez

que oferece, de forma imediata, continuidade identificavel.

A consisténcia da imagem refere-se ao uso uniforme do nome da marca, logotipo, cores e
slogan em todos os canais (Goersch, 2002; Hossain et al., 2020; Oh & Teo, 2010).

Conforme Hossain et al. (2020), a consisténcia do sistema refere-se a uniformidade e
facilidade de uso do sistema incorporado em todos os canais. Os autores Parasuraman et al.
(2005), no seu estudo para avaliar a qualidade do servigo eletronico, definem a
disponibilidade do sistema como o funcionamento técnico correto do website, concluindo
que este fator desempenha um papel critico na qualidade global, intencdes de lealdade e
percecdo de valor dos clientes. No entanto, como salientam os autores, as empresas nao tém
controlo total sobre a performance da disponibilidade do sistema, pois depende de fatores
alheios a empresa, tais como, o tipo de computador do cliente ou a conexdo a internet. Desta
forma, recomendam que as empresas devem estar conscientes dos potenciais efeitos
prejudiciais das sofisticadas caracteristicas de design de websites, identificar aspetos que
estdo além do seu controlo, e conceber guides de comunicacdo apropriados para apaziguar
compradores queixosos. Portanto, para desenvolver uma estratégia omnichannel é
fundamental pensar na perspetiva do comprador, sabendo que para este a conveniéncia é um

grande fator motivador.

A garantia de qualidade foi conceptualizada como uma dimenséo da qualidade de integracédo
de canais pelos autores Hossain et al. (2019), estando relacionada com os diferentes atributos
do canal que conferem confiangca aos clientes, incluindo a privacidade e seguranga da
informacdo pessoal dos compradores atraves dos diferentes canais, bem como a
acessibilidade de recuperacdo de servico. A seguranga refere-se a proteg¢do dos compradores
em relacdo ao risco de fraude e perda financeira, ou seja, a utilizacdo segura dos diferentes
canais da empresa (Parasuraman et al., 2005), enquanto a privacidade se refere a protecdo
dos dados pessoais dos compradores nos diferentes canais (Hossain et al., 2020). A percec¢ao
de seguranca é um fator importante na intencdo de compra num contexto omnichannel
(Kazancoglu & Aydin, 2018). Portanto, este tema é bastante sensivel e de extrema

importancia, pois num contexto omnichannel, a partilha de informacdo pessoal dos
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compradores e do histérico de compras entre canais online e offline levam a preocupacdes
sobre seguranca e privacidade (Gao & Huang, 2021). No estudo de Rahman et al. (2022), a
dimensdo seguranca de informacdo pretende medir as percecdes dos clientes sobre os
esforcos do retalhista omnichannel em protegé-los da exploragdo ou uso indevido de
informacdo em qualquer etapa da jornada do consumidor, como por exemplo, protecdo da

informacdo do cartdo de crédito.

A acessibilidade de recuperacéo de servigo esta relacionada com a oferta de canais e sistemas
incorporados através dos quais é possivel para o comprador colocar, de forma conveniente,
as questdes relacionadas com os servicos prestados pela empresa, sendo a recolha do
feedback dos compradores essencial para as organizagdes, pois sem isso ndo é possivel a
recuperacdo de servigo (Hossain et al., 2020). Como tal, conforme indicam estes Gltimos
autores, as empresas devem oferecer canais diferentes para que os clientes possam

facilmente informar das suas questdes sobre o0 servico.

A garantia de qualidade relacionada com a protecdo dos dados pessoais do comprador € a
utilizacdo segura dos diferentes canais da organizacdo é necessaria para o retalho
omnichannel (Gao & Huang, 2021; Hossain et al., 2020).

2.2. Percecao de personalizacdo

A personalizacdo apoia a cocria¢do de experiéncias ao providenciar produtos e servicos que
se adaptam ao contexto, preferéncias e necessidades do cliente (Fan & Poole, 2006). Neste
sentido, as ferramentas de gestdo baseadas em tecnologia de informacdo e comunicacao
tornaram possivel tratar cada consumidor de forma individualizada (Marques, 2023). No
contexto omnichannel, a personalizacdo refere-se ao grau no qual os compradores

conseguem receber atencdo individualizada e servigo a medida (Shi et al., 2020).

Importa salientar que a personalizagdo online se refere ao processo de adaptar o contetido
web de acordo com as necessidades e preferéncias especificas do comprador, sendo esta uma
estratégia de persuasdo (Tam & Ho, 2006) como, por exemplo, o uso de recomendacdes

personalizadas de produtos (Huang & Zhou, 2019).
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Para Kotler et al. (2021), numa era de excesso de informacgdo, existem demasiadas
mensagens comerciais, produtos e canais que podem dificultar a decisdo de compra, sendo
que as empresas com o recurso a tecnologia, como a inteligéncia artificial, podem facilitar a
tomada de decisdo do comprador, ao fazerem as melhores recomendages possiveis, e assim,
fazer corresponder as necessidades especificas dos clientes a solucbes. Neste sentido, a
personalizacdo web pode melhorar a satisfacdo do comprador ao reduzir a sobrecarga de

informacdo (Liang et al., 2006).

Como tal, é possivel utilizar as informacdes digitais dos compradores para oferecer
contetdos que se encaixem em cada perfil, enquanto que, fisicamente a personalizacdo
baseia-se maioritariamente no contacto humano (Kotler et al., 2021). Porém, conforme
salientam os autores, as empresas através das tecnologias como a inteligéncia artificial e a
Internet das Coisas podem transferir as possibilidades do digital para personalizar as
atividades de marketing no mundo fisico, tais como, a personaliza¢éo da publicidade, bens
e servicos, experiéncia do comprador, marketing de conteddo, promocdes e precos,

marketing direto e gestdo de relacionamentos com os clientes.

Nesta linha de pensamento, a possibilidade dos clientes obterem experiéncias Unicas e feitas
a sua medida é designada como personalizacdo, sendo que a percecdo de personalizacao
pode criar e manter um sistema omnichannel mais orientado para o cliente (Alang & Nguyen,
2022), uma vez que os retalhistas podem recolher informac&o em larga escala sobre os seus
consumidores (Wang et al., 2017).

No seu estudo, Shi et al. (2020) recomendam que os retalhistas omnichannel, para facilitar a
personalizacdo, recorram a tecnologias avancadas para prever e responder melhor as
preferéncias dos compradores, como por exemplo, utilizacdo e analise de dados do histérico
de compras através dos varios canais de forma a personalizar promoc@es e recomendacdes,
pois um servigo personalizado através dos canais deve ser providenciado com o intuito de
satisfazer as varias necessidades dos compradores nos diferentes estagios da jornada de

compras omnichannel.

A Web 3.0 incorpora ainda mais a nogao de ofertas personalizadas, em gque tecnologias como
0 big data, a inteligéncia artificial e a realidade aumentada fornecem as organizacGes 0s

recursos operacionais que se integram com 0S recursos operacionais dos clientes para
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facilitar o desenvolvimento do valor de utilizagdo para os compradores (Alimamy & Gnoth,
2022).

Com o objetivo de motivar a intencdo de recompra e desenvolver relagcdes de longo prazo,
os retalhistas tendem a recomendar varios recursos, tais como, paginas de internet, anancios
e produtos, entre outros (Wang & Shao, 2004) sendo que, a personalizagcdo permite
transacgdes flexiveis, campanhas de marketing e lojas online mais direcionadas, bem como
referéncias personalizadas de produtos (Kalaignanam et al., 2018). A personalizacdo acaba
por desempenhar um papel bastante importante, uma vez que os potenciais compradores se
deparam com uma sobrecarga de informacdo quando tomam decisbes de compra online
(Wang et al., 2017).

Segundo Rahman et al. (2022), a personalizacdo deve fornecer servicos, produtos e
ambientes transacionais customizados para ir de encontro aos requisitos da jornada do
consumidor. Desta forma, para a personalizacdo ser eficaz é necessaria a capacidade de
compreender intuitivamente 0s requerimentos, preferéncias e circunstancias dos

compradores (Rahmawati & Arifin, 2022).

No sistema omnichannel, os compradores podem selecionar o canal que preferem para
satisfazer o seu pedido, como por exemplo, podem solicitar produtos online e recolher ou
pagar os mesmos numa loja fisica (Oh et al., 2012). Além disso, os compradores podem
encomendar, pagar a entrega, trocar ou devolver um produto independentemente de onde o
compraram (Zhang et al., 2018). Como conclusdo, para os autores Rahmawati e Arifin
(2022) o efeito da personalizacdo é mais forte num contexto omnichannel.

2.3. Experiéncia do comprador

A experiéncia do consumidor € a interacao total entre a empresa e o consumidor (Rahmawati
& Arifin, 2022). Os canais online e offline sdo complementares e sinergéticos na formacao
da experiéncia de compra do consumidor (Cui et al., 2022). Além disso, as caracteristicas do

comprador sdo refletidas pelas suas experiéncias de compra online (Wang et al., 2017).

Num ponto de vista tedrico, compreender a experiéncia do consumidor no contexto

omnichannel tornou-se cada vez mais importante (Shen et al., 2018; Zhang et al., 2018). Para
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os autores Homburg et al. (2015) a experiéncia do consumidor é a evolucdo da resposta
cognitiva, afetiva, sensorial e comportamental de uma pessoa ao longo dos pontos de

contacto durante a jornada de pré-compra, compra, repeticdo de compra e depois avaliada.

O retalho omnichannel envolve a integracdo de todos os canais tradicionais num sistema,
que encoraja 0s consumidores a conectarem-se com as marcas em qualquer momento ou
lugar, para além de efetuarem compras através desses canais, 0 que proporciona uma
experiéncia de compra sem descontinuidade e completa, rompendo barreiras entre loja
virtual e loja fisica (Alang & Nguyen, 2022; Beck & Rygl, 2015; Lazaris & Vrechopoulos,
2014; Verhoef et al., 2015). Os clientes ndo apenas devem ser capazes de utilizar maltiplos
canais sem descontinuidade, mas também devem receber informacgdes consistentes
relacionadas com produtos ou servigos através dos diferentes canais, bem como transpd-los

facilmente sem que qualquer informacéo pessoal seja perdida (Kabadayi et al., 2017).

Os autores Rahman et al. (2022) definem a percecdo da experiéncia omnichannel do
comprador como as avaliacbes do comprador em relacdo as suas experiéncias sem
descontinuidade através de todos os canais do retalhista, durante as vérias etapas da jornada
do cliente e de acordo com as varias dimensdes relevantes. Os mesmos autores indicam que
a literatura estabeleceu métodos para medir a experiéncia do consumidor em contextos
tradicionais e de canal Gnico, mas as medidas ndo foram adaptadas ao contexto omnichannel.
Desta forma, desenvolveram um instrumento para medir como os compradores avaliam as
experiéncias de retalno omnichannel, criando um construto de segunda ordem designado
como experiéncia percecionada do comprador omnichannel, constituido por nove dimensdes
de primeira ordem: comunicacdo social, personalizacéo, valor, servi¢o ao cliente, seguranca
da informacdo, consisténcia da disponibilidade de produto e pregos através dos canais,
distribuicéo, devolucgéo de produtos e programas de fidelidade. O modelo captura a natureza
abrangente da experiéncia de retalho omnichannel, sendo que cada dimenséo representa uma
caracteristica especifica de qualidade e com importancia para um comprador omnichannel.
Porém, a extensdo em que cada cliente experiencia cada dimensdo pode variar, como por
exemplo, um comprador pode desenvolver uma avaliagdo positiva da qualidade da selecéo
de produtos e concluir uma transacéo, mas avaliar a experiéncia omnichannel negativamente
se o retalhista falhar ao providenciar a entrega ou no servi¢o ao cliente pds-compra. Como
tal, as dimensdes combinadas recolhem a qualidade das interagdes do comprador com o

retalhista omnichannel nos diferentes estagios da jornada do consumidor, 0 que permite
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ganhar insights das percecfes dos compradores sobre a sua experiéncia de retalho
omnichannel, investir em recursos para potenciar a experiéncia de uma forma geral, bem
como medir a performance de cada dimensao, e assim, identificar que investimentos sdo
propensos em resultar na melhoria da experiéncia do comprador e avaliar os impactos das
acOes estratégicas e investimentos. Como conclusdo, este modelo oferece um instrumento
para medir de forma eficaz as avaliacdes gerais dos compradores sobre as suas experiéncias

com retalhistas omnichannel.

A experiéncia do consumidor pode ser um fator-chave de sucesso para os retalhistas e um
impulsionador dos resultados do comportamento do consumidor, tais como satisfacéao,
recompra e aumento do word-of-mouth (Klaus, 2013; Lemon & Verhoef, 2016; Rahmawati
& Arifin, 2022).

Segundo Rose et al. (2012), os compradores de retalhistas online respondem a estimulos que
recebem de duas maneiras: emocional e cognitiva. Para Tyrvdinen et al. (2020), aumentar a
emocdo do cliente, criando um ambiente omnichannel agradavel, proporciona uma
experiéncia de compra prazerosa, confortavel e divertida. O surgimento de emocdes
positivas induz a repeticdo da intencdo de compra (Berki-Kiss & Menrad, 2022). Para
Rahmawati e Arifin (2022), a cognicdo desempenha um papel essencial na integracao
omnichannel, o que implica que as organizacdes prestem maior atencdo a aspetos como
estratégias de preco e produto, informacdo de transacdo de dados, publicidade, acesso a
informacdo dos clientes e outras conformidades. A experiéncia do comprador é a
componente central do comportamento do consumidor omnichannel, sendo a emocao e a
cognicdo impulsionadas pela relacdo com a personalizacdo no contexto online (Rahmawati
& Avrifin, 2022).

2.4. Percecao de valor

A percecdo de valor, segundo Sweeney e Soutar (2001), é o contraponto entre preco e
qualidade, descrita como o valor pelo dinheiro. Para Holbrook (1999), o valor percecionado
pelo comprador é definido como a avaliacdo global dos clientes sobre um produto ou servico,
com base na percecdo do beneficio recebido e do preco pago. Do ponto de vista do

consumidor, a criacdo de valor implica aumentar o valor de utilizac&o e diminuir o valor de
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troca, sendo o primeiro a avaliagdo subjetiva dos beneficios do consumo e o segundo o
montante que o consumidor abdica ou sacrifica, incluindo os custos financeiros, 0s custos
de tempo, e os custos de esforco e oportunidade (Bowman & Ambrosini, 2000). Os autores
Wu et al. (2015) afirmam que a percecdo de valor desempenha um papel vital na diade
confianca e percecdo de risco, uma vez que € frequentemente mais alta quando a confianga

é reforcada e o risco reduzido.

Para os autores Brady et al. (2005), a percecéo de valor dos compradores online € usualmente
descrita através da qualidade do servico online, qualidade do produto e sacrificio. Na
literatura sobre a tematica multichannel, varios autores tém abordado a perce¢do de valor
como um resultado da percecdo da qualidade de servi¢o (Hossain et al., 2020; Oh & Teo,
2010; Wu & Chang, 2016). Os autores Kabadayi et al. (2017) definem o valor percecionado
pelo cliente de um sistema multichannel como a avaliacdo global dos beneficios que os
clientes recebem da utilizagdo multichannel para satisfazer as suas necessidades,

considerando os varios custos e sacrificios associados a utilizagdo multichannel.

Apesar do potencial de um servigo multichannel para fornecer um valor superior e ter um
impacto positivo na experiéncia de servigo, muitos clientes ndo conseguem adotar a
experiéncia de servico multichannel. Porém, ao percecionarem o valor, os consumidores
mudam frequentemente os seus habitos e comportamentos de consumo. Portanto, uma razéao
para a resisténcia dos consumidores em adotarem um servigo multichannel prende-se com a
percecdo de valor insuficiente ou pouco clara para tomarem essa atitude (Kabadayi et al.,
2017). Para muitos consumidores, a adaptacdo a um sistema multichannel requer a alteracdo
do seu comportamento habitual e aprendizagem, quebrando a rotina e ajustando as

expectativas de servico (Neslin et al., 2006).

Segundo Alang e Nguyen (2022), a experiéncia omnichannel apenas requer que 0S
utilizadores tenham um smartphone, sendo que todos 0s outros servigos do sistema nao tém
taxas extra associadas, estando estas taxas extra incorporadas no preco do produto. Portanto
ndo é prioritario para os utilizadores avaliar o custo da utilizacdo de sistemas omnichannel
versus sistemas multichannel. Desta forma, o valor do preco é substituido pela percecédo de
valor (Alang & Nguyen, 2022; Carlson et al., 2015; Hamouda, 2019; Kim et al., 2019).

Enquanto sdo oferecidas aos consumidores varias opcoes de canais em cada etapa da jornada

de compra omnichannel, os consumidores experienciam maior controlo e, como resultado,
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reducdo na percecdo de risco (Juaneda-Ayensa et al., 2016), sendo esta a preocupagdo em

tomar uma decisdo de compra errada (Lu et al., 2005).

Os consumidores frequentemente percecionam a compra online como nédo sendo confiavel,
uma vez que pode ser complicado solicitar a troca de um produto defeituoso e a falta de
suporte de vendedores contribui para o aumento da percecdo de risco (Alang & Nguyen,
2022). Porém, os retalhistas devem considerar a adocdo de estratégias de canal que
contribuam para uma baixa percecédo de risco, promovendo ao mesmo tempo os beneficios
adicionais em relacdo a estratégia convencional, como as ofertas customizadas, que
proporcionam algum conforto na tomada de decisdo dos consumidores que consideram

efetuar uma compra (Eirinaki et al., 2003).

Os autores Alang e Nguyen (2022) verificaram no seu estudo que a percecao de valor tem
uma relacao positiva com a intengdo de compra. Enquanto para Zhao et al. (2023), a percecao
de valor do comprador € como o fator-chave que influencia as decisées do consumidor e

gera uma relacdo forte com a marca.

Este estudo pretende analisar a percecdo de valor da qualidade de integracdo de canais

omnichannel na perspetiva do comprador.

2.5. Satisfacdo do comprador

A satisfacdo ocorre quando a experiéncia do consumidor € concretizada pelo menos melhor
do que o esperado (Oliver, 2014). Segundo Marques (2023), a satisfacdo do cliente pode ser
traduzida pela comparacdo entre as expectativas criadas em relagdo a capacidade do produto
ou servico em satisfazer as necessidades e o seu desempenho percebido apds a compra,
tratando-se, desta forma, de uma avaliagdo com base na compra e experiéncia de consumo
ao longo do tempo. Neste sentido, as expectativas e a percecdo levam a qualidade
percecionada. Os autores Rahman et al. (2022) indicam que a qualidade percecionada reflete
0 julgamento de um consumidor sobre a exceléncia geral de uma entidade. Como tal, as
organizagOes devem procurar que as percecOes excedam as expectativas dos compradores,

impulsionando a satisfagdo (Marques, 2023).
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Para as empresas, ao gerirem multiplos canais, torna-se crucial permitir aos consumidores
escolher quando, onde e como pretendem interagir com o retalhista, visto que, isto esta
associado com resultados positivos, tais como, uma satisfacdo do comprador mais elevada
(Kumar & Reinartz, 2016). Por outro lado, quando néo se verifica um sistema omnichannel
sem descontinuidade, a satisfacdo do comprador pode degradar-se (Huré et al., 2017). Os
autores Seck e Philippe (2013) verificaram no seu estudo que a qualidade de integracédo de

canais tem uma influéncia positiva na satisfacao geral dos clientes.

Neste sentido, os autores Rodriguez-Torrico et al. (2020) defendem que as empresas devem
criar um ambiente sem descontinuidade para aumentar a satisfacdo do comprador,
recorrendo a implementacdo da experiéncia sem descontinuidade de interacdo omnichannel
e das suas dimensdes: consisténcia, liberdade na selecdo de canais, e sincronizagdo entre
canais, sendo a dimensdo consisténcia aquela que revelou ter um impacto positivo mais

significativo na satisfagdo.

A importéncia da consisténcia no envolvimento dos clientes em todos os canais tem sido
considerada a chave para fornecer experiéncias satisfatorias aos compradores (Ganesh, 2004;
Lee et al., 2019; Montoya-Weiss et al., 2003). Rahman et al. (2022) acrescentam que as
dimens@es valor, servico ao cliente e comunicacdo social sdo as mais criticas para a
satisfacdo do comprador, o que sugere que os retalhistas devem investir na otimizacao destas

dimensGes, procurando aumentar a sua rentabilidade.

Para melhorar a satisfacdo e oferecer uma experiéncia de interacdo sem descontinuidade, 0s

autores Rodriguez-Torrico et al. (2020) sugerem as seguintes estratégias:

e Fornecer a mesma informacdo sobre produtos, precos e promogdes em todos 0s
canais;
e Permitir a compra de um produto online e a sua recolha em loja fisica;
e Uma representacdo uniforme em todos os canais, de modo a transmitir uma percegao
de marca unificada em todos os pontos de contacto com o comprador.
A satisfacédo influencia o comportamento de compra futuro, sendo que a satisfacdo pode néo
corresponder necessariamente a fidelidade, mas é um pré-requisito para a mesma. (Marques,
2023). Neste sentido, a satisfacdo do comprador providencia uma oportunidade para
aumentar as vendas, lucros e o market share da empresa (Ghotbabadi et al., 2016). Dai que,

para Kumar et al. (2019), no ambiente omnichannel, os retalhistas necessitam de medidas
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robustas para avaliar a satisfacdo do comprador e a lealdade. Como tal, Rodriguez-Torrico
et al. (2020) sugerem que as empresas podem utilizar questionarios de satisfacdo para
analisar a opinido dos compradores em relacdo as suas experiéncias de interacdo, e assim,

detetar areas que podem ser melhoradas.

2.6. Lealdade

A lealdade refere-se a compradores que possuem uma atitude favoravel em relacdo a
empresa, compram a empresa repetidamente e recomendam-na a outras pessoas (Levy &
Hino, 2016). Porém, conforme indicado por Marques (2023), com a enorme quantidade de
marcas, a lealdade dos consumidores tende a diminuir, sendo que a fonte de diferenciacao
para conquistar e manter os clientes pode estar nos servicos agregados. Além disso, 0s

diversos canais podem facilitar a associacdo da marca na mente dos clientes (Keller, 2010).

O objetivo central do retalhno omnichannel é construir relagdes duradouras e fortes entre 0s
consumidores e as marcas, de modo a produzir resultados positivos (Alexander & Cano,
2020). Como tal, a integracdo complementar de vantagens de diferentes canais apoia as
empresas a formar uma vantagem competitiva sustentavel e a ganhar mais compradores leais
(Zhao et al., 2023). Nesse sentido, o sucesso de uma estratégia omnichannel pode ser medido
pelo impacto que gera na lealdade dos clientes a retalhistas/marcas omnichannel.

As tecnologias recentes e a crescente interacdo entre cliente-retalhista e cliente-cliente
através dos varios canais e pontos de contacto permitem aos retalhistas recolher um vasto
volume de dados (Rahman et al., 2022), o que pode ser utilizado para o desenvolvimento de
programas de lealdade. Além disso, os retalhistas podem beneficiar ao saber que métricas
considerar no seu ambiente omnichannel para apoiar os seus investimentos (Jindal et al.,
2021), sendo necessario adotar medidas robustas para avaliar a lealdade do comprador
(Kumar et al., 2019), permitindo assim monitorizar as preferéncias e respostas dos
consumidores as iniciativas de melhoria da experiéncia do consumidor (De Keyser et al.,
2020).
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2.7. Quadro concetual de investigacdo com a deducao das hipdteses de

estudo

2.7.1. O impacto da qualidade de integracdo de canais na experiéncia e na

percecéo de valor do comprador

Muitos compradores ndo possuem um canal preferido para lidar com a empresa, mas em vez
disso tornaram-se utilizadores multichannel (Ansari et al., 2008). Portanto, a capacidade da
empresa para providenciar aos consumidores uma experiéncia consistente
independentemente do canal que utilizam, tornou-se numa questdo crucial (Kabadayi et al.,
2017).

De acordo com Cummins et al. (2016), o retalho omnichannel representa uma integracéo
sinérgica de canais com o proposito de criar uma experiéncia de marca unificada para os
consumidores, independentemente do canal ou do estagio em que se encontram no processo
de compra, sendo que o retalho omnichannel capacita os compradores com informacdes

ampliadas e ferramentas de tomada de deciséo (Broniarczyk & Griffin, 2014).

Cook (2014) indica que os clientes procuram experiéncias de compra sem descontinuidade
e esperam que as suas necessidades e desejos sejam satisfeitos de forma agradavel,
conveniente e valorizada em termos de uso de tempo e dinheiro. Para tal, € necessario que,
cada canal tenha acesso ao mesmo sortido, precos, promogdes e informacéo de produtos, ou
seja, que haja convergéncia e integracdo de canais (Wind et al., 2003). Desta forma, cada
canal deve ter informacdes sobre a experiéncia que o cliente obteve até a data através dos
outros canais, o que ele visualizou, comparou, qual foi a ultima pagina que visitou ou
rejeitou. Assim, 0 processo de compra torna-se continuo enquanto o cliente muda de canal
ou visita a loja. Portanto, servir o cliente omnichannel requer o uso de tecnologia inteligente
para que os dados e a informacdo estejam disponiveis ndo sO para o cliente, mas também
para os colaboradores ao servigo do cliente. Como tal, enquanto o servigo ao cliente do
retalhista omnichannel cria uma experiéncia sem descontinuidade, o nivel de percecdo de

risco é reduzido por um servico de alta qualidade (Sun, 2014).

A integracdo de canais oferece os beneficios da reducdo do desfasamento de dados e

contribui para a melhoria da experiéncia de compra (Alang & Nguyen, 2022; Lee et al.,
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2019). Além disso, os consumidores formam expectativas para experiéncias futuras com
base nos seus encontros passados com a empresa (Szymanski & Henard, 2001), tornando-se

crucial a qualidade de integracédo de canais.

A cognicao desempenha um papel fundamental na integracdo omnichannel, exigindo que as
organizagbGes prestem maior atencdo a realizacdo de boas promogdes, ao acesso a
informacdo, as estratégias de precos, a gestdo de dados de clientes e ao cumprimento de

encomendas (Rahmawati & Arifin, 2022).

Conforme sugerido por Rahman et al. (2022), as experiéncias percecionadas pelos
compradores omnichannel resultam de experiéncias de consumo sem descontinuidade,
envolvendo interacBGes cliente-retalhista e cliente-cliente, em canais distintos, mas
integrados, ao longo da jornada do consumidor, visto que os consumidores utilizam diversas
combinagOes de canais complementares como parte da experiéncia de compra, com 0
objetivo de aproveitar as diferentes vantagens de cada canal, de modo a obter a experiéncia
ideal, tal como conveniéncia, eficiéncia, servico ao cliente, disponibilidade de informacao,

e experiéncia sensorial (Zhu et al., 2018).

Para Shi et al. (2020), uma experiéncia de compra consistente através dos canais ndo € o
suficiente para satisfazer a procura dos consumidores por retalno omnichannel, sendo o
acesso a uma variedade de beneficios e experiéncias através dos varios canais 0 que 0S
compradores mais valorizam. Isto significa que os retalhistas omnichannel devem procurar
potenciar e integrar diferentes vantagens de canais, gerando uma experiéncia de compra
otimizada e abrangente para os compradores (Zhao et al., 2023). Pois, 0 propdsito da
integracdo de canais é facilitar, ao comprador, a minimizacdo dos custos de transacao e a
maximizacdo dos beneficios da experiéncia durante o processo de tomada de decisdo
(Goraya et al., 2022).

Neste sentido, na presente dissertacdo, propde-se a seguinte hipotese de investigacéo:

H1. A qualidade de integracdo de canais tem impacto positivo na experiéncia do comprador

em canais omnichannel.
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A sincronizacdo cuidadosa dos varios canais, assegurando conteudo e uma jornada do
consumidor consistente atraves dos canais, permite & empresa criar uma experiéncia de
servigo superior, proporcionando aos seus clientes um valor superior e menos razfes para
mudar para a concorréncia (Kabadayi et al., 2017), o que pode contribuir para a criacdo de

vantagens competitivas.

De acordo com Herhausen et al. (2015), a integracdo de canais contribui para a melhoria da
percecdo de qualidade de servico e reduz a percec¢do de risco dos clientes, o que leva a niveis
mais elevados de intencdo de pesquisa, intencdo de compra e disponibilidade para pagar.
Segundo Gentile et al. (2007), um sistema multichannel bem concebido contribui para a
criacdo de valor para os clientes, sendo que a integracdo de multiplos canais contribui para
uma experiéncia sem descontinuidade, aumentando os beneficios percecionados e

minimizando os custos percecionados (Kabadayi et al., 2017).

Os autores Kabadayi et al. (2017), com base nos resultados do seu estudo, sugerem que a
qualidade de integracdo multichannel € uma impulsionadora importante da percec¢éo de valor
dos clientes, sendo que, quando a complexidade do sistema multichannel é percecionada
como elevada, o efeito direto da qualidade de integracdo multichannel na percecdo de valor

dos clientes é mais forte.

No contexto omnichannel, a integracdo e a interacdo das vantagens dos canais online e offline
tém um impacto positivo na percecao de valor do comprador (Hamouda, 2019; Hossain et
al., 2020; Zhao et al., 2023).

Face ao exposto, nesta dissertacdo, pretende-se analisar se a qualidade de integracdo de
canais tem um impacto positivo na percecdo de valor dos compradores, pelo que se formulou

a seguinte hipotese de investigacéo:

H2. A qualidade de integracdo de canais tem impacto positivo na percecdo de valor em

canais omnichannel.
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2.7.2. O papel mediador da percecéo de personalizacao

A personalizacdo visa medir o julgamento avaliativo do cliente face a capacidade do
retalhista omnichannel em proporcionar servicos e produtos a medida, bem como ambientes
transacionais através dos varios canais (Rahman et al., 2022), sendo, por exemplo, a
personalizagdo de realidade aumentada providenciada pelo retalhista omnichannel, uma

agregadora de valor para o cliente (Hopkins, 2022).

Os retalhistas podem utilizar um sistema de recomendac@es personalizadas, sendo este um
meio para guiar os potenciais compradores a filtrar e a separar 0s objetos que consideram
uteis e interessantes daqueles que nao gostam (Wang et al., 2017), sendo as preferéncias dos
consumidores medidas através das suas percecdes de valor (Fang et al., 2016). Estas tltimas
sdo a chave para influenciar os padrdes de escolha dos compradores (Wang et al., 2017).
Desta forma, as interacGes entre a empresa e o comprador além de providenciarem
informacdo a organizacdo, também permitem a melhoria das plataformas (Alimamy &
Gnoth, 2022), bem como o registo dos dados e do consumo dos compradores pode ser usado
para explorar e avaliar a percecdo de valor personalizada (Wang et al., 2017), pois cada

comprador prioriza caracteristicas distintas.

As ofertas customizadas providenciam valor em termos de conveniéncia, na forma de
solucdes pessoais, custo mais baixo ou outros beneficios que reduzem a incerteza que vem
com uma compra (Moon et al., 2008). Para Alimamy e Gnoth (2022), a capacidade de
personalizar ofertas, por si s6 ndo é uma aliviadora do risco, mas sim o valor gerado pela
personalizacdo, pois os compradores precisam de percecionar a personaliza¢do como sendo
pessoalmente benéfica para eles. Neste sentido, 0os consumidores cocriam valor com as
organizagOes, combinando recursos de ambos na forma de produtos e servigos
personalizados, sendo que o avanco da tecnologia possibilitou a personalizagcdo das
estratégias de cocriagdo omnichannel, enquanto a natureza interativa da internet permitiu aos
compradores personalizar servicos e produtos de acordo com 0s seus proprios

requerimentos.

O comprador que perceciona a experiéncia de compra como personalizada, mais facilmente
visualiza como ganhara valor unico pela posse e uso do produto (Alimamy & Gnoth, 2022),
sendo que a relevancia da personaliza¢do aumentou no contexto omnichannel, uma vez que
a integracéo de diferentes canais permite criar uma experiéncia de cliente mais personalizada

(Hanninen et al., 2018). Esta faz com que os clientes sintam que obtém mais atencdo por
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parte dos retalhistas omnichannel, o que contribui para o aumento da confianga no sistema e
reduz a percec¢do de risco (Schramm-Klein et al., 2011). Desta forma, os retalhistas podem
focar-se em oferecer aos compradores uma experiéncia Unica e feita a sua medida para
contrariar a percecdo de risco, podendo aplicar varias tecnologias para facilitar a
personalizagdo, tais como, inteligéncia artificial, sistemas de anélise baseados em big data,
lojas sem caixeiros, servicos de compra online e recolha em loja fisica (Alang & Nguyen,
2022). Assim, os compradores podem realizar pesquisas online para verificar a
disponibilidade de stock, evitando viagens desperdicadas até lojas fisicas que ndo tenham o
produto disponivel (Oh et al., 2012).

Muitas lojas fisicas inovadoras melhoraram a experiéncia do comprador através do ambiente
de loja, servico ao cliente, interacdo humana e experiéncia multissensorial, visto que as
mudancas na procura levaram a transformacdao das lojas fisicas de um ambiente de transacao
para um lugar de apelo & marca em termos de personalizag&o, diversdo, servico ao cliente e

experiéncias sensoriais (Alexander & Cano, 2020).

Segundo Hanninen et al. (2018), a personalizacdo desempenha um papel importante na era
digital, especialmente num contexto omnichannel, uma vez que a integracdo de canais tem
um potencial enorme para melhorar a experiéncia do cliente e fornecer informacdo mais
personalizada. Além disso, a equipa da loja fisica pode proporcionar aos consumidores
aconselhamento especializado e atencdo personalizada, o que pode reduzir a incerteza da
transagéo (Shankar & Jain, 2021).

A personalizacdo pode potenciar a recreacdo da experiéncia do consumidor, especialmente
qguando as organizacBes compreendem profundamente como a tecnologia funciona no
contexto omnichannel e o papel que a personalizacdo pode desempenhar para influenciar a
experiéncia do comprador, sendo que para o reforco desta é necessario criar informacdes
promocionais personalizadas (Rahmawati & Arifin, 2022).

Resumindo, a relevancia da personalizagdo aumentou no contexto omnichannel, quer nos
canais online (Hanninen et al., 2018; Rahman et al., 2022), quer fisicos (Shankar & Jain,
2021). Essa personalizacdo pode influenciar a experiéncia do cliente (Rahmawati & Arifin,
2022) e a percecéo de valor (Alimamy & Gnoth, 2022; Hopkins, 2022). Assim formularam-

se as seguintes hipoteses de investigagao:
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H3. A qualidade de integracdo de canais tem impacto positivo na percecdo de

personalizacdo em canais omnichannel.

H4. A percecéo de personalizacéo em canais omnichannel exerce um efeito mediador entre
a qualidade de integracdo de canais e a (H4a) experiéncia do comprador, bem como a (H4b)

percecao de valor.

2.7.3. O impacto da experiéncia do comprador na satisfagdo do comprador e

lealdade

No omnichannel, os varios canais do retalhista sdo alavancados para fins de venda,
possibilitando o cross-selling (venda cruzada), o que gera uma experiéncia de compra
conveniente, pois os compradores podem adquirir itens adicionais de um retalhista em que
confiam, poupando tempo e melhorando a experiéncia global de compra, o que contribui
para uma maior satisfacdo do comprador (Hossain et al., 2020). Outra experiéncia
omnichannel é o BOPIS (buy on-line, pick up in-store), ou seja, compra online e recolha em
loja fisica (Hossain et al., 2020), o que proporciona conveniéncia e contribui para a

experiéncia do comprador, podendo incrementar a sua satisfagéo.

O processo de satisfacdo dos pedidos dos compradores num ambiente omnichannel é
complexo devido aos inimeros pontos de contacto, devendo os retalhistas ser metddicos na
verificacdo precisa dos pedidos dos compradores, de modo a aumentar a sua satisfacéo,
sendo que possibilitar 0 acesso a informacdo conveniente durante as atividades de compra
aumenta a satisfacdo do consumidor (Ghotbabadi et al., 2016; Lee, 2020). Como tal, a
informacao disponibilizada através da integracdo de canais € uma estratégia importante para
os retalhistas satisfazerem os seus clientes (Baykal, 2020), pois 0s consumidores apreciam
0 acesso facil a informacdo precisa (Broniarczyk & Griffin, 2014), o que impacta a

experiéncia do comprador, contribuindo assim para a sua satisfacéo.

Zhao et al. (2023) identificam as vantagens-chave dos canais online (conveniéncia da
pesquisa, conexdo social e riqueza da informacéo gerada pelo consumidor) e as vantagens-
chave dos canais offline (assisténcia da equipa de vendas, experiéncia direta com o produto
e estética do servicescape), que influenciam a experiéncia do comprador omnichannel.

Entende-se por servicescape 0 uso de evidéncias fisicas para a criagdo do ambiente, tais
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como, musica, objetos inanimados, temperatura e evidéncias fisicas como simbolos e
letreiros (Bateson & Hoffman, 2016), ou seja, tudo aquilo que contribui para uma

experiéncia sensorial.

Além disso, os autores Rahman et al. (2022) verificaram no seu estudo uma relagéo positiva
entre a experiéncia omnichannel do cliente e a satisfagdo com o retalhista omnichannel no
setor de bens de consumo. Enquanto Rodriguez-Torrico et al. (2020) defendem que quanto
maior for a percecdo do consumidor da interacdo omnichannel ser sem descontinuidade,

maior € a sua satisfacdo na experiéncia com a empresa.

Posto isto, projeta-se a seguinte hipotese de investigacao:

H5. A experiéncia do comprador tem impacto positivo na satisfacdo do comprador em

canais omnichannel.

As experiéncias emocionais influenciam a intencédo de lealdade de um comprador, sendo que
a qualidade positiva ou negativa de cada experiéncia afeta diretamente a repeticdo da

intencdo de compra (Ou & Verhoef, 2017).

Para Cook (2014) os clientes de retalho omnichannel apresentam um conjunto diferente de
comportamentos comparando com os clientes de retalho tradicional, sendo os primeiros mais
informados, utilizam tecnologia e exigem mais dos retalhistas com quem desenvolvem
negocios. Como tal, quando os clientes de retalho omnichannel encontram um retalhista que
oferece a experiéncia que procuram, tornam-se consumidores leais e rentaveis, desde que,

de um modo geral, a experiéncia seja mantida.

Os clientes, ao terem uma experiéncia agradavel enquanto compram online, serdo mais
propensos a comprar ao mesmo retalhista no futuro, o que resulta numa intencéo de compra
repetida (Bilgihan, 2016). Os autores Rahmawati e Arifin (2022) defendem que uma melhor
experiéncia do consumidor no contexto omnichannel tem um efeito benéfico na repeticao da
intencdo de compra, consolidando a lealdade ao retalhista/marca omnichannel. Para estes
autores uma emocao positiva durante a jornada do cliente pode aumentar a intengdo de

repeticdo de compra. Acresce o contributo de Rahman et al. (2022) que verificaram no seu
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estudo uma relacéo positiva entre a experiéncia omnichannel e as intenc¢des de lealdade do
comprador no setor de bens de consumo. No estudo de Tyrvéainen et al. (2020) foram
confirmados os efeitos positivos da experiéncia do comprador no retalho omnichannel na
repeticdo da intencdo de compra e word-of-mouth. Neste sentido, estabelece-se a seguinte
hipotese de investigagéo:

H6. A experiéncia do comprador tem impacto positivo na lealdade em canais omnichannel.

2.7.4. O impacto da percecao de valor na satisfacdo do comprador e lealdade

Os resultados cruciais do desempenho do relacionamento para as marcas de retalho foram
identificados como satisfacdo e lealdade a marca (Carlson et al., 2019), estando a satisfacdo
com a marca relacionada com a avaliagdo cognitiva do comprador com base em todas as

experiéncias com a marca associadas a compra (Fazal-e-Hasan et al., 2018).

A percecdo de valor promove o envolvimento do consumidor, originando melhores
resultados na relacdo entre o consumidor e a marca, tais como satisfacdo, intencdo de

repeticdo de compra e compromisso do consumidor (Baek & Kim, 2022; Tian et al., 2022).

Segundo Zeithaml (1988), o valor percecionado refere-se a perce¢do de beneficio concreto
em relacdo ao custo associado ao receber um servico. Para Rahman et al. (2022), a dimenséo
valor pretende medir as percecGes dos clientes sobre o valor que obtém com o sortido de
produtos e precos oferecidos pelo retalhista omnichannel em todos os canais.

Os autores Zhao et al. (2023) identificam as vantagens-chave dos canais online, que se
traduzem na reducdo dos custos de transacdo, e dos canais offline, que se traduzem
principalmente em beneficios de experiéncia. Para estes autores, o efeito da interagéo entre
as vantagens dos canais offline e online tém um impacto positivo na perce¢édo de valor do
comprador. Isto reforca a necessidade de combinar as vantagens complementares dos canais
para potenciar a experiéncia holistica omnichannel e a percecdo de valor do comprador,
otimizando os servigos do sistema omnichannel da empresa, o que pode contribuir para a

satisfacdo do comprador.
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O efeito sinergético dos canais online e offline afetam positivamente a experiéncia de compra
holistica em toda a jornada do consumidor (Cui et al., 2022), originando uma percecao de
valor do comprador mais elevada (Zhao et al., 2023). A percec¢édo de valor do canal online
de retalhistas que oferecem multiplos canais afeta positivamente a satisfagdo do comprador
(Carlson et al., 2015). No contexto omnichannel foi comprovada uma relagéo positiva entre

a percecdo de valor e a satisfacdo do cliente no setor bancario (Hamouda, 2019).

Neste sentido, desenvolve-se a seguinte hipotese de investigacao:

H7. A percecdo de valor tem impacto positivo na satisfacdo do comprador em canais

omnichannel.

Os comportamentos de lealdade a marca, segundo Jahn e Kunz (2012), incluem dois
componentes: lealdade atitudinal (desejo e compromisso do consumidor em manter um
relacionamento) e lealdade comportamental (repeticdo de compra e word-of-mouth). Os
compradores tém o poder de mudar a sua escolha de loja livremente e a custos cada vez mais
baixos, permitindo-lhes comparar facilmente os produtos oferecidos por diferentes lojas
(Molinillo et al., 2017), tornando-se crucial para os retalhistas a fidelizacdo da sua carteira

de clientes.

Os compradores pretendem maximizar as suas experiéncias de compra em todos 0s canais
(Lee et al., 2021). Além disso, foi demonstrado que a percecao de valor do servigo tem um
efeito positivo na fidelizagdo no retalho online (Molinillo et al., 2017).

Neste sentido, para a implementacdo de uma estratégia omnichannel é fundamental
compreender o que os compradores valorizam para reforcar a sua lealdade. No seu estudo,
Chen et al. (2022) constataram que os compradores valorizam a questdo da privacidade nos
websites, 0 que afeta a personalizagéo e se torna um fator crucial que influencia a lealdade
dos compradores. Como tal, a forma como os compradores percecionam o valor do servigo

afeta diretamente o seu comportamento.

Segundo Lee et al. (2019) um cliente desenvolvera a lealdade a uma marca/retalhista

omnichannel, tendo como base a sua avaliagdo sobre o investimento do retalhista e dos
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ganhos previstos através das suas trocas. A percecdo de valor motiva a intencdo de recompra
(Wang et al., 2017) e influencia significativamente a compra por impulso no retalho

omnichannel (Pereira et al., 2023).

A utilizacdo de aplicagdes do retalhista omnichannel aumenta significativamente a percecéao
do valor de compra para os clientes propensos a ofertas, existindo um efeito direto positivo
entre a utilizacdo da aplicacdo e a lealdade, também mediado pelos valores de compra
utilitarios e heddnicos (Flacandji & Vlad, 2022).

Os autores Natarajan e Veera Raghavan (2023) descobriram que a qualidade de servigo de
uma loja fisica integrada num sistema omnichannel tem um impacto significativo no word-
of-mouth (comportamento de lealdade comportamental), sendo que a percecao de valor do

comprador exerce um efeito moderador positivo na relacéo entre as primeiras variaveis.

Uma integracdo de canais elevada pode resultar em satisfagdo e intencdes de lealdade
reforcadas (Lazaris et al., 2021).

Desta forma, define-se a seguinte hipotese de investigacéo:

H8. A percecdo de valor tem impacto positivo na lealdade em canais omnichannel.

Tendo como base as hipdteses de investigacdo, desenvolveu-se o seguinte modelo de

investigacao:
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Figura 2.1. - Modelo de investigacao

Fonte: elaboragdo propria

2.8. Concluséo do enquadramento tedrico

No mundo digital atual, os compradores podem iniciar uma experiéncia de compra num
canal, dar seguimento ao processo noutro canal e completar a compra num terceiro canal
(Kazancoglu & Aydin, 2018). Os autores Lee et al. (2019) mencionam que muitas empresas
adotaram uma estratégia de retalho omnichannel para se manterem competitivas no mercado.
No entanto, a convergéncia de canais € o envolvimento dos consumidores em todos eles
tornaram-se dos maiores desafios que as empresas enfrentam. Neste sentido, ¢ necessario
para as empresas compreenderem a relevancia da qualidade de integracdo de canais num
sistema omnichannel e, assim, aproveitarem as oportunidades proporcionadas pelas novas
tecnologias e as possibilidades de personalizacdo que oferecem, com o intuito de

responderem as exigéncias e necessidades dos compradores, proporcionando-lhes
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conveniéncia e contribuindo para uma experiéncia de compra superior e sem
descontinuidade, aumentando a percecao de valor, o que consequentemente podera gerar
resultados no comportamento do consumidor, refletindo-se positivamente na satisfacao e

lealdade dos compradores a marcas/retalhistas omnichannel.
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3. Metodologia

Neste capitulo, tendo em consideracdo os objetivos do estudo e o modelo conceptual, é
apresentada a metodologia da recolha e tratamento de dados, incluindo os procedimentos
adotados na elaboracdo e distribuicdo do questionéario, sendo definida e caracterizada a

amostra do estudo, bem como a operacionalizacdo das variaveis em analise.

3.1. Metodologia da recolha de dados

Neste estudo empirico optou-se por uma abordagem de investigagdo com natureza
confirmatoria, descritiva, quantitativa e cross-sectional. Para Malhotra et al. (2017) este é
um estudo estruturado e pré-planeado, com recurso a hip6teses de investigacdo e com 0
objetivo de quantificar os dados e andlise estatistica.

A técnica de recolha de dados utlizada foi o inquérito por questionario. Desta forma, foi
utilizado um questionario online, através do Google Forms, para recolher dados primarios

(anexo A).

A populacdo-alvo do estudo foi constituida por adultos compradores (maiores de 18 anos)
residentes em Portugal e que utilizassem canais online e fisicos de uma marca/retalhista nos
ultimos 12 meses. Na impossibilidade de examinar todos os membros de uma populacao
inteira, optou-se por analisar um subconjunto de populagéo, ou seja, uma amostra. Esta deve
ser suficientemente grande para possibilitar a utilizacdo de técnicas estatisticas adequadas
para se testar as hipoteses e fazer inferéncias sobre a populacdo-alvo do estudo. Assim,
optou-se por uma amostra ndo aleatéria, de conveniéncia e por snowball, totalizando 390

individuos.

O tamanho da amostra é adequado para a utilizacdo do PLS-SEM (partial least squares
structural equation modeling), visto que este método, conforme a literatura tem sugerido,
pode ser aplicado em amostras pequenas (Rigdon et al., 2017). Além disso, sdo necessarios
10 a 15 sujeitos para cada variavel, a fim de garantir a existéncia de variabilidade ao estimar
os parametros do modelo (Kline, 2016), e € recomendado um racio de 5 inquiridos por item

(Gorsuch & Venable, 1983), sendo ambos os critérios respeitados na amostra utilizada no
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presente estudo. Pode-se considerar o PLS-SEM como uma técnica eficiente para estimar
modelos que envolvam varios construtos (normalmente mais de 5) e relagdes, bem como
varios indicadores por construto (habitualmente mais de 6), mesmo quando se utilizam

amostras limitadas em tamanho (Sarstedt et al., 2014).

Antes da disponibilizacdo do questionario foi realizado um pré-teste numa amostra de 20
individuos com o objetivo de, com base no seu feedback, efetuar melhorias no mesmo,
seguindo o método de Fowler (2014). Neste sentido, foi solicitado aos participantes do pré-
teste que fosse tido em atencdo, na sua analise, a clareza da linguagem utilizada nas
instrugdes e na redacdo das questdes, a relevancia das questdes, a possibilidade de existirem
frases ou palavras que pudessem ser consideradas tendenciosas e o formato do questionario.
Desta forma, foi seguida a recomendacdo dos autores Malhotra et al. (2017) que indicam
que o0s questionarios devem passar por uma fase de pre-teste, recorrendo a individuos que
apresentem um perfil semelhante a populacdo-alvo do estudo, de forma a identificar e
corrigir potenciais falhas no instrumento de recolha de dados.

Apos a aplicacao do pré-teste foram feitos pequenos ajustes ao questionario, nomeadamente
no texto introdutério do mesmo, tendo em conta o feedback reunido dos participantes.

Porém, ndo se verificou a necessidade de alterar as escalas definidas para medir as variaveis.

O questionario foi composto por uma breve introducdo, 3 perguntas de controlo para apurar
se 0s participantes faziam parte da populacdo-alvo do estudo, além das questdes para medir
as variaveis em estudo. Neste sentido, foi pedido aos inquiridos que indicassem a sua escolha
uma marca/retalhista omnichannel a quem realizaram compras nos dltimos 12 meses, quer
na loja fisica, quer na loja online ou em outro canal para responderem ao questionario.
Seguiam-se 54 perguntas, correspondentes aos itens para medir as variaveis em analise,
adaptados de escalas previamente testadas por autores na literatura (tabela 3.3.). Por fim, o
questionario tinha 8 questdes (género, estado civil, situacdo de trabalho atual, idade,
rendimento mensal liquido, nimero de pessoas do agregado familiar, nivel de escolaridade

e concelho de residéncia) com o objetivo de caracterizar o perfil dos inquiridos.

Na parte inicial do questionario foi apresentada uma definicdo genérica do conceito de
omnichannel para integrar os respondentes na tematica do estudo. Também foram referidos

0 anonimato e a inexisténcia de respostas certas ou erradas na participagao no questionario,
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procurando evitar enviesamentos e respostas consideradas socialmente como mais

adequadas.

Para validar se os individuos pertenciam a populacéo-alvo do estudo, através das perguntas
de controlo, foi aplicado o critério dos inquiridos selecionarem uma marca/retalhista a quem
efetuaram compras tanto online como em loja fisica nos Gltimos 12 meses. Posto isto, uma
vez que, os inquiridos selecionam uma marca/retalhista para responder ao questionario,
existe um enviesamento. No entanto, tendo em consideracdo os objetivos do estudo em
analisar o impacto da qualidade de integracdo de canais, bem como as percecdes e
experiéncia dos compradores, na satisfacdo e lealdade a canais omnichannel, foi necessario
aplicar este critério para assegurar que todos os participantes tinham experiéncia em utilizar
0s varios canais da marca/retalhista, sendo capazes de proporcionar insights valiosos sobre
aos fatores que influenciam a sua experiéncia como compradores omnichannel (Hossain et
al., 2020).

O questionario foi disseminado através das redes sociais (Facebook, Instagram e WhatsApp)
do investigador, recorrendo ao efeito snowball, sendo os inquiridos encorajados a partilhar
0 questionario no seu circulo de contactos, fomentando a partilha em cadeia para atingir um
numero elevado de respondentes (Baltar & Brunet, 2012). A recolha de dados ocorreu entre

maio e junho de 2023.

3.2. Caracteriza¢do da amostra

A amostra deste estudo € constituida por adultos residentes em Portugal que compram a
marca(s)/retalhista(s) omnichannel. Como condicdo, era necessario que tivessem realizado
pelo menos 1 compra tanto na loja online como na loja fisica da marca/retalhista por eles

selecionada para responderem ao questionario.

Foram obtidas 556 respostas, das quais foram excluidas 166 por ndo passarem as perguntas
de controlo, mencionarem uma marca/retalhista ndo identificavel, terem indicado
marcas/retalhistas sem loja fisica em Portugal (exemplo: Amazon) ou sem loja online em
Portugal (exemplo: Mercadona). Para além disso, foram eliminados os questionarios em que
foram indicadas mais do que uma marca/retalhista, impossibilitando que o questionario fosse

respondido tendo apenas em mente a experiéncia com uma marca/retalhista em especifico.
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Também foram eliminados os questionarios que ndo apresentaram variancia nas respostas.

Desta forma, foram consideradas validas 390 respostas.

Como tal, a dimensdo da amostra é de 390 individuos, sendo 49,5% pertencentes ao género
feminino e 50,5% ao masculino. Destaca-se que 41,5% dos respondentes encontram-se na
faixa etéria entre 30 e 39 anos, e que 37,2% possuem entre 18 e 29 anos. Além disso, 66,9%
dos inquiridos identificaram o estado civil solteiro, sendo que 40,3% dos inquiridos
mencionaram o agregado familiar constituido por 1 elemento. Ainda podemos destacar que
60,3% dos inquiridos possuem o nivel de escolaridade de ensino superior, 62,3% indicaram
um rendimento mensal liquido entre 751€ a 1500€, e 77,2% encontram-se na situacéo de

trabalho empregado(a) no periodo em que ocorreu a recolha de dados.

Em relacdo ao concelho de residéncia, optou-se por agrupar os dados por distrito para
facilitar a sua interpretagdo. Destaca-se que 52,6% dos inquiridos habitam no distrito de
Leiria, 16,2% no distrito de Lisboa e 6,9% no distrito de Santarém, sendo que 0s restantes
inquiridos habitam nos distritos de Aveiro, Braga, Coimbra, Evora, Faro, Regido Auténoma

dos Agores, Setubal, Porto e Viseu.

Na seguinte tabela (3.1.) apresenta-se o perfil sociodemografico da amostra com maior
detalhe.

38



O impacto da qualidade de integracdo de canais na satisfacdo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e

na percecdo de valor e experiéncia do comprador, mediado pela percecéo de personalizagédo

Tabela 3.1. - Perfil sociodemografico dos inquiridos

Frequéncia Percentagem
Género Femini_no 193 49,5%
Masculino 197 50,5%
Entre 18 e 29 anos 145 37,2%
Entre 30 e 39 anos 162 41,5%
Idade Entre 40 e 49 anos 57 14,6%
Entre 50 e 65 anos 26 6,7%
Mais de 65 anos 0 0%
Solteiro(a) 261 66,9%
Estado civil Casado(a)/Unido de facto 114 29,2%
Divorciado(a) 14 3,6%
Vilvo(a) 1 0,3%
1 157 40,3%
2 105 26,9%
Numero de pessoas do 3 63 16,2%
agregado familiar 4 57 14,6%
5 6 1,5%
6 ou mais 2 0,5%
Ensino Bésico 7 1,8%
Nivel de escolaridade Ensino Secundério 148 37,9%
Ensino Superior 235 60,3%
Até 750€ 83 21,3%
Rendimento mensal De 751€ a 1500€ 243 62,3%
liquido De 1501€ a 2250€ 34 8,7%
De 2251€ a 3000€ 12 3,1%
Mais de 3000€ 18 4.6%
Empregado(a) 301 77,2%
Desempregado(a) 11 2,8%
. ~ Empreendedor/Empresario(a) 36 9,2%
Sltua(;ac;1 tdea'irabalho Reformado(a) 1 0.3%
u Estagiario(a) 3 0,8%
Estudante 28 7,2%
Outro(a) 10 2,6%
Aveiro 19 4,9%
Braga 8 2,1%
Coimbra 17 4,4%
Evora 4 1,0%
Faro 6 1,5%
L A Leiria 205 52,6%
Distrito de residéncia Lisboa 63 16.2%
Porto 21 5,4%
Regido Auténoma dos Acores 3 0,8%
Santarém 27 6,9%
Setibal 13 3,3%
Viseu 4 1,0%

Fonte: elaboragdo propria
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Entre os 390 inquiridos foram identificadas 48 marcas/retalhistas que operam nos canais
online e fisico, desenvolvendo esforgos para oferecer aos seus clientes um servico
omnichannel. A maioria dos respondentes escolheram, em primeiro lugar, a marca/retalhista
Zara, sendo mencionada 105 vezes, o que corresponde a 27% dos inquiridos. De seguida,
em segundo lugar, surge a marca/retalhista Worten com 70 mengdes, o0 que equivale a 18%
dos respondentes e, em terceiro, a marca/retalhista Continente com 45 indicacdes,
correspondendo a 11,5% dos participantes do estudo. Como tal, a amostra recolhida revela
uma variabilidade de resultados, ndo condicionando as respostas a um ndmero reduzido de

marcas/retalhistas omnichannel.

Em relagdo ao nimero de compras realizadas anualmente na marca/retalhista selecionada,
destaca-se que 28,5% dos inquiridos fazem 6 ou mais compras online e 40,5% em lojas
fisicas. Na tabela seguinte (3.2.), pode-se observar a distribuicdo das compras entre o canal

online e o offline na amostra em estudo.

Tabela 3.2. - Numero de compras realizadas anualmente em loja online e em loja fisica

Loja online Loja fisica
Compras | Frequéncia | Percentagem | Compras | Frequéncia | Percentagem
1 47 12,1% 1 33 8,5%
2 88 22,6% 2 56 14,4%
3 75 19,2% 3 76 19,5%
4 46 11,8% 4 34 8,7%
5 23 5,9% 5 33 8,5%
6 ou mais 111 28,5% 6 ou mais 158 40,5%

Fonte: elaboracéo prépria

3.3. Operacionalizacéo das variaveis

Para analisar as variaveis do estudo, que ndo sdo diretamente observaveis, ou seja, tratam-se
de variaveis latentes, foram utilizadas escalas multi-item com questdes fechadas, medidas
numa escala de Likert de 5 pontos, em que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 5 a
“concordo totalmente”. Estas escalas foram testadas e validadas por autores mencionados na
revisao da literatura, traduzidas para Portugués, sendo ligeiramente adaptadas ao presente

estudo.
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No contexto do tema omnichannel, a variavel qualidade de integracdo de canais tem sido
medida como uma variavel de segundo grau (Lee et al., 2019; Shen et al., 2018) e de terceiro
grau (Hossain et al., 2020), representando um construto hierarquico ou variavel de ordem
superior, sendo este um conceito geral que € representado ou constituido pelas suas
dimensGes (Becker et al., 2012).

Neste trabalho, optou-se por um modelo de medidas de terceira ordem (tabela 3.3.), seguindo
Hossain et al. (2020) com algumas adaptagdes, tomando por base o estudo de Shen et al.
(2018). Assim, na dimensdo consisténcia da informacdo da variavel de segunda ordem
consisténcia do conteudo, associada a variavel de terceira ordem qualidade de integracéo de
canais, além dos itens dos autores Hossain et al. (2020), foram adotados os itens de Shen et
al. (2018) por considerar-se que ambas as escalas sao relevantes e contribuem para o
enriquecimento do presente estudo. Apenas nao foi adotado o item “the information is
consistent across different channels” de Shen et al. (2018), uma vez que o item “de uma
forma geral, a informagao através dos multiplos canais da marca/retalhista é consistente”,
adaptado de Hossain et al. (2020), aborda a mesma temaética. Importa ainda referir que os
itens adaptados de Shen et al. (2018) na dimensdo consisténcia da informacdo do presente
estudo, originalmente pertencem a dimensao consisténcia do contetdo. Porém, no estudo de
Hossain et al. (2020), é adotada a variavel de segunda ordem denominada de consisténcia do
contetdo com as dimensdes consisténcia da informacao e integracdo de dados de transacéo.
Dai que, no presente estudo, foram associados os itens de Shen et al. (2018) e Hossain et al.

(2020) para medir a dimensdo consisténcia da informacao.

Na tabela abaixo (3.3.), estdo apresentados os itens das escalas originais para cada uma das

variaveis, bem como a sua traducdo e adaptacdo para o presente estudo.
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Tabela 3.3. - Operacionalizagdo das variaveis em estudo: Qualidade de integracao de canais

a
Sor?srt(:ﬁrtrt]) 22 ordem 12 ordem
. construto construto Itens originais Cadigo Itens traduzidos/adaptados
formativo . .
reflexivo reflexivo
autores
The bank offers me multiple channels to access its services. QCCSAC1 A marca/retalh|sta_oferece-me varios canais para aceder aos
. seus produtos/servicos.
Amplitude de - - - - -
I can choose among a range of channels when dealing with the Eu posso escolher entre uma variedade de canais para lidar
escolha de QCCSAC2 .
. bank. com a marca/retalhista.
canais - = -
I can always use some other channels when | cannot access a QCCSAC3 Eu posso usar sempre outros canais quando ndo consigo
certain channel of the bank. aceder a um determinado canal da marca/retalhista.
. . , Estou ciente das funcionalidades de servico oferecidas pelos
_ N I am aware of the service features provided by the bank’s | ~~oore1 | giversos canais da marcalretalhista (loja online, loja fisica,
Configuragéo multiple channels (website, physical branch and mobile app). NP
: aplicacdo movel, etc.).
do servico Eu sei utilizar as funcionalidades dos multiplos canais da
por canal Transparéncia | Iknow how to utilize the features of the bank’s multiple channels QCCSTC2 | marcalretalhista de acordo com as minhas necessidades (loja
dos canais to meet my needs (website, physical branch and mobile app). - e AR !
online, loja fisica, aplicacdo mdvel, etc.).
Qualidade The bank informed me well about various features of their CeSTCS g\marca/re,t?tl_hllsta|nfor_mOLIJ-me belm sotlyrg o?,v_arlos rtalpursgs
) de multiple channels (website, physical branch and mobile app). Q € SelIJS [nu Iplos canais (loja online, loja fisica, aplicagao
integragéo _ movel, etc.). _ _
de canais The bank does not force me to use a specific channel for a QCCSAD1 A marca/retalhista ndo me forga a usar um canal especifico
Adequacdo dos | specific purpose. para um propdsito especifico.
adaptado de canais Services provided through the bank’s different channels are QCCSAD2 Os servigos/produtos providenciados atraves dos diferentes
Hossain et appropriate for those channels. canais da marca/retalhista sdo apropriados para esses canais.
al. (2020); The bank provides consistent information about its service A marczi\/r_etalhlsta fornece informagao co_nswtente so,bre as
Shen et al . - . caracteristicas dos seus produtos/servicos através de
: features across multiple channels (website, mobile app and | QCCCCI1 o . . . P . e
(2018) * - multiplos canais (loja online, aplicagdo movel, loja fisica,
physical branch). etc)
The bank provides consistent information about its service fees A marca/retalhista fornece informacéo consistente sobre
across multiple channels (website, mobile app and physical | QCCCCI2 | precos e taxas de servico através de multiplos canais (loja
o o branch). online, aplicacdo mdvel, loja fisica, etc.).
Consisténcia Consisténcia | The bank provides consistent information about its promotional A marca/retalhista fornece informagdo consistente sobre as
doconteldo | dainformagdo | offers across multiple channels (website, mobile app and | QCCCCI3 | suas ofertas promocionais através de multiplos canais (loja
physical branch). online, aplicacdo mdvel, loja fisica, etc.).
I receive the same response through different channels. * QCCCCI4 | Eu recebo a mesma resposta através dos diferentes canais. *
When | interact with one channel, my interactions with other Qceccls Quando interajo com um canal, as minhas interagdes com
channels are always taken into account. * outros canais sdo sempre tidas em conta. *
Overall, information across the bank’s multiple channels is Qccccls De uma forma geral, a informagdo através dos multiplos

consistent.

canais da marca/retalhista é consistente.
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After making a transaction, my transaction data are updated in

Apos efetuar uma transacgéo, os meus dados de transacgéo sdo

complaints.

all the channels of the bank (website, mobile app, physical QCCCID1 | atualizados em todos os canais da marca/retalhista (loja
branch). online, loja fisica, aplicacdo movel, etc.).
The bank keeps a history of transactions that | make through its A marca/retalhista mantém um histdrico de transacdes que
x . QCCCID2 ) - -
Integracdo de | different channels. faco através dos seus diferentes canais.
dados d~e When | make a transaction through one channel (physical Quz_indo fz.igo,u_ma tran§aga5) ’C"Wpra atraves de um canal (loja
transacéo - - . online, loja fisica, aplicacdo movel, etc.), posso acompanhar
branch, website or mobile app), | can keep track of it through | QCCCID3 x .
a transagdo/compra através de outro canal da
another channel of the bank. -
marca/retalhista.
Regardless of the channel I use, the bank is aware of my past Independentemente do canal que eu utilize, a marca/retalhista
) . QCCCID4 P . ~
transactions with them. est4 ciente das minhas transacdes com ela.
The bank’s brand name, slogan, and logo are consistent across A marca, o slogan e o logotipo do retalhista sdo consistentes
: . : . QCCPCI1 .
all its channels (website, mobile app and physical branch). em todos 0s Seus canais.
Consisténcia I have a consistent impression of the bank regardless of the QCCPCI2 Tenho uma impressdo consistente da marca/retalhista
da imagem channel | use. independentemente do canal que utilizo.
The bank maintains a consistent brand image through all its O retalhista mantém uma imagem de marca consistente
o - - - QCCPCI3 . -
Consisténcia channels (website, mobile app and physical branch. através de todos 0s seus canais.
do processo All the channels (website, mobile app and physical branch) of QCCPCS1 | Todos os canais da marca/retalhista sio faceis de usar.
the bank are easy to use.
Consisténcia | All the channels (website, mobile app and physical branch) of QCCPCS2 Todos os canais da marca/retalhista ttm um sistema flexivel
do sistema the bank has a flexible system to meet my needs. para satisfazer as minhas necessidades.
The service experience is consistent across all the channels of QCCPCS3 A experiéncia do servico é consistente em todos os canais da
this bank (website, mobile app and physical branch). marca/retalhista.
All the channels of the bank have adequate security features. QCQGS1 Todos os canais da marcafretalhista tém funcionalidades de
Seguranca seguranca adequadas.
I feel secure about using this bank’s multiple channels. QCQGS2 Eu smto-mer seguro(a) em utilizar os varios canais da
marca/retalhista.
My personal information across various channels of the bank QCQGP1 A minha informacdo pessoal estd protegida nos diferentes
(website, mobile app and physical branch) is protected. canais da marca/retalhista.
My personal information across various channels of the bank . . x . s
; - : . . A minha informacdo pessoal nos diferentes canais ndo é
- (website, mobile app and physical branch) is not shared with QCQGP2 .
. Privacidade partilhada com outros.
Garantia de others.
qualidade My financial information across various channels of the bank . - . . . .
. - . . - A minha informag&o financeira nos diferentes canais ndo é
(website, mobile app and physical branch) is not shared with QCQGP3 ilhad
others. partilhada com outros.
. . . Se houver algum problema de servi¢o, posso utilizar os
If there is any service problem, I can use multiple channels of . g . -
- h . . multiplos canais da marca/retalhista para comunicar falhas de
Acessibilidade | the bank to report service failure. (e.g., website, telephone, | QCQGRS1 - i - P
~ - . servico. (Por exemplo: loja online, telefone, aplicagcdo mdvel,
de recuperacdo | mobile app, in-person). loja fisica)
de servigo The bank provides the means whereby | can voice my QCQGRS?2 A marca/retalhista fornece os meios através dos quais posso

expressar as minhas queixas.

Fonte: elaboracdo prépria
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A experiéncia do comprador foi medida como variavel de segunda ordem, composta por duas dimensdes (tabela 3.4.), conforme o procedimento e

a escala adotada do estudo de Gao et al. (2021).

Tabela 3.4. - Operacionalizagdo das variaveis em estudo: Experiéncia do comprador

22 ordem
a
constrl_Jto 1%ordem . Itens originais Cadigo Itens traduzidos/adaptados
formativo construto reflexivo
autores
If T were planning to buy a product, this retailer’s Se eu estivesse a planear comprar um produto, 0 Servico
omnichannel service would help me to make a | ECC1 | omnichannel desta marca/ retalhista ajudar-me-ia a tomar uma
better decision. deciséo melhor.
Using this refailer’s omnichannel service provides A utilizacdo do servico omnichannel desta marca/retalhista
S information that would be helpful in buying a | ECC2 . ~ o
Experiéncia product fornece informagdes que seriam Uteis na compra de um produto.
Experiéncia do CC%gr:]l 't:,\;zg: If I were planning to buy a product, this retailer’s Se eu estivesse a planear comprar um produto, 0 Sservico
comprador P omnichannel service would help me to find what | | ECC3 | omnichannel da marca/retalhista ajudar-me-ia a encontrar o que
was looking for. eu estou a procura.
adaptado de Gao Using t.h > retall.e r's omnichannel service E1ves e A utilizacdo do servigo omnichannel da marca/retalhista da-me
etal. (2021) more information about products, price, and | ECC4 - ~ ~
promotion, mais informacdes sobre produtos, precos e promogdes.
Using this retailer’s omnichannel service provides EACL A utilizagdo do servico omnichannel da marca/retalhista
entertainment. proporciona entretenimento.
Experiéncia afetiva | Using this retailer’s omnichannel service is EAC2 A utilizacdo do servico omnichannel da marca/retalhista é
do comprador pleasurable. agradavel.
This retailers” omnichannel service induces | £r0a | servico omnichannel da marca/retalhista induz sentimentos.
feelings and sentiments.

Fonte: elaboragdo propria
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As variaveis satisfagdo do comprador (Cattapan & Pongsakornrungsilp, 2022), lealdade (Rahman et al., 2022), percecdo de personalizacéo e

percecdo de valor (Alang & Nguyen, 2022) séo variaveis reflexivas e de primeira ordem (tabela 3.5.).

Tabela 3.5. - Operacionalizagdo das variaveis em estudo: Percecgéo de valor, satisfacdo do comprador, lealdade e percecédo de personalizacdo

12 ordem reflexivo

Itens originais Cadigo Itens traduzidos/adaptados
autores
I:Sem%r:rr;lchannel system creates positive value for its PV1 O sistema omnichannel cria valor positivo para os seus clientes.
Percecédo de valor Making purchases through an omnichannel system is an PV/2 Fazer compras através de um sistema omnichannel é uma forma eficiente de
efficient way to manage my time. gerir 0 meu tempo.
adaptado de Alang e Nguyen Making purchases through an omnichannel system is quick PV3 Fazer compras através de um sistema omnichannel é répido e facil,
(2022) and easy.
m?lg;/r;glepurchases through anomnichannel - system is PV4 Fazer compras através de um sistema omnichannel é agradavel.
. | am satisfied .W'th the products and services of the SC1 Estou satisfeito com os produtos e servi¢os da marca/retalhista omnichannel.
Satisfacdo do comprador omnichannel retailer.
The omnichannel retailer successfully convinced me. SC2 O retalhista omnichannel convenceu-me com sucesso.

and personal information across multiple channels.

adaptado de Cattapan e The omnichannel retailer has met my expectations. SC3 O retalhista omnichannel satisfez as minhas expectativas.
Pongsakornrungsilp (2022) The omnichannel retailer has offered me exactly what | need. SC4 O retalhista omnichannel ofereceu-me exatamente o que eu precisava.
The omnichannel retailer provided me with good experiences. SC5 O retalhista omnichannel proporcionou-me boas experiéncias.
Lealdade I would consider buying more from XYZ. L1 Eu considero comprar mais da marca/retalhista omnichannel.
I would rather buy from XYZ than from another retailer. L2 Prefiro comprar a esta marca/retalhista omnichannel do que a outro retalhista.
adaptado de Rahman et al. (2022) | | intend to use XYZ again. L3 Pretendo utilizar novamente esta marca/retalhista omnichannel.

Shopping suggestions are offered based on purchase history Pp1 Sugestbes de compra sdo oferecidas com base no historico de compras e
and personal information across multiple channels. informacdo pessoal através de multiplos canais.

Perceciio de personalizagio Price disgounts are offered basgd on purchase history and P2 _Séo ofergcidos desconto§ nos pregos com pase no historico de compras e
personal information across multiple channels. informacéo pessoal através de multiplos canais.

adaptado de Alang e Nguyen Online pages are _customized bas:ed on purchase history and PP3 As pégin?s online sdo p,ersonali,za_das com _base no histérico de compras e

(2022) pe_rsonal mf_o_rmatlon across multiple channels. _ informacao pessoal rflt_raves de multl_plos ca}nals. _ _

Client-specific rewards are offered based on purchase history PP Recompensas especificas para o cliente sdo oferecidas com base no historico

de compras e informacéo pessoal através de multiplos canais.

Fonte: elaboragdo propria

45



O impacto da qualidade de integracdo de canais na satisfacdo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e

na percecdo de valor e experiéncia do comprador, mediado pela percecéo de personalizagédo

3.4. Metodologia de tratamento de dados

Os dados recolhidos resultaram numa base de dados que, apos ser limpa, foi processada
inicialmente usando o software de analise estatistica IBM SPSS 28.0 (Statistical Package for
Social Sciences). Em primeiro lugar, efetuou-se a analise descritiva das variaveis em estudo
e do perfil sociodemografico dos respondentes. De seguida, desenvolveu-se a analise fatorial
para verificar a existéncia de Common Method Biases (Podsakoff et al., 2003), em que foi
possivel validar que o primeiro fator explica apenas 13,987% da variancia total explicada

(anexo B).

Além disso, o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) apresenta o valor de 0,929 e o teste de
esfericidade de Bartlett tem associado um nivel de significancia de 0,000 (anexo B). O teste
KMO permite verificar se a amostra é adequada (Malhotra et al., 2017) e representa o grau
de correlagdo entre as variaveis, sendo o seu valor estabelecido entre 0 e 1, em que um valor
aproximado de 1 indica que a analise fatorial deve produzir fatores distintos e confiaveis
(Field, 2009).

Desta forma, estando reunidas as condi¢Ges, deu-se seguimento ao estudo do modelo de
medidas com recurso a andlise da fiabilidade e validade das escalas empregues, estando o0s
resultados apresentados no proximo capitulo. As hipdteses de investigacdo foram testadas
com recurso ao software SmartPLS 4 (Ringle et al., 2022), utilizando modelos de equac6es
estruturais, mais concretamente o PLS-SEM, sendo esta uma metodologia de analise de
dados bastante utilizada nas mais variadas areas por investigadores (Hair et al., 2019b; van
Riel et al., 2017), que lida facilmente com medidas reflexivas e formativas (Ringle et al.,
2012) e para estimar modelos com variaveis hierarquicas (Becker et al., 2012; Sarstedt et al.,

2019). Os resultados serdo expostos e discutidos no capitulo seguinte.

3.5. Sintese

Para proporcionar uma visao geral, a metodologia aplicada no presente estudo encontra-se

esguematizada na seguinte tabela (tabela 3.6.).
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Tabela 3.6. - Tabela sintese da metodologia aplicada no estudo

) Quantitativo, cross-sectional e de natureza
Tipo de estudo . )
descritiva e conclusiva

Questionario online disseminado através do
Instrumento de recolha de dados
Google Forms

54 itens de escalas previamente testadas na
literatura (Alang & Nguyen, 2022; Cattapan
Operacionalizacéo das variaveis em & Pongsakornrungsilp, 2022; Gao et al.,

estudo 2021; Hossain et al., 2020; Rahman et al.,
2022; Shen et al., 2018) numa escala de
Likert de 5 pontos

Técnica de amostragem Né&o aleatoria, de conveniéncia e snowball

Adultos compradores e residentes em
) o Portugal que utilizem diversos canais
Amostra da investigacao ) )
omnichannel de uma marca/retalhista

(Dimenséo: 390)

Periodo de recolha de dados Maio e junho de 2023

Andlise e tratamento de dados IBM SPSS 28.0 e SmartPLS 4

Fonte: elaboracédo prépria
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4. Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo sdo apresentados os resultados do estudo, tendo por base as técnicas
estatisticas consideradas adequadas para alcancgar os objetivos definidos, bem como a sua
interpretacdo e discussdo, com recurso a teoria utilizada para a fundamentacdo desta

investigacao.

Neste sentido, para testar as hipoteses de investigacdo recorreu-se a modelos de equacdes
estruturais, mais concretamente, o PLS-SEM, com a utilizagdo do software SmartPLS 4
(Ringle et al., 2022), sendo esta técnica analitica bastante utilizada por investigadores das
mais variadas areas (Hair et al., 2019b; van Riel et al., 2017). O PLS-SEM ¢é uma ferramenta
de anélise de dados multivariada muito recomendada para estimar modelos complexos de
relagcbes causa-efeito com muitos construtos e indicadores, que permite avaliar diversas
configuragdes diferentes, sendo tambem aconselhada em cenérios exploratérios e quando
existem construtos formativos e variaveis de ordem superior no modelo (Cepeda-Carrion et
al., 2019; Hair et al., 2019b; Rigdon et al., 2017; Ringle et al., 2012).

Segundo Hair et al. (2019b) os resultados devem ser analisados e interpretados em trés fases:
analise da fiabilidade e validade do modelo de medidas, avaliacdo do modelo estrutural, e
interpretacdo e discussdo dos resultados, sendo que o PLS-SEM permite estimar 0S
parametros dos modelos de medicao (validade convergente e discriminante das escalas) e do

modelo estrutural (ligacBes entre o0s construtos) em simultaneo (Lowry & Gaskin, 2014).

A construcdo adequada e valida do modelo de medidas e a estimativa dos path coefficients
no modelo estrutural sdo condi¢bes necessarias para que os estudos produzam resultados
precisos, significativos e Gteis, sendo que os resultados de modelos calculados de forma
incorreta podem levar a conclusdes teoricas incorretas e a implicacdes préaticas igualmente

equivocadas (van Riel et al., 2017).

Neste estudo, uma vez que existem dois construtos de ordem superior, ou seja, construtos
hierarquicos, nomeadamente a qualidade de integracdo de canais e a experiéncia do
comprador, foram seguidas as indicacOes de Sarstedt et al. (2019), sendo o modelo do tipo
reflexivo-formativo. Neste caso, 0s construtos de ordem inferior sdo construtos medidos de
forma reflexiva que ndo compartilham uma causa comum, mas formam um conceito geral
(Chin, 1998).
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Os construtos hierdrquicos ndo sao medidos por meio de indicadores, mas sim por meio de
outros construtos (van Riel et al., 2017). O uso destes construtos tem ganho popularidade,
visto que reduzem a complexidade do modelo, sendo necessario estimar menos relagdes
(Becker et al., 2012). Desta forma, optou-se pela utilizacdo da abordagem de duas etapas
para minimizar o enviesamento dos parametros nas relacdes do modelo estrutural (Sarstedt
et al., 2019). Se os investigadores estiverem interessados nos caminhos para e a partir do
construto de ordem superior, a abordagem de duas etapas é mais Gtil (van Riel et al., 2017).
E importante referir que um requisito fundamental para definir e operacionalizar construtos
multidimensionais € que estes devem ser derivados da teoria, sendo que a teoria deve indicar
0 numero de dimens@es e a sua relagdo com o construto de ordem superior (Becker et al.,
2012).

Ao testar o modelo, verificaram-se alguns problemas na convergéncia dos construtos da
variavel de terceira ordem qualidade de integracdo de canais, nomeadamente, nas dimensdes
amplitude de escolha de canais e adequagéo dos canais (pertencentes ao construto de segunda
ordem denominado configuracdo do servigo por canal), na integracdo de dados de transacéo
(referente ao construto de segunda ordem consisténcia do contetido), na consisténcia da
imagem (pertencente a varidvel de segunda ordem consisténcia do processo), e na
privacidade e acessibilidade de recuperacdo de servigo (correspondentes ao construto de
segunda ordem garantia de qualidade), motivo pelo qual foram abandonados e se procedeu
a uma nova analise de consisténcia e validade das medidas sobrantes, que sera apresentada
neste capitulo. Pela mesma razdo, também foram abandonos itens de algumas variaveis, mais
especificamente, QCCSTC3 da transparéncia dos canais, QCCCCI4, QCCCCI5 e QCCCCI6

da consisténcia da informagéo.

Portanto, uma vez que se pretendia trabalhar com a variavel qualidade de integracdo de
canais, foi analisado o contributo de cada dimensdo para esta variavel, e assim, verificar as
dimensGes que neste estudo estdo de facto a medir a qualidade de integracéo de canais, tendo
sido abandonadas as dimensdes que prejudicavam a convergéncia do modelo. Este processo
é natural para a purificacdo e simplificacdo das escalas. Neste sentido, embora algumas
variaveis de primeira ordem tenham sido abandonadas por opgdo, uma vez que ndo
convergiam no modelo, todos os construtos de segunda ordem pertencentes a variavel
qualidade de integracdo de canais continuaram presentes, tendo apenas sido abandonadas

algumas das suas dimensoes referidas anteriormente.
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A escala utilizada para avaliar a qualidade de integracdo de canais como variavel de terceira
ordem foi testada pelos autores Hossain et al. (2020) numa empresa do setor bancario. No
entanto, neste estudo, foi aplicada a multiplas marcas/retalhistas dos mais variados setores,
motivo que podera ter contribuido para os problemas de convergéncia do modelo. Além
disso, é importante considerar que produtos de alto e baixo envolvimento poderdo
desencadear resultados diferentes. Posto isto, neste estudo, o construto qualidade de
integracdo de canais passou a ser abordado como uma varidavel de segunda ordem a
semelhanca dos autores Shen et al. (2018) e Lee et al. (2019). Segundo van Riel et al. (2017),
na literatura cientifica podem existir construtos hierarquicos que nao séo sustentaveis, sendo
necessario responder a questdo de investigacao sobre a sua utilidade e existéncia. Para Law
et al. (1998) um conceito tedrico ndo € caracterizado por si s6 como sendo um construto
multidimensional ou unidimensional, visto que geralmente pode ser operacionalizado de

ambas as maneiras.

Desta forma, dos 54 itens originais, foram desconsiderados 21, ficando 33 itens para analise.
As variaveis e itens abandonados encontram-se sublinhados a cinzento nas tabelas 4.1., 4.2.
e 4.3.

Nas proximas sec¢oes sdo apresentados os resultados finais do estudo. Em primeiro lugar €
avaliada a qualidade do modelo de medidas e, de seguida, é analisado o0 modelo estrutural.

Para finalizar, sdo analisados e discutidos os resultados obtidos nesta investigacéo.

4.1. Modelo de medidas

Segundo Hill e Hill (2009), ndo se considera adequado retirar conclusdes a partir de medidas
que ndo apresentem uma fiabilidade adequada. Desta forma, para a realizag&o de uma correta
analise dos resultados, procedeu-se a uma avaliacdo prévia da credibilidade das escalas

utilizadas para medir e operacionalizar as variaveis em estudo.

Segundo as indicacdes de Sarstedt et al. (2019), devem ser aplicados os critérios padrédo para
a avaliacdo do modelo de medidas das componentes de ordem inferior pertencentes aos

construtos de ordem superior.
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O modelo de medidas reflexivo foi avaliado seguindo as recomendagOes de Hair et al.
(2019b), segundo as quais, deve-se comecar por analisar os loadings, de seguida o critério
de fiabilidade composta, o0 alpha de Cronbach, a variancia media extraida (AVE), e o HTMT
(heterotrait-monotrait ratio). Como tal, para validar a fiabilidade da consisténcia interna foi
analisado o alpha de Cronbach e a fiabilidade composta. Para verificar a validade
convergente foram avaliados os loadings individuais dos itens e a variancia média extraida
(AVE). Enquanto que, para confirmar a validade discriminante foram utilizados o HTMT e

o critério de Fornell e Larcker.

O primeiro passo na avaliacdo do modelo de medidas reflexivo, segundo Hair et al. (2019b),
é a andlise dos loadings de cada indicador, estabelecendo que o valor deve ser acima de
0,708 para garantir a fiabilidade aceitavel de cada item. Verificando os resultados, pode-se
concluir que todos os itens utilizados para o estudo cumprem com o critério, tendo loadings
com valores que variam entre 0,812 e 0,953. As seguintes tabelas (tabela 4.1., tabela 4.2., e

tabela 4.3.) apresentam os loadings de cada um dos itens.
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Tabela 4.1. - Escala da variavel qualidade de integragédo de canais

& T 22 ordem 12 ordem Desvio-
construto formativo - - Cadigo Loading | Média x Itens traduzidos/adaptados
autores construto reflexivo construto reflexivo padréo
QCCSAC1 A marca/retalhista oferece-me varios canais para aceder aos seus
produtos/servicos.
Amplitude de escolha QCCSAC2 Eu posso escolher entre uma variedade de canais para lidar com a
de canais marca/retalhista.
Eu posso usar sempre outros canais quando ndo consigo aceder a um
Soe determinado canal da marca/retalhista.
Estou ciente das funcionalidades de servico oferecidas pelos
QCCSTC1 0,933 4,067 0,857 diversos canais da marca/retalhista (loja online, loja fisica, aplicacéo
Configuracao do movel, efc.). - _ _
servigo por canal Transparéncia dos Eu sei utilizar as funcionalidades dos multiplos canais da
canais QCCSTC2 0,938 4,138 0,836 marca/retalhista de acordo com as minhas necessidades (loja online,
loja fisica, aplicacdo movel, etc.).
QCCSTC3 A marca/_retalhista _infor_mou-me be_m so_bre 0S _vérios recursos de
seus multiplos canais (loja online, loja fisica, aplicagdo movel, etc.).
Qualidade de QCCSAD1 A mafrc_a/retalhi§tfi n&o me forca a usar um canal especifico para um
integragdo de canais Adequagao dos proposito especifico.
) canais Os servigos/produtos providenciados através dos diferentes canais
adaptado de Hossain Ooesaiee da marca/retalhista sio apropriados para esses canais.
et al. (2020) e Shen et - - < -
al. (2018) A mar(fa/_retalhlsta fornece |nf0rma(;_a0 con3|s,tente sopre_: as
QCcCccl1 0,840 3,977 0,839 caracteristicas dos seus produtos/servicos através de mdaltiplos
canais (loja online, aplicacdo movel, loja fisica, etc.).
A marca/retalhista fornece informag8o consistente sobre precos e
QCCcCCI2 0,892 4,005 0,856 taxas de servigo através de maltiplos canais (loja online, aplicagéo
movel, loja fisica, etc.).
A marca/retalhista fornece informagdo consistente sobre as suas
Consisténcia do Consisténcia da QCcCcCcCI3 0,869 4,108 0,780 ofertas promocionais através de multiplos canais (loja online,
contetido informacao aplicacdo movel, loja fisica, etc.).
Eu recebo a mesma resposta através dos diferentes canais. (Shen et
QCcCcCcCl4 al., 2018)
Qccccls Quando interajo com um canal, as minhas interagdes com outros
canais sdo sempre tidas em conta. (Shen et al., 2018)
Qccccle De uma forma geral, a informacao através dos multiplos canais da

marca/retalhista é consistente.
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Apos efetuar uma transacdo, os meus dados de transacdo sdo
QCCcCID1 atualizados em todos os canais da marca/retalhista (loja online, loja
fisica, aplicacdo mdvel, etc.).

A marca/retalhista mantém um histérico de transag6es que fago
através dos seus diferentes canais.

Quando faco uma transacdo/compra através de um canal (loja
QCCCID3 online, loja fisica, aplicagdo movel, etc.), posso acompanhar a
transacdo/compra através de outro canal da marca/retalhista.

QCCCID2
Integracdo de dados
de transacao

Independentemente do canal que eu utilize, a marca/retalhista esta

e ciente das minhas transagdes com ela.

Qcepeit A marca, 0 slogar} e o logotipo do retalhista sdo consistentes em
todos os seus canais.
Consisténcia da QCCPCI2 Tenho uma impressdo consistente da  marca/retalhista
imagem independentemente do canal que utilizo.
o O retalhista mantém uma imagem de marca consistente através de
Consisténcia do QCCPCI3 todas 0 Seus canais.

processo QCCPCs1 0,912 4,033 0,878 Todos os canais da marca/retalhista sdo faceis de usar.
Consisténcia do QCCPCS2 0945 3.995 0862 Todos o0s canais da marca/retalhista ttm um sistema flexivel para
sistemna ' ' ' satisfazer as minhas necessidades.
A experiéncia do servico é consistente em todos os canais da
QCCPCS3 0,913 4,010 0,847 marca/retalhista.
Todos os canais da marca/retalhista tém funcionalidades de
Seauranca QCQGS1 0,952 3,951 0,895 seguranca adequadas.
g ¢ QCQGS2 0953 4056 0866 Eu sinto-me seguro(a) em utilizar os vérios canais da
' ' ' marca/retalhista.
A minha informacéo pessoal esté protegida nos diferentes canais da
e marca/retalhista.
. . A minha informac&o pessoal nos diferentes canais ndo é partilhada
anl::l?éfdge Privacidade QCQGP2 COM OULOS.
QCQGP3 A minha informacdo financeira nos diferentes canais ndo é
partilhada com outros.
Se houver algum problema de servigo, posso utilizar os multiplos
Acessibilidade de QCQGRS1 canais da marca/retalhista para comunicar falhas de servico. (Por
recuperacéo de exemplo: loja online, telefone, aplicagdo mével, loja fisica).
Servico QCQGRS?2 A marca/retalhista fornece 0s meios através dos quais posso

expressar as minhas queixas.

Fonte: elaboragdo propria
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Tabela 4.2. - Escala da variavel experiéncia do comprador

2% ordem
a 10-
construto L G EIT . Cddigo | Loading | Média Desvto Itens traduzidos/adaptados
formativo construto reflexivo padrao
autores
Se eu estivesse a planear comprar um produto, 0 Servigo
ECC1 0,855 3,728 0,908 omnichannel desta marca/ retalhista ajudar-me-ia a tomar uma
decisdo melhor.
Experiéncia ECC2 0915 | 3.877 0,817 A utlllza(;Nao do servigo or,nn_lchannel desta marca/retalhista fornece
. . informacBes que seriam Uteis na compra de um produto.
Experiéncia do cognitiva do S m I dut -
comprador comprador e eu estivesse a planear comprar um produto, 0 servigo
ECC3 0,922 3,887 0,776 omnichannel da marca/retalhista ajudar-me-ia a encontrar o que eu
adaptado de Gao estou a procura.
et al. (2021) ECC4 0,889 | 3,985 0,761 A l_Jtl_llzaGaO d~0 servico omnichannel da marcajrgtalmsta da-me
mais informacdes sobre produtos, precos e promogdes.
EACI 0,882 3,441 0,974 A ut|I|_zagao do servico omnichannel da marca/retalhista
N . proporciona entretenimento.
Experiéncia afetiva A utilizacdo do servico omnichannel da marca/retalhista é
do comprador EAC2 | 0852 | 3844 | 0777 |7 dével‘? ¢
EAC3 0,846 3,323 0,984 O servi¢co omnichannel da marca/ retalhista induz sentimentos.

Fonte: elaboracéo prépria

54



O impacto da qualidade de integracdo de canais na satisfacdo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e na percecdo de valor e experiéncia do comprador, mediado pela

percecao de personalizacdo

Tabela 4.3. - Escala das variaveis perce¢do de valor, satisfacdo do comprador, lealdade e percecdo de personalizagao

a 1 10-
1 @I GO [ Cddigo | Loading | Média Desvto Itens traduzidos/adaptados
autores padrdo

PV1 0,845 | 3,831 0,783 O sistema omnichannel cria valor positivo para 0s seus clientes.
P2 0,879 | 4,026 0,774 Fazer compras através de um sistema omnichannel é uma forma eficiente de
gerir o meu tempo.

Percecao de valor

adaptado de Alang e Nguyen

(2022) PV3 0,909 | 4,038 0,765 Fazer compras através de um sistema omnichannel é rapido e facil.

PV4 0,901 3,959 0,803 Fazer compras através de um sistema omnichannel é agradavel.

Satisfagio do comprador SC1 0,875 | 4,059 0,730 Estou satisfeito com os produtos e servi¢os da marca/retalhista omnichannel.
SC2 0,894 | 3,864 0,804 O retalhista omnichannel convenceu-me com sucesso.

adaptado de Cattapan SC3 0,919 | 3,913 0,763 0 retalh!sta omn!channel satisfez as minhas expectativas. _

Pongsakornrungsilp (2022) SC4 0,892 | 3,862 0,805 0 retalh!sta omn!channel ofereceL_J—me exatamente 0 que eu precisava.

SC5H 0,920 | 3,903 0,791 O retalhista omnichannel proporcionou-me boas experiéncias.
L1 0,933 | 4,010 0,844 Eu considero comprar mais da marca/retalhista omnichannel.
Lealdade - - .
Prefiro comprar a esta marca/retalhista omnichannel do que a outro

L2 0,821 3,723 0,934 .
retalhista.

adaptado de Rahman et al. (2022) L3 0,921 4,074 0,786 Pretendo utilizar novamente esta marca/retalhista omnichannel.

PP1 0812 | 3,749 0,044 _Sugestoe§ de compra 540 oferec]dgs com ba_se no historico de compras e
informacdo pessoal através de maltiplos canais.

Sao oferecidos descontos nos precos com base no histérico de compras e

informacdo pessoal através de multiplos canais.

As péginas online sdo personalizadas com base no historico de compras e

informacdo pessoal através de multiplos canais.

PP4 0832 | 3244 1177 Recompensas_espemflc:as para o cllente’sao ofer,ec_ldas com k_Jase no histérico
de compras e informacdo pessoal através de multiplos canais.

Percecdo de personalizacao Pp? 0869 | 3.349 1,175

adaptado de Alang e Nguyen

(2022) PP3 0,879 | 3,562 1,040

Fonte: elaboracédo prépria
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4.1.1. Andlise da consisténcia interna e validade convergente

Aprovada a fiabilidade individual dos indicadores, segundo Hair et al. (2019b), o segundo
passo consiste em analisar a consisténcia interna através da fiabilidade composta. Em relacéo
ao indice da fiabilidade composta, o valor recomendado é de 0,7 (Bagozzi & Yi, 1988; Hair
et al., 2019b; Hair et al., 2017). Como se pode verificar na tabela 4.4., todas as variaveis
excedem o valor de referéncia da fiabilidade composta, 0 que significa que os itens

correspondentes a cada um dos conceitos, a partida, medem de facto essas mesmas variaveis.

De seguida, procede-se a analise do alpha de Cronbach, cujo valor varia entre 0 e 1 (Malhotra
et al., 2017). Considera-se satisfatorio um valor acima de 0,7 (Hair et al., 2019a), critério
cumprido por todas as variaveis em estudo, cujos valores variam entre 0,825 e 0,941. Isto
demostra que as escalas sdo fiaveis, existindo correlacdes entre os itens. Os autores Hair et
al. (2017) afirmam que néo s&o recomendados valores acima de 0,95, pois estes indicam que
todas as variaveis estdo a medir o mesmo fenémeno e, portanto, ndo sdo uma medida valida.
Este critério também é respeitado por todas as variaveis em estudo. Os valores do alpha de
Cronbach podem ser classificados como razoaveis ao situarem-se entre 0,7 e 0,8, como bons
entre 0,8 e 0,9. Nesta ultima categoria incluem-se as varidveis consisténcia da informacéo,
experiéncia afetiva do comprador, lealdade, percecdo de personalizagdo, seguranca, e
transparéncia dos canais. Além disso, valores superiores a 0,9 podem ser indicados como
muito bons. Desta forma, os valores do alpha de Cronbach para as variaveis consisténcia do
sistema, experiéncia cognitiva do comprador, percecéo de valor, e satisfacdo do comprador

podem ser considerados como muito bons.

O prdéximo passo consiste na analise da validade convergente. Segundo Barclay et al. (1995),
a validade convergente implica que cada conceito partilne mais variancia com 0s seus
indicadores do que com outras variaveis do modelo. Para a analise da validade convergente,
Fornell e Larcker (1981) sugerem a utilizagdo da variancia média extraida (AVE), que mede
a variancia partilhada entre a variavel e os seus itens, permitindo fazer a avaliacdo da
validade convergente do modelo e verificar em que medida duas varidveis estdo
correlacionadas e como cada conceito converge para explicar a variancia dos seus itens (Hair
et al., 2019b). Para esta medida ser considerada aceitavel, o seu valor deve ser igual ou
superior a 0,5, indicando que o construto explica pelo menos 50% da variancia dos seus itens
(Fornell and Larcker 1981; Hair et al., 2017; Hair et al., 2019b). Pode-se afirmar que todos

0S construtos em estudo cumprem este pressuposto, uma vez que 0S valores encontram-se
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entre 0,720 e 0,907, o que confirma a validade convergente das variaveis. Posto isto, segue-

se com a validade discriminante dos conceitos.

Tabela 4.4. - Alpha de Cronbach, fiabilidade composta e variancia média extraida (AVE) das variaveis de

primeira ordem

Variancia
Variaveis de primeira ordem Alpha de rho A Fiabilidade med}a
Cronbach - composta extraida
(AVE)
Consisténcia da informacao 0,835 0,835 0,901 0,752
Consisténcia do sistema 0,914 0,914 0,946 0,853
Experiéncia afetiva do 0.825 0.828 0.895 0.740
comprador
Experiéncia cognitiva do 0.918 0.919 0.942 0.802
comprador
Lealdade 0,873 0,895 0,922 0,798
Percecao de personalizacio 0,872 0,882 0,911 0,720
Percecao de valor 0,907 0,907 0,935 0,782
Satisfacdo do comprador 0,941 0,942 0,955 0,810
Seguranca 0,898 0,898 0,951 0,907
Transparéncia dos canais 0,857 0,858 0,933 0,875

Fonte: elaboragdo propria

4.1.2. Validade discriminante

Apbs a analise da validade convergente é necessario avaliar a validade discriminante, uma
vez que estas se complementam. A validade discriminante permite comparar em que medida
os itens utilizados para medir determinada variavel se distinguem dos indicadores utilizados
para medir os outros construtos do mesmo modelo, ou seja, 0 grau em que um construto é

empiricamente distinto das outras variaveis no modelo (Hair et al., 2019b).

Para efetuar a validade discriminante, pode-se optar pelo critério de Fornell e Larcker (1981)

para analisar as correlagBes entre as variaveis. Na matriz de correlagdes (tabela 4.5.), é
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possivel verificar as correlagcdes existentes entre as diversas variaveis em estudo. Na
diagonal, sublinhada a cinzento, estdo apresentadas as raizes quadradas de AVE de cada uma
das variaveis. Para que exista validade discriminante, os valores na diagonal devem ser
obrigatoriamente superiores aos elementos fora da diagonal, nas linhas e colunas
correspondentes (Fornell & Larcker, 1981; Shook et al., 2004). Ao analisar a tabela abaixo,
é possivel verificar que o critério de Fornell e Larcker (1981) foi respeitado por todas as

variaveis em estudo.

N&o foi considerada a validade discriminante entre a consisténcia da informacéo, a
consisténcia do sistema, a seguranca, a transparéncia dos canais e a sua variavel de ordem
superior qualidade de integracdo de canais, bem como, também ndo foi considerada entre a
experiéncia afetiva do comprador, a experiéncia cognitiva do comprador e o seu construto
de ordem superior experiéncia do comprador. Isto porque, é expectavel que nao exista
validade discriminante entre os conceitos referidos anteriormente, visto que o modelo de
medidas da variavel de ordem superior repete os indicadores das suas respetivas variaveis
de ordem inferior (Sarstedt et al., 2019).

Alguns autores indicam que a métrica do critério de Fornell e Larcker (1981) ndo é a mais
adequada para analisar e avaliar a validade discriminante e sugerem como alternativa o
HTMT (Hair et al., 2019b; Henseler et al., 2015), tendo sido também utilizado neste estudo

para verificar a validade discriminante dos construtos.

Para o indice de correlacbes HTMT ser satisfatorio é esperado que 0s construtos apresentem
valores abaixo do valor de referéncia de 0,85 (Hair et al., 2019b; Henseler et al., 2015). Os
resultados obtidos através do indice HTMT variam entre 0,271 e 0,730. Desta forma, tendo
sido respeitado o valor de referéncia, pode-se afirmar que existe validade discriminante no

modelo.

Como tal, ao analisar os resultados da validade discriminante, seguindo as indica¢des dos
autores mencionados anteriormente, é possivel validar que os critérios foram respeitados

pelas variaveis em estudo, existindo validade discriminante entre os conceitos.
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Tabela 4.5. - Matriz de correlagdes

Variaveis 1 2 R] 4 5 6 7 8 9 10
1. Consisténcia | ¢c7 | 60| 0.400 | 0,561 | 0,518 | 0,345 | 0,585 | 0,518 | 0,587 | 0,700
da informacio
2. Consisténcia | 541 | 954 | 0472 | 0,489 | 0,431 | 0,372 | 0,503 | 0,550 | 0,673 | 0.546

do sistema
3. Experiéncia

afetiva do 0,338 | 0,416 | 0,860 | 0,628 | 0,503 | 0,561 | 0,584 | 0,531 | 0,406 | 0,395
comprador
4. Experiéncia
cognitiva do | 0,491 | 0,449 | 0,551 | 0,896 | 0,540 | 0,465 | 0,707 | 0,533 | 0,507 | 0,460
comprador
5. Lealdade | 0447 | 0,387 | 0,427 | 0,489 | 0,893 | 0,371 | 0,723 | 0,696 | 0,545 | 0,537
6. Percegdode | ) 33| 345 | 0.478 | 0.424 | 0,323 | 0,849 | 0376 | 0356 | 0271 | 0,298
personalizaciao
7'Pevr;f(f:j‘°de 0,509 | 0,458 | 0,514 | 0,646 | 0,652 | 0,344 | 0,884 | 0,730 | 0,585 | 0,556
8. Satistacdo do | ;6 | 510 | 0.474 | 0496 | 0,636 | 0323 | 0.677 | 0,900 | 0.564 | 0,512
comprador
9. Seguranca | 0,508 | 0,609 | 0,357 | 0,461 | 0,485 | 0,249 | 0,529 | 0,519 | 0,952 | 0,593

10.
Transparéncia | 0,592 | 0,484 | 0,338 | 0,409 | 0,466 | 0,265 | 0,490 | 0,460 | 0,521 | 0,935
dos canais

Notas: Os valores sublinhados a cinzento na diagonal sdo a raiz quadrada de AVE; abaixo dos
valores da diagonal estdo as correlagdes entre as variaveis resultantes do critério de Fornell e
Larcker; acima da diagonal estdo os valores do racio HTMT

Fonte: elaboragdo propria

4.1.3. Modelo de medidas das variaveis de ordem superior

Para validar o modelo de medidas das variaveis de ordem superior, qualidade de integracao
de canais e experiéncia do comprador, as relagdes destas ultimas com as suas componentes
de ordem inferior devem ser interpretadas como o modelo de medidas das variaveis de ordem
superior (Sarstedt et al., 2019). Neste contexto, as variaveis de ordem inferior sdo
consideradas como os indicadores das variaveis de ordem superior. Como as variaveis de
ordem superior representam construtos de um modelo reflexivo-formativo, as relagdes com
as suas variaveis de ordem inferior sdo interpretadas como weights, sendo necessario analisar
a validade convergente, a colinearidade, bem como a significancia e relevancia dos weights
para a validacdo do modelo de medidas das variaveis de ordem superior (Sarstedt et al.,
2019). Tradicionalmente, os investigadores tém utilizado o raciocinio tedrico para sustentar

a validade dos construtos formativos (Diamantopoulos & Winklhofer, 2011).
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A colinearidade foi analisada utilizando os valores VIF (variance inflation factor). Estes ndo
devem exceder o valor 5, sendo ideal situarem-se préximos do valor 3 e inferiores (Hair et
al., 2019b). Conforme apresentado na tabela abaixo (tabela 4.6.), este pressuposto é

respeitado no estudo, verificando-se valores VIF que variam entre 1,437 e 1,820.

Para validar a significancia e a relevancia dos weights (Hair et al., 2019b; Sarstedt et al.,
2019), recorreu-se ao bootstrapping com 5000 subamostras (sem alteragbes de sinal),
produzindo os intervalos de confianca, estando os limites inferiores e superiores
apresentados na tabela abaixo (tabela 4.6.). Se um intervalo de confianca nao incluir o valor
zero, o weight é considerado estatisticamente significativo e o indicador pode ser mantido
(Hair et al., 2021). As cargas entre os construtos de primeira ordem e de segunda ordem
encontram-se dentro dos limites maximo e minimo estabelecidos, 0 que sustenta a validade
dos constructos de ordem superior. Além disso, tendo sido aplicado o two-tailed testing com
um nivel de significancia de 5%, é estabelecido que os valores dos t-values sejam superiores
a1,96 (Hairetal., 2017; Hair etal., 2021). Em relagdo aos p-values, um nivel de significancia
de 5%, implica que os valores sejam inferiores a 0,05 (Hair et al., 2017). Como tal, € possivel
comprovar que todos os weights sdo estatisticamente significativos, visto que apresentam t-

values entre 2,669 e 9,990 e p-values inferiores a 0,05 (tabela 4.6.).

Apbs a analise da significancia dos weights deve ser examinada a sua relevancia (Hair et al.,
2021). Os valores dos weights variam entre -1 e +1, sendo que mais proximos de +1 (ou -1)
revelam relacGes fortemente positivas (ou negativas), enquanto que, se estiverem proximos
de 0 indicam relacgdes relativamente fracas. Os weights em analise apresentam valores entre
0,232 ¢ 0,652 (tabela 4.6.).

Uma abordagem para verificar a validade convergente é assegurar que os weights dos
indicadores para os constructos formativos sdo proximos e que todos tém t-values
significativos (Lowry & Gaskin, 2014). Além disso, para avaliar a validade convergente, a
estratégia adotada passou por analisar as variaveis de ordem superior na amplitude do quadro
conceptual, que engloba todos os conceitos em estudo, medindo assim as suas relacoes (Gotz
et al., 2010; Rodrigues et al., 2017). Foi hipotetizado que a consisténcia da informacéo, a
consisténcia do sistema, a seguranca e a transparéncia dos canais sdo dimensdes que
integram a qualidade de integracéo de canais (Hossain et al., 2020), bem como a experiéncia
afetiva e a experiéncia cognitiva sdo componentes-chave da experiéncia do comprador (Gao

etal., 2021). Caso as hipoteses se verifiquem, a validade convergente do modelo é suportada
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(Diamantopoulos & Winklhofer, 2001). Concluindo, como os indicadores formativos néo
tém de estar fortemente interrelacionados, a validade convergente néo representa um critério
razoavel para a avaliacdo de modelos de medida formativos (Fornell & Larcker 1981; Gotz
etal., 2010).

Posto isto, € possivel afirmar que o0 modelo de medidas é considerado satisfatorio, existindo
suporte para a validade dos construtos de ordem superior do modelo reflexivo-formativo,

logo pode-se proceder com a analise do modelo estrutural.

Tabela 4.6. - Modelo de medidas das variaveis de ordem superior

Intervalo de
Variavel Weight | tValue | p Value confianca VIF
2.5% | 97.5%

Consisténcia da informacéo
-> Qualidade de integracdo | 0,362 | 4,225 | 0,000%** | 0,196 | 0,530 | 1,809
de canais

Consisténcia do sistema ->
Qualidade de integracdo de | 0,317 | 3,451 | 0,001** | 0,136 | 0,498 | 1820
canais

Seguranca -> Qualidade de

. - : 0,320 | 3,627 | 0,000%** | 0,145 | 0489 | 1816
mtegragao de canais

Transparéncia dos canais ->
Qualidade de integracdode | 0,232 | 2,669 | 0,008** | 0,056 | 0,395 | L1734
canais

Experiéncia afetiva do
comprador -> Experiéncia | 0,479 | 6,791 | 0,000%** | 0,337 | 0,617 | 1437
do comprador

Experiéncia cognitiva do
comprador -> Experiéncia | 0,652 | 9,990 | 0,000%** | 0,518 | 0,775 | 1437
do comprador

Notas: *p <.05; **p <.01, ***p <.001

Fonte: elaboragdo propria

4.2. Modelo estrutural

Seguindo os procedimentos de Hair et al. (2019b), apds verificacdo que o modelo de medidas
é satisfatorio, damos seguimento a avaliacdo do modelo estrutural. O objetivo com a analise

do modelo estrutural passa por validar os valores dos diversos coeficientes para verificar a
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dimensdo e direcdo das relagGes estabelecidas entre os varios construtos em estudo,

procurando a aceitacdo ou a rejeicdo das hipoteses de investigacéo.

Para a analise do modelo estrutural, segundo Sarstedt et al. (2019), no caso de modelos que
incluam variaveis hierarquicas, devem ser aplicados os critérios padrdo de avaliacdo do
modelo estrutural, sendo que os componentes de ordem inferior ndo devem ser considerados
como elementos desta analise. Nesta sec¢do serdo analisados os valores VIF, o coeficiente

de determinacédo R?, a significancia estatistica e os path coefficients (Hair et al., 2019b).

4.2.1. Resultados do modelo estrutural

Em primeiro lugar, procedeu-se a analise dos valores VIF, os quais neste estudo variam entre
1,000 e 1,805. Idealmente, os valores devem ser inferiores a 3 (Hair et al., 2019b). Por

conseguinte, ndo existe evidéncia da existéncia de problemas de colinearidade.

De seguida, é feita a analise do R2, que mede a variancia explicada das variaveis endogenas.
Segundo Hair et al. (2019b), este indicador deve ter valores entre 0 e 1, sendo que, quanto
maior o valor, maior sera o seu poder explicativo. Segundo Falk e Miller (1992), os valores
de Rz devem ser superiores a 0,1, uma vez que os valores inferiores proporcionam pouca
informac&o. Todos os valores de R? das variaveis em estudo respeitam ambos os critérios,
sendo que os valores variam entre 0,129 e 0,476, estando apresentados na tabela abaixo
(tabela 4.7.).

Portanto, considerando a variancia explicada (R2) das principais variaveis dependentes do
modelo conceptual, satisfacdo do comprador e lealdade, 0 modelo previu 47,6% e 43,9% da

variancia, respetivamente.
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Tabela 4.7. - Valores R?

Variavel R?

Experiéncia do comprador | 0,439

Lealdade 0,439

Percecgao de personalizacao | 0,129

Percegao de valor 0,392

Satisfagao do comprador | 0,476

Fonte: elaboragdo propria

No modelo estrutural foram também consideradas as diretrizes propostas por Cohen (1988),
sendo analisados os valores de 2 para verificar o tamanho do efeito entre as variaveis do
estudo. Valores abaixo de 0,02 ndo possuem efeito na variavel latente, valores superiores a
0,02 tém efeitos pequenos, superiores a 0,15 possuem efeitos médios e valores acima de 0,35
representam efeitos grandes. O tamanho dos efeitos da qualidade de integracdo de canais na
percecdo de personalizacdo, da experiéncia do comprador na satisfacdo do comprador, e da
experiéncia do comprador na lealdade podem ser considerados pequenos. O tamanho dos
efeitos da qualidade de integracdo de canais na experiéncia do comprador, da percecéo de
valor na satisfagdo do comprador, e da percecdo de valor na lealdade podem ser designados
como médios. O efeito da qualidade de integracdo de canais na percecao de valor pode ser
considerado grande. Este ultimo resultado é bastante interessante, visto que, a qualidade de
integracdo de canais produz um efeito grande na percecdo de valor, que por sua vez produz
efeitos de tamanho médio na lealdade e satisfacdo do comprador.

Para finalizar, sdo estudados os valores dos varios coeficientes com o objetivo de verificar a
aceitacdo ou rejeicdao das hipoteses de investigacdo delineadas neste estudo. A anéalise do
modelo estrutural foi efetuada com recurso a bootstrapping com 5000 subamostras. Para as
hipdteses serem consideradas aceites tém de possuir t-values iguais ou superiores a 1,96. Em
relacdo aos p-values, estes devem ser inferiores a 0,05 para terem uma significancia de 5%,
inferiores a 0,01 para terem uma significancia de 1% e abaixo de 0,001 para serem

rigorosamente significativos (Hair et al., 2017).

Todos os valores referidos anteriormente estéo representados na tabela seguinte (tabela 4.8.).

Abaixo, é também apresentado o modelo de investigacdo do presente estudo (figura 4.1.).
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Conforme se pode observar todas as hipoteses de estudo foram corroboradas pelos

resultados.

Tabela 4.8. - Avaliagéo das hipéteses de investigacdo

Hipotese

Path
Coefficient

®)

p Value

t
Value

Resultado

H1: A qualidade de integracdo de
canais tem impacto positivo na
experiéncia do comprador em canais
omnichannel.

0,459

0,000%**

10,042

0,327

Suportada

H2: A qualidade de integragdo de
canais tem impacto positivo na
percegdo de wvalor em canais
omnichannel.

0,560

0,000%**

10,895

0,450

Suportada

H3: A qualidade de integragdo de
canais tem impacto positivo na
percegdo de personalizagdo em canais
omnichannel.

0,359

0,000%**

6,481

0,148

Suportada

H4a: A percecao de personalizagdo em
canais omnichannel exerce um efeito
mediador entre a qualidade de
integragdo de canais e a experiéncia do
comprador.

0,122

0,000%**

5,196

Suportada

H4b: A percecdo de personalizagdo em
canais omnichannel exerce um efeito
mediador entre a qualidade de
integragdo de canais e a percecdo de
valor.

0,051

0,010*

2,572

Suportada

HS: A experiéncia do comprador tem
impacto positivo na satisfagdo do
comprador em canais omnichannel.

0,178

0,014*

2,456

0,033

Suportada

H6: A experiéncia do comprador tem
impacto positivo na lealdade em canais
omnichannel.

0,159

0,035%*

2,111

0,025

Suportada

H7: A percegdo de valor tem impacto
positivo na satisfacdo do comprador
em canais omnichannel.

0,558

0,000

8,590

0,329

Suportada

H8: A percegdo de valor tem impacto
positivo na lealdade em canais
omnichannel.

0,545

0,000%**

8,869

0,294

Suportada

Notas: *p <.05; **p <.01, ***p <.001; foi utilizado two-tailed test para todas as

hipoteses; *** = rigorosamente significativa.

Fonte: elaboracéo prépria
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Figura 4.1. - Modelo de investigacéo final

Fonte: SmartPLS
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4.3. Discussao de resultados

A hipétese 1, “a qualidade de integracdo de canais tem impacto positivo na experiéncia do
comprador em canais omnichannel”, foi suportada, sendo rigorosamente significativa
estatisticamente (B=0,459; p<0,001; t=10,042). Sendo a experiéncia do consumidor a
evolucéo da resposta cognitiva, afetiva, sensorial e comportamental de uma pessoa ao longo
dos pontos de contacto durante a jornada de pré-compra, compra, repeticdo da compra e
depois avaliada (Homburg et al., 2015), é fundamental que a qualidade de integracdo de
canais seja projetada e desenvolvida sempre com foco na experiéncia do consumidor, pois,
apos a sua avaliacdo, pode-se tornar num fator-chave de sucesso para os retalhistas e uma
impulsionadora dos resultados do comportamento do consumidor, tais como, satisfacao,
recompra e aumento do word-of-mouth (Klaus, 2013; Lemon & Verhoef, 2016; Rahmawati
& Avrifin, 2022). Portanto, a capacidade da empresa para providenciar aos consumidores uma
experiéncia consistente, independentemente do canal que utilizam, tornou-se numa questéo
crucial (Kabadayi et al., 2017). Este resultado pode ser explicado pelo facto de uma
integracdo de canais de qualidade proporcionar aos compradores conveniéncia, interacao,
flexibilidade, consisténcia e um nivel elevado de atendimento ao cliente, o que pode
contribuir para a melhoria da experiéncia do comprador. Isto refor¢a a importancia de que o
historico do relacionamento com o cliente esteja disponivel para os colaboradores, de forma
a providenciarem uma experiéncia omnichannel consistente e agradavel. Além disso, €
fundamental que a informacdo sobre produtos, precos, promocdes, stock seja consistente
entre os varios canais, o que influencia a experiéncia do comprador. Este resultado estd em
linha com outros estudos, em que 0 modelo omnichannel desempenha um papel importante
na construcdo de uma experiéncia do comprador positiva (Gao et al., 2021; Kumar et al.,
2019) no retalho de moda (Riaz et al., 2021), contribui para uma experiéncia de compra mais
otimizada (Natarajan & Veera Raghavan, 2023), influencia positivamente a experiéncia
afetiva do cliente no setor bancario (Mainardes et al., 2020). Além disso, ainda no contexto
multichannel, a qualidade de entrega do servi¢o tem um impacto positivo na experiéncia do
comprador (Chen et al., 2020).

A segunda hipoétese, “a qualidade de integrag@o de canais tem impacto positivo na percegao
de valor em canais omnichannel”, foi suportada (f=0,560; p<0,001; t=10,895). Para Zhao et
al. (2023), a percecdo de valor do comprador é como o fator-chave que influencia as decisdes

do consumidor e gera uma relacdo forte com a marca. Na literatura sobre a tematica
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multichannel, varios autores tém abordado a perce¢do de valor como um resultado da
percecdo da qualidade de servico (Oh & Teo, 2010; Wu & Chang, 2016). Os autores
Kabadayi et al. (2017), com base nos resultados do seu estudo, sugerem que a qualidade de
integracdo multichannel € uma impulsionadora importante da percegdo de valor dos clientes.
No sistema omnichannel, esta situacdo também se revelou, estando o resultado desta
hipdtese alinhado com o resultado obtido no estudo de Hossain et al. (2020), sendo que este
resultado ¢ bastante interessante no presente estudo, visto que a qualidade de integracéo de
canais demostrou produzir um efeito de tamanho grande na percecdo de valor. Isto pode
explicar que os compradores que utilizam o sistema omnichannel de determinada
organizagdo sentem que este acrescenta valor ao seu processo de compra, tanto por facilitar
0 mesmo, como por ser agradavel, oferecer conveniéncia, e assim, corresponder as
necessidades e requerimentos dos compradores. Este resultado encontra suporte ainda
noutros estudos, sendo que a qualidade do servico eletrénico de websites tem impacto na
percecdo de valor e lealdade (Parasuraman et al., 2005), bem como a interacdo das vantagens
dos canais online e offline tem um impacto positivo na percecdo de valor do comprador
(Zhao et al., 2023). Para além disso, uma elevada qualidade de integracdo de canais no setor
da banca aumenta a percecao de valor do comprador no contexto omnichannel (Hamouda,
2019). O estudo de Kim et al. (2019) revelou que os consumidores japoneses e sul-coreanos
consideram o valor para o cliente como o atributo mais importante do servico omnichannel,

0 que afeta a sua intencdo de utilizar o servico omnichannel.

Por sua vez, a terceira hipotese, “a qualidade de integragdo de canais tem impacto positivo
na percecdo de personalizagdo em canais omnichannel”, foi suportada pelos resultados
(B=0,359; p<0,001; t=6,481). A personalizacdo pretende medir o julgamento avaliativo do
cliente face a capacidade do retalhista omnichannel em proporcionar servicos a medida,
produtos a medida e ambientes transacionais através dos varios canais (Rahman et al., 2022).
A personalizagdo é a competéncia da organizacdo para recolher, analisar e usar dados
pessoais para proactivamente recomendar e alterar ofertas para impulsionar a relevancia
pessoal (Piccoli et al., 2017), sendo que canais omnichannel bem integrados possuem as
ferramentas necessarias para potencializar a personalizagdo. Este resultado pode ser
explicado pelos consumidores percecionarem que as tecnologias do sistema omnichannel,
com base no seu historico de compras e informacao pessoal, possibilitarem a personalizagdo

de sugestdes de compra, descontos e paginas online, que auxiliam na busca do pretendido
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pelo comprador, oferecendo beneficios relevantes, o que promove e facilita o processo de

compra.

A hipétese 4a estabelece que “a percegdo de personalizagdo em canais omnichannel exerce
um efeito mediador entre a qualidade de integracao de canais e a experiéncia do comprador”
foi suportada pelos resultados (=0,122; p<0,001; t=5,196). No contexto omnichannel, a
personalizagdo refere-se ao grau no qual os compradores conseguem receber atencéo
individualizada e servico a medida (Shi et al., 2020). Sendo que, na era digital, a
personalizacdo desempenha um papel importante, especialmente no contexto omnichannel,
uma vez que a integracao de canais tem um enorme potencial para reforcar a experiéncia do
consumidor e providenciar mais informacdo personalizada (Héanninen et al., 2018). Essa
personalizacdo pode influenciar a experiéncia do cliente (Rahmawati & Arifin, 2022), pois
as tecnologias resultantes de uma boa integracdo de canais permitem a personalizacdo de
servigos e produtos para 0s consumidores, estabelecendo uma experiéncia de alto
envolvimento. O resultado obtido encontra suporte noutros estudos que defendem que a
customizacdo e a personalizacdo influenciam as componentes emocional e cognitiva da
experiéncia do comprador (Bock et al., 2016; Rahmawati & Arifin 2022), tendo um resultado
positivo na experiéncia do comprador no contexto omnichannel (Tyrvéinen et al., 2020),
uma vez que 0s incentivos personalizados influenciam o envolvimento situacional dos
consumidores em prol de experiéncias positivas no retalno omnichannel (Hsia et al., 2020).
Os autores Merritt e Zhao (2020) investigaram os fatores que determinam a forma como a
satisfacdo do comprador é aumentada no retalho omnichannel e identificaram que a

visualizacao de preferéncias pessoais aumenta o sucesso da experiéncia do comprador.

Em relagdao a hipdotese 4b que refere que “a percecdo de personalizagdo em canais
omnichannel exerce um efeito mediador entre a qualidade de integracdo de canais e a
percecdo de valor” também foi suportada (B=0,051; p<0,05; t=2,572). A relevancia da
personalizagdo aumentou no contexto omnichannel, quer nos canais online (Hanninen et al.,
2018; Rahman et al., 2022), quer fisicos (Shankar & Jain, 2021). Essa personaliza¢do pode
influenciar a percecdo de valor (Alimamy & Gnoth, 2022; Hopkins, 2022). Visto que, a
percecdo de valor pode resultar da percecdo de qualidade de servigo, é expectavel que a
qualidade de integragéo de canais possa impactar a percecao de valor, sendo que 0 avango
da tecnologia permite a personalizacao das estratégias de cocria¢cdo omnichannel e a natureza

interativa da internet permite aos compradores a personalizacdo de servi¢os e produtos
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segundo os seus proprios requerimentos. Para Holbrook (1999) o valor percecionado pelo
comprador ¢ definido como a avaliacdo global dos clientes sobre um produto ou servico com
base na percecdo do beneficio recebido e do preco pago. Neste sentido, a personalizacao
pode contribuir para aumentar os beneficios que o consumidor adquire. Este resultado
encontra suporte no estudo de Benlian (2015) que conclui que a personalizagdo nos websites

pode provocar avaliacdes mais elevadas por parte dos utilizadores sobre o valor do website.

De seguida, a quinta hipotese menciona que “a experiéncia do comprador tem impacto
positivo na satisfacdo do comprador em canais omnichannel” foi suportada neste estudo
(B=0,178; p<0,05; t=2,456). A satisfacdo ocorre quando a experiéncia do consumidor é
concretizada pelo menos melhor do que o esperado (Oliver, 2014). A satisfagdo com a marca
esta relacionada com a avaliacdo cognitiva que o comprador faz com base em todas as suas
interacdes com a marca durante o processo de compra (Fazal-e-Hasan et al., 2018), e a
experiéncia com a marca afeta positivamente a satisfacdo (Brakus et al., 2009). De acordo
com Rodriguez-Torrico et al. (2020) quanto maior for a perce¢do do consumidor da interacdo
omnichannel ser sem descontinuidade, maior é a sua satisfacdo na experiéncia. Este
resultado pode estar relacionado com o facto de os compradores sentirem que o sistema
omnichannel facilita na procura do pretendido e ajuda a tomar a melhor decisao, fornecendo
informacdes Uteis de produtos, precos e promogdes, enquanto proporciona entretenimento e
uma experiéncia agradavel que induz sentimentos positivos. Desta forma, sdo satisfeitas as
necessidades e requerimentos dos clientes, proporcionando boas experiéncias de compra que
satisfazem as expectativas dos compradores. O resultado desta hipétese encontra-se alinhado
com outros estudos que defendem que a experiéncia do comprador sem descontinuidade no
retalno omnichannel tem uma relacéo positiva com a satisfacdo do comprador (Rahman et
al., 2022; Rodriguez-Torrico et al., 2020). A integracdo de canais aumenta a satisfacdo
(Cattapan & Pongsakornrungsilp, 2022; Lazaris et al., 2021). Como por exemplo, 0
webrooming (procura de produtos online e compra offline) é uma experiéncia de compra
possibilitada pelo sistema omnichannel que tem uma influéncia forte na satisfacdo do
comprador (Flavian et al., 2019). Além disso, a experiéncia do comprador tem um efeito

positivo na satisfacdo com retalhistas de roupa online (Molinillo et al., 2017).

Os resultados suportaram a sexta hipotese que estabelece que “a experiéncia do comprador
tem impacto positivo na lealdade em canais omnichannel” (f=0,159; p<0,05; t=2,111). A

lealdade refere-se a compradores que possuem uma atitude favoravel em relacdo a empresa,
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compram a empresa repetidamente e recomendam-na a outras pessoas (Levy & Hino, 2016).
Isto pode ser explicado pelos compradores sentirem que tanto a componente cognitiva como
a componente afetiva da sua experiéncia tém relevancia no contexto omnichannel,
originando que os compradores continuem a optar pelo retalhista. Os resultados obtidos nesta
hipotese encontram suporte noutros estudos, sendo que a experiéncia com a marca e a
experiéncia do comprador exercem um impacto positivo na lealdade (Brakus et al., 2009;
Srivastava & Kaul, 2016). No contexto omnichannel, a integracéo de canais tem um impacto
positivo nas intencOes de lealdade (Lazaris et al., 2021), bem como no engajamento do
comprador e recetividade a programas relacionais, o que por sua vez, afeta a lealdade (Gao
& Huang, 2021). A experiéncia do comprador no retalno omnichannel tem um efeito
benéfico na repeticdo da intencdo de compra e word-of-mouth, consolidando a lealdade ao
retalhista/marca omnichannel (Rahman et al., 2022; Rahmawati & Arifin, 2022; Tyrvdinen
et al., 2020). Uma vez mais, é importante para as organiza¢@es desenvolverem a experiéncia

omnichannel na perspetiva do consumidor para fortalecerem os beneficios da lealdade.

Por sua vez, a sétima hipotese indica que “a perce¢do de valor tem impacto positivo na
satisfacdo do comprador em canais omnichannel” foi suportada pelos resultados (f=0,558;
p<0,001; t=8,590). Isto confirma que os clientes reconhecem o valor gerado pelo sistema
omnichannel, que permite um processo de compra agradavel, bem como uma gestdo
eficiente de tempo, correspondendo as expectativas, necessidades e requerimentos dos
compradores. Os autores Zhao et al. (2023) identificam as vantagens-chave dos canais
online, que se traduzem pela reducdo dos custos de transacdo, e dos canais offline, que se
traduzem, maioritariamente, em mais beneficios de experiéncia. Para estes autores o efeito
da interacdo entre as vantagens dos canais offline e online tém um impacto positivo na
percecdo de valor do comprador, o que pode contribuir para a satisfacdo do comprador. O
resultado desta hipdtese encontra suporte na literatura, em que a percecao de valor do canal
online de retalhistas que oferecem multiplos canais afeta positivamente a satisfacdo (Carlson
etal., 2015), existindo uma relacéo positiva entre a percecédo de valor e a satisfacdo do cliente

no contexto omnichannel do setor bancario (Hamouda, 2019).

Para finalizar, a oitava e ultima hipotese estabelece que “a perce¢do de valor tem impacto
positivo na lealdade em canais omnichannel” foi corroborada pelos resultados (=0,545;
p<0,001; t=8,869). A percecdo de valor promove o envolvimento do consumidor, o que

origina melhores resultados na relagdo entre o consumidor e a marca, tais como,
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compromisso do consumidor, satisfagéo, e intencdo da repeticdo de compra (Baek & Kim,
2022; Tian et al.,, 2022). Os compradores ao percecionarem o Vvalor gerado pela
marca/retalhista na sua jornada omnichannel poder&o ter a tendéncia de preferir continuar a
interagir e efetuar transagfes com a mesma marca/retalhista, estabelecendo uma relagéo
entre ambos. Este resultado estd alinhado com os resultados de estudos anteriores. A
percecdo de valor do servigo tem um efeito positivo na lealdade a retalhista de roupa online
(Molinillo et al., 2017). Além disso, a percecao de valor do canal online de retalhistas que
oferecem multiplos canais influencia positivamente a lealdade (Carlson et al., 2015), bem
como existe uma relagdo positiva entre a percecdo de valor e a lealdade no contexto

omnichannel do setor bancario (Hamouda, 2019).

Em suma, todas as hipoteses da presente investigacdo foram suportadas. No proximo
capitulo serd apresentada a conclusdo do estudo, os seus contributos para a teoria,
recomendacdes para a gestdo de marketing, bem como as suas limitac6es e sugestbes para

futuras investigagoes.
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5. Conclusao

Neste capitulo serdo apresentadas as consideragdes finais obtidas através dos resultados
deste estudo, que teve o objetivo de analisar o impacto da qualidade de integracdo de canais
na satisfacdo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e na percecdo de valor e
experiéncia do comprador, mediado pela percecdo de personalizacdo, de forma a
compreender o que os clientes valorizam, e assim contribuir para o desenvolvimento de
estratégias relacionais e de marketing. S&o, ainda, referidas as contribuigbes para o
conhecimento tedrico relacionado com a experiéncia omnichannel, delineadas orientacdes
para a pratica da gestdo de marketing que promova uma experiéncia omnichannel integrada
e que envolva os clientes durante os pontos de contacto da jornada do consumidor, de forma
a apoiar as organizacgdes a alcangarem 0s seus objetivos e potenciarem os seus resultados. O
capitulo termina com a apresentacdo das limitacdes do estudo e sugestbes para investigacdes

futuras.

5.1. Considerac0es finais

O desenvolvimento da presente dissertagdo partiu da definicdo da problematica de
investigagdo refletida na questdo de investigacdo e nos trés objetivos de investigagdo. As
respostas foram surgindo ao longo dos capitulos anteriores, mas € agora pertinente sintetizar

a informacao e o conhecimento obtido.

Relembra-se que os consumidores cada vez mais procuram por conveniéncia nas suas
experiéncias de compra, procurando que as suas necessidades sejam respondidas em
qualquer momento e lugar, tornando-se crucial para as organizacdes adotarem estratégias e
sistemas que permitam satisfazer os seus clientes, bem como, criar, desenvolver e fortalecer
o relacionamento com os mesmos. A implementa¢do de uma estratégia omnichannel pode
responder a este desafio, permitindo que as organizagdes mantenham os seus modelos de
negdcio competitivos e rentaveis. A personalizagdo praticada a partir da integragdo de canais
desempenha um papel importante, uma vez que tem um enorme potencial para reforcar a

experiéncia do comprador.
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Nesse sentido, o trabalho empirico desenvolvido visou dar resposta as seguintes questoes de

investigacao:

Qual é o impacto da qualidade de integracéo de canais (QIC) na marca/retalhista
omnichannel? Nomeadamente, qual é a influéncia da QIC na experiéncia do
comprador e percecéo de valor, mediada pela percecéo de personalizacao, e qual é
o efeito da experiéncia do comprador e percecdo de valor na satisfacdo do

comprador e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel?

Assim, com base num estudo quantitativo, cross-sectional, de natureza descritiva e
conclusiva, baseado em informagdo recolhida com recurso a um questiondrio online,
realizado através do Google Forms, constituido por uma amostra de 390 individuos que
realizaram compras a retalhistas/marcas que oferecem multicanais, (loja fisica, loja online,
aplicacdes, call center, redes sociais, etc.), e supostamente seguem estratégias omnichannel,

foi estimado um modelo estrutural através do sofiware SmartPLS 4 (Ringle et al., 2022).

Os resultados obtidos revelaram que a qualidade de integracdo de canais influencia
positivamente a experiéncia do comprador, que por sua vez tem um impacto positivo na
lealdade e satisfagdo do comprador, embora sejam apresentados efeitos de tamanho pequeno
nestas duas ultimas relagdes. Desta forma, as organiza¢des devem ter sempre como foco a
experiéncia do comprador no desenvolvimento de um sistema omnichannel, sem esquecer
que esta ¢ constituida por duas componentes (cognitiva e afetiva). Posto isto, a experiéncia
omnichannel precisa de ser facil, intuitiva e sem descontinuidade, ir de encontro as
necessidades e desejos dos compradores, nomeadamente a conveniéncia, disponibilizar
informacao consistente sobre os produtos/servigos, precos e ofertas promocionais, de forma
a auxiliar na busca do pretendido pelo cliente e na sua tomada de decisdo. Porém, para além
disso, uma experiéncia omnichannel deve ser agradavel e proporcionar entretenimento. S
com uma experiéncia consistente, fluida e agradavel ¢ que as empresas poderdo aproveitar

os resultados do comportamento do consumidor, tais como a satisfa¢do e lealdade.

Os resultados demonstraram ainda que a qualidade de integragao de canais influencia
positivamente a percecdo de personalizagdo, que por sua vez tem um papel mediador entre
a QIC e a percecao de valor e, por outro lado, entre a QIC e a experiéncia do comprador,
revelando-se mais significativo nesta ultima relagdo. A personalizag¢ao de servigos, produtos
e ambientes transacionais a medida do comprador, cria valor para os compradores e afeta

positivamente a sua experiéncia omnichannel, reforcando-a. As marcas/retalhistas devem
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incluir tecnologias, ferramentas e servigos que proporcionem aos compradores uma
experiéncia personalizada e de acordo com as suas necessidades especificas e requerimentos,

possibilitando o aumento dos niveis de satisfacao e lealdade.

Além disso, os resultados evidenciaram que a qualidade de integragdo de canais influencia
positivamente a percecao de valor, que por sua vez, exerce um impacto positivo na lealdade
e satisfacdo do comprador. Estas foram as relagdes que demonstraram ser mais fortes no
presente estudo, o que sugere que os consumidores reconhecem o valor gerado por um
sistema omnichannel, que proporciona uma experiéncia de compra mais facil, eficiente e
agradavel. Esse reconhecimento contribui para a satisfacdo do cliente e fortalece a sua
intencao de permanecer leal a marca/retalhista. Isto pode ser explicado, pelo facto do sistema
omnichannel ter a capacidade de proporcionar conveniéncia aos compradores,
disponibilizando varios canais interligados e integrados. Essa abordagem permite que os
compradores interajam com as organizagdes de maneira continua, em qualquer momento e

lugar, criando uma experiéncia fluida, sem interrupc¢des e altamente satisfatoria.

Concluindo, os resultados destacam o impacto substancial da qualidade de integracdo de
canais na percecao de valor, e o impacto positivo desta ultima na lealdade e satisfacao dos
compradores. Os clientes omnichannel parecem ser motivados por um sistema que permite
a gestao do seu tempo de forma eficiente, que seja agradavel, rapido e facil de utilizar, o que

cria valor para os compradores e proporciona boas experiéncias.

Desta forma, foi possivel responder as questdes de investigacao deste estudo, sendo todas as
hipoteses de investigacao corroboradas: a qualidade de integragao de canais tem um impacto
positivo na experiéncia do comprador, na percecdo de valor e na percecdo de personalizagdo,
sendo que esta desempenha um papel mediador nas relagdes entre as tlltimas, e a experiéncia
do comprador e a percecdo de valor exercem um impacto positivo na satisfacdo do

comprador e na lealdade em canais omnichannel.

5.2. Contributos

Anivel tedrico, esta pesquisa contribui para o desenvolvimento da literatura relacionada com
a tematica omnichannel, respondendo aos apelos de investigacdo referentes aos efeitos e

resultados da qualidade de integracdo de canais em construtos como a percecao de valor, a
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lealdade e a satisfacdo do comprador (Hossain et al., 2020; Lee et al., 2019; Marketing
Science Institute, 2020). Embora alguns investigadores tenham analisado estas relacdes em
alguns setores especificos, como produtos eletronicos (Lazaris et al., 2021) e produtos de
moda (Cattapan & Pongsakornrungsilp, 2022), também recomendaram futuras investigagdes
noutros setores de consumo e numa variedade de lojas fisicas (por exemplo, lojas de
departamento, lojas de conveniéncia, hipermercados). Portanto, foi procurado responder a
estes apelos por meio de uma abordagem abrangente, aplicando este estudo de forma
transversal, nos mais diversos setores de retalho e tipos de lojas que adotem estratégias
omnichannel. Desta forma, esta investigacdo contribui para um entendimento aprofundado
do fenémeno omnichannel e da qualidade de integragdo de canais no contexto do marketing.
Também destaca a crescente importancia da experiéncia do comprador omnichannel e a
forma como ¢ impactada e construida por outras variaveis. Além disso, ainda ¢ explorado
como a experiéncia do comprador e a sua perce¢do de valor influenciam e sdo determinantes

no desenvolvimento de satisfacao e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel.

O estudo do papel mediador da percecao de personalizagdo entre a qualidade de integragdo
de canais e a experiéncia do comprador, bem como entre a qualidade de integragdo de canais
e a percecdo de valor, ¢ outro dos contributos desta investigag¢do. Isto porque, ndo foram
encontrados na literatura estudos que também analisassem o papel mediador da percecdo de
personalizagdo neste contexto. Sabendo que a integracdo de varios canais num sistema
omnichannel permite aplicar e potenciar estratégias de personalizagdo, com recurso a recolha
e analise dos dados pessoais e do histérico dos compradores para personalizar servigos,
produtos, sugestoes de compra, ofertas e descontos, assim como paginas online € ambientes
transacionais, a personalizagcdo pode fortalecer a experiéncia do comprador e a sua percecao
de valor, bem como gerar resultados do comportamento do consumidor, como lealdade e

satisfacao.

Outro contributo desta investigacao foi a aplicagdo da escala desenvolvida por Hossain et al.
(2020) para medir a qualidade de integracdo de canais. Esta escala foi originalmente testada
pelos autores numa empresa do setor bancério no mercado australiano. No presente estudo,
a escala foi utilizada de maneira abrangente em diversos setores, produtos de alto e baixo
envolvimento e diferentes modelos de negdcio. Desta forma, foi também respondido ao
apelo de Hossain et al. (2020) de testar o modelo de qualidade de integracao de canais em

outras industrias.
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A nivel pratico, este trabalho contribui para melhorar o conhecimento da realidade
portuguesa, a partir da perspetiva dos compradores sobre a qualidade de integragdo de canais
dos retalhistas/marcas que oferecem multiplos canais e operam no mercado portugués,

procurando auxiliar as empresas no desenvolvimento das suas estratégias omnichannel.

A partilha dos resultados desta investigagdo com os gestores de marketing, evidenciando os
beneficios da qualidade de integragdo de canais e de uma experiéncia omnichannel
consistente, pode promover melhorias nas estratégias de distribui¢cdo. Portanto, em termos
praticos, este estudo auxilia os retalhistas e as marcas a tomar decisdes informadas e eficazes
para o desenvolvimento da qualidade de integracdo de canais e da experiéncia omnichannel.
Os gestores de marketing podem utilizar os resultados desta investigacdo como orientagao
para formular e implementar estratégias relacionais e de marketing, levando em
consideragdo o papel mediador da percegdo de personalizagdo e a relevancia da percecao de
valor no desenvolvimento da experiéncia omnichannel. A integracdo de tecnologias que
suportem este processo ¢ o desenvolvimento de relacionamentos com os compradores, de
modo a fomentar a sua satisfacdo e lealdade, permitem a criacdo de fontes de vantagem

competitiva.

5.3. Recomendagdes

No contexto omnichannel € possivel aceder a dados pessoais e ao historico de compra dos
clientes. Portanto, ¢ recomendada a analise dessas informacdes para impulsionar a
personalizagdo no atendimento, bem como de ofertas e paginas online, promovendo a
relevancia pessoal. Isto contribui para o desenvolvimento de relacionamentos com os

compradores e, consequentemente, para o aumento da satisfacdo e das intencdes de lealdade.

Além disso, ¢ aconselhdvel que as marcas/retalhistas desenvolvam e comuniquem as
possibilidades de personalizagdo oferecidas por um sistema omnichannel, permitindo que os
compradores compreendam os beneficios e as vantagens da personalizagdo na sua
experiéncia, contribuindo assim para a criagio de valor. E importante reconhecer que os
compradores valorizam a conveniéncia, a gestdo eficiente do seu tempo, a facilidade e
usabilidade, bem como uma experiéncia agradavel. Nesse sentido, ¢ possivel aproveitar os

efeitos positivos que a percecdo de personalizagdo exerce na experiéncia do comprador,
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também na perce¢do de valor. Isto permite demonstrar ao comprador a relevancia da

proposta de valor oferecida por um servi¢co omnichannel.

Para os compradores percecionarem o valor oferecido por um sistema omnichannel deve ser
disponibilizada uma experiéncia intuitiva, facil e agradavel, sendo também essencial
comunicar de maneira eficaz, as funcionalidades, opcoes e servigos disponibilizados no
contexto omnichannel. As organizagdes podem recorrer a varias ferramentas e estratégias,
tais como, chatbots, tutoriais, Perguntas Frequentes (FAQs), imagens e informagdes
consistentes sobre produtos e servicos, bem como a equipas de apoio e atendimento ao
cliente. E essencial que os recursos humanos estejam sensibilizados para a importancia do
desempenho de uma boa experiéncia omnichannel ¢ aproveitamento dos recursos
disponiveis. Os consumidores vao valorizar ainda mais a integragdo de canais e a experiéncia
omnichannel se compreenderem as funcionalidades oferecidas e se sentirem que a interagdo

com todos os canais da marca/retalhista ¢ facil e agradavel.

Um bom exemplo de um sistema omnichannel ¢ o retalhista Zara, que curiosamente foi a
marca mais mencionada neste estudo (27% dos inquiridos), que disponibiliza diversos canais
integrados e equipas prestaveis no auxilio da experiéncia de compra omnichannel. Algumas
das funcionalidades oferecidas pela empresa sdo a compra em canais online e troca ou
devolucao no canal fisico, registo e consulta de saldo dos cartdes oferta na aplicagdo movel,
possibilidade de verificar online o stock existente nas lojas fisicas. Além disso, a Zara
também utiliza e integra tecnologias para melhorar a experiéncia omnichannel do cliente,
como por exemplo, o codigo QR disponivel nas etiquetas das pecas de roupa, que pode ser
digitalizado numa loja fisica com o recurso a aplicacdo movel da marca, e assim, o produto
¢ adicionado automaticamente ao carrinho de compras na aplicagdo, e o cliente podera pagar
com o cartdo oferta que se esqueceu de registar na aplicacdo ou deixou em casa, concluindo
facilmente e de forma conveniente a sua compra, sem precisar de voltar novamente a loja
fisica para adquirir o produto desejado com o cartao oferta. Podem parecer agdes simples,

mas acrescentam valor a jornada e experiéncia omnichannel do comprador.

Neste sentido, as marcas e os retalhistas devem observar e analisar boas praticas de
estratégias omnichannel, ndo se limitando apenas ao seu setor de negocios, pois noutros
setores podem também encontrar inspiragdo para o desenvolvimento da sua prépria
experiéncia omnichannel, podendo criar vantagem competitiva e diferenciacdo junto dos

seus concorrentes diretos.
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Ao analisar as dimensdes da variavel qualidade de integracdo de canais ¢ possivel indicar,
em ordem decrescente, as que revelaram contribuir mais significativamente para o construto:
consisténcia da informacao, seguranga, consisténcia do sistema, transparéncia dos canais.
Esta andlise oferece aos gestores de marketing uma diregdo clara para priorizar determinadas
dimensdes e, consequentemente, alocar recursos estrategicamente no desenvolvimento da
qualidade de integragdo de canais, procurando alcancar uma vantagem competitiva

sustentavel.

Primeiramente, ¢ recomendado que sejam disponibilizadas informagdes consistentes sobre
as caracteristicas dos produtos/servigos, precos e ofertas promocionais, sendo importante
que as praticas sejam transversais aos diversos canais (loja fisica, loja online, aplicagdo, entre
outros), caso contrario pode ser gerada confusdo ou frustragdo no cliente ao percecionar
informagdes inconsistentes entre os varios canais da empresa. A ideia de um ambiente
omnichannel passa por proporcionar conveniéncia e facilidade aos compradores. Como tal,
informagdes inconsistentes ou ofertas desiguais nos diversos canais podem prejudicar o
desenvolvimento dessa experiéncia. Em segundo lugar, o sistema omnichannel deve
disponibilizar as funcionalidades de seguranca adequadas, para que os compradores ndo se
sintam inibidos de efetuar as suas transagdes e interagirem com a marca/retalhista. Em
terceiro lugar, a experiéncia do servigo deve ser de facil utilizacdo, consistente em todos os
canais e flexivel o suficiente para atender as necessidades e requerimentos dos compradores.
Por fim, os clientes devem ser consciencializados das funcionalidades oferecidas pelos
diversos canais para que consigam utilizd-las de acordo com as suas necessidades
individuais.

Para priorizar e estruturar recursos, visando o desenvolvimento de uma experiéncia
omnichannel mais robusta, ¢ recomendado que em primeiro lugar seja reforcada a
experiéncia cognitiva do comprador. Isto envolve a disponibilizagdo de informacdes Uteis na
perspetiva do comprador e consistentes sobre produtos, precos € promogdes, de forma que,
os compradores consigam encontrar o que procuram, obtendo auxilio para tomarem a melhor
decisdo possivel. Neste contexto, a adogdo de ferramentas de apoio e atendimento ao cliente
como chatbots, bem como equipas focadas na experiéncia omnichannel, desempenham um

papel fundamental.

Além disso, a dimensao afetiva da experiéncia do comprador também se mostra relevante.

Reforcar essa dimensdo implica criar um ambiente agradavel, proporcionar entretenimento
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e induzir sentimentos positivos nos compradores. Para alcangar esse objetivo, € necessario
disponibilizar conteido que seja relevante para o cliente e que contribua para o seu
entretenimento e bem-estar. Para tal, a partilha de mensagens positivas, e ndo apenas focar
nos aspetos técnicos e utilitarios relacionados com os produtos e servigos comercializados ¢
crucial. Os compradores procuram experiéncias prazerosas € a promocao de emocgdes
positivas impulsiona os resultados do comportamento do consumidor como satisfagao,
lealdade, repeticdo da compra e word-of-mouth, o que pode também facilitar na captagao de
novos consumidores. As estratégias de marketing e comunicacdo devem enfatizar estes
beneficios resultantes da experiéncia cognitiva e afetiva, a fim de promover a experiéncia
omnichannel da marca/retalhista, ndo se limitando apenas a comunicagao da oferta comercial
(exemplo: Worten). Embora diversos retalhistas possam oferecer o mesmo produto com
precos até semelhantes, o que os diferencia ¢ a qualidade da experiéncia de compra que sao

capazes de proporcionar aos consumidores.

A forma como cada comprador vivencia cada dimensdao da experiéncia omnichannel
disponibilizada pelos diversos canais da marca/retalhista pode variar. Dai a importancia de
conhecer o cliente através das suas informagdes pessoais e desenvolver diversas
possibilidades de personalizacao, permitindo dar resposta as mais variadas necessidades e
requerimentos da carteira de clientes e potenciais compradores. Isto contribui para o
desenvolvimento de relacionamentos duradouros, incrementando a satisfacdo e lealdade,

bem como para a criacdo de vantagens competitivas.

Além disso, ¢ importante desenvolver estratégias que contribuam para o aumento da
percecao de valor da experiéncia em canais omnichannel, sendo de extrema importancia
compreender o que o consumidor prioriza e valoriza. O sistema omnichannel, quando bem
integrado, permite o acesso e a andlise dos dados dos clientes para desenvolver estratégias
relacionais e de fidelizagdo com o comprador, e assim, aumentar a experiéncia do

consumidor e a performance da empresa (Lee, 2020).

Por ultimo, ¢ recomendada a integragdo de novas tecnologias que permitam o
desenvolvimento do sistema omnichannel, que possam impactar a experiéncia do comprador
e desenvolver novas possibilidades de personalizacdo, tais como realidade aumentada e
inteligéncia artificial. E importante estar atento as novas possibilidades que emergem no

mercado.
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5.4. LimitacOes do estudo e sugestdes para investigacéo futura

Embora esta pesquisa oferega contribuigdes interessantes, ndo esta isenta de limitagcdes que

devem ser consideradas, as quais podem apontar para dire¢des de futura investigacao.

Algumas das limitagdes prendem-se com a metodologia utilizada no presente estudo. Em
primeiro lugar, o instrumento utilizado para a recolha de dados foi um questionario, sendo
que para futuras investigagdes seria interessante a utilizagdo de outros métodos, como
experiéncias, entrevistas ou focus groups com compradores omnichannel para recolher
insights mais aprofundados. Em segundo lugar, foi utilizada uma amostra nao aleatéria, de
conveniéncia e snowball, o que ndo permite a representatividade da populagdo portuguesa,
e pode resultar numa sobrerrepresentacio de determinados grupos (exemplo: jovens
adultos). Em terceiro lugar, os dados recolhidos sdo cross-sectional ou dados que captam as
opinides dos inquiridos num tnico momento no tempo (Malhotra, 2014). Em ultimo lugar,
os dados foram apenas recolhidos em Portugal. Portanto, tendo em conta estas limitagdes,
os resultados podem ndo ser generalizaveis. Desta forma, sd3o necessarias novas
investigacdes sobre esta tematica, para garantir o caracter aleatdrio e estratificado da
amostra, a fim de generalizar os resultados com seguranca ou comparar resultados entre
diferentes grupos de compradores. Também seria interessante recolher informagao em outros
paises, de forma a analisar resultados em diferentes contextos internacionais e culturais, e

assim, comparar diferentes mercados.

A escala utilizada para medir a qualidade de integracao de canais (Hossain et al., 2020) ndo
convergiu no presente estudo. A escala quando desenvolvida pelos autores foi aplicada numa
empresa do setor da banca, enquanto neste estudo foi aplicada numa variedade de
marcas/retalhistas omnichannel presentes nos mais diversos setores de atividade e com
diferentes modelos de negdcio. Futuras investigagdes podem verificar se efetivamente esta
escala pode ser utilizada para analisar diferentes setores de atividade, ou se efetivamente s6

deve ser aplicada em setores especificos.

Visto que este estudo nao foi aplicado em nenhum setor especifico de atividade, mas sim em
marcas/retalhistas omnichannel nos mais diversos setores, os resultados podem variar ao
analisar-se determinado setor em particular. Neste sentido, seria interessante, para futuros
estudos, aplicar o modelo de investigacdo especificamente em determinados setores de

atividade econdmica.
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Além disso, seria uma mais valia aplicar o modelo de investigagdo para comparar diferencgas
no comportamento do consumidor em produtos de baixo envolvimento e produtos de alto
envolvimento, auxiliando os gestores de marketing na aplicacao e desenvolvimento das suas

estratégias omnichannel.

Neste estudo foram recolhidas 556 respostas, das quais foram excluidas 166 por nao
passarem as perguntas de controlo, em que foi solicitado aos inquiridos que indicassem a
sua escolha uma marca/retalhista omnichannel a quem realizaram compras nos ultimos 12
meses, quer na loja fisica, quer na loja online ou em outro canal. Desta forma, foram
analisados 390 questionarios. Isto pode significar que ainda existe alguma desconfianca ou
dificuldade na utilizacao de sistemas omnichannel, visto que uma percentagem elevada de
respostas nao passou das perguntas de controlo. Neste sentido, ¢ sugerido que futuras
investigagdes possam explorar estas questdes, nomeadamente no mercado portugués, para

delinear estratégias que possam promover a confiang¢a junto dos compradores.

Com a tendéncia crescente do comércio online (We Are Social & Meltwater, 2023), futuras
investigacdes devem continuar a desenvolver a literatura relacionada com a experiéncia do
comprador omnichannel. Como tal, seria relevante introduzir novos conceitos no modelo de
investigacdo para obter uma interpretacdo mais ampla e rigorosa dos efeitos e antecedentes
da qualidade de integrag¢do de canais e da experiéncia omnichannel, bem como a sua relacao
com outros conceitos, tais como, por exemplo, percecao de risco, perce¢dao da qualidade de
servigo, brand love, lifetime value do comprador, preferéncia de marca, valor da marca,
credibilidade da marca, performance econdomica, performance de canal, empoderamento do
comprador, imagem da marca/retalhista e, assim, apoiar os gestores no desenvolvimento das
suas estratégias, negocios e resultados, promovendo a construgao de vantagens competitivas

e diferenciagao.

Também seria interessante incluir varidveis demograficas e psicograficas para distinguir
compradores, tais como a idade, que tem sido referida na literatura como uma varidvel para
diferenciar padrdes entre geragdes (Hui, 2017; Merz et al., 2018), visto que alguns grupos
de consumidores podem ter uma apeténcia maior para a utilizacdo de tecnologias e para a
integragdo da jornada omnichannel nas suas rotinas. Analisar a tendéncia omnichannel entre
diferentes grupos de compradores, o uso de cada canal, a preferéncia de canal pode também

revelar insights importantes para a gestdo, e assim, compreender como os compradores
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preferem a integracdo dos varios canais no decorrer da jornada de cliente, o que permite

delinear estratégias mais focalizadas.

Tendo em considera¢dao que o setor do retalho estd em constante evolugdo, ¢ esperado um
grande crescimento e desenvolvimento do social commerce nos proximos anos (Accenture,
2022; eMarketer Insider Intelligence, 2021; Shopify & Ipsos, 2023), o que pode revolucionar
a forma como os consumidores efetuam compras e se relacionam com as marcas/empresas,
podendo gerar novas oportunidades para as organizagdes e contribuir para o seu crescimento.
Desta forma, seria pertinente desenvolver investigacdes que foquem estratégias de
integracdo, que fortalegam o papel das redes sociais € o seu impacto na experiéncia
omnichannel. As redes sociais oferecem um mundo de novas possibilidades e oportunidades.
A geragdo Z utiliza as redes sociais com mais frequéncia do que os motores de busca para
pesquisar marcas (GWI, 2022; We Are Social & Meltwater, 2023). Além disso, as redes
sociais sdo o segundo método mais utilizado pelos consumidores globais para procurar
produtos a serem comprados (Shopify & Ipsos, 2023). Porém, muitas marcas/retalhistas

ainda exploraram pouco as potencialidades oferecidas pelas redes sociais.

No mundo atual, com o surgimento e a massificacdo de novas tecnologias, a ascensdo da
inteligéncia artificial, a introdu¢do de lojas inteligentes automatizadas, para futuras
investigacoes seria interessante estudar o papel que estas poderdo desempenhar na evolucao

da experiéncia omnichannel.

Por ultimo, este estudo foi realizado no contexto Business-to-Consumer (B2C), tendo por
base as percecdes dos compradores que utilizam sistemas omnichannel. As conclusdes aqui
obtidas podem ser complementadas com uma andlise das perspetivas dos gestores dos
retalhistas/marcas em relagdo a qualidade de integracdo de canais, a experiéncia

omnichannel e os seus efeitos na competitividade empresarial.

Deste modo, € possivel obter uma visdo mais ampla da temética, diferentes praticas
implementadas pelas marcas/retalhistas e os seus impactos, tanto no desenvolvimento de
relacionamentos com os clientes, como nos resultados financeiros. Futuras investigagdes
podem ser realizadas para conhecer e comparar perspetivas de diferentes stakeholders que
atuam tanto no contexto Business-to-Consumer (B2C) como no contexto Business-to-

Business (B2B).
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Anexo A: Questionario aplicado

PUL'TEGN'GU ESCOLA SUPERIOR

pe TECNOLOGIA

pe LEIRIA £ GESTA

Questionario destinado a adultos compradores e
residentes em Portugal que utilizem diversos
canais omnichannel de uma marca/retalhista
(exemplo: loja online, loja fisica, aplicagbes
moveis, redes sociais, etc.)

Caro(a) Participante,

Este estudo tem como objetivo analisar o impacto da qualidade de canais de venda e
atendimento ao cliente na satisfacéo e lealdade do comprador. Desta forma, pretende-se
verificar se existe uma estratégia omnichannel, em que os diversos canais da empresa
estejam devidamente integrados para melhor servir as necessidades e solicitagdes dos
clientes, ou seja, se a mesma experiéncia de compra € oferecida independentemente do
canal selecionado para interagir com a empresa.

Caso utilize diferentes canais (loja online, loja fisica, aplicagdes madveis, redes sociais,
etc.) para se relacionar e fazer compras a uma empresa ou marca, gostariamos de
solicitar a sua colaboragdo no preenchimento do seguinte questionario.

Responda ao questionario com a maior sinceridade possivel e selecione a opgdo que
considerar mais correta, sendo que ndo existem respostas certas ou erradas. Toda a
informacéo fornecida é completamente confidencial, andnima e serd apenas recolhida
para fins estatisticos e apresentada numa dissertagdo de mestrado em Marketing
Relacional.

O questionario demora cerca de 15 minutos a ser preenchido. Ao prosseguir, aceita
colaborar voluntariamente nesta investigagéo.

A sua participagdo € de exirema importancia, pois dela depende o sucesso deste estudo.

Agradecemos desde ja a sua colaboragao.

Para qualquer questdo sobre este estudo, por favor contacte: 2200146@my.ipleiria.pt
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O omnichannel é uma estratégia que visa integrar todos os canais de *
atendimento e venda, quer sejam online ou offline, com o ohjetivo de criar uma
experiéncia de compra positiva, tratando o cliente sempre da mesma forma,
independentemente do canal usado (website, loja fisica, aplicagdo maével, entre
outros).

Alguns exemplos de marcas/retalhistas que implementaram um servigo
omnichannel: PCDIGA, Zara, Leroy Merlin, Worten, La Redoute, Fnac, Viagens
Abreu, H&M, Nespresso, Radio Popular, Staples, Continente, Bertrand, CGD, entre
outras.

Indique apenas uma marca/retalhista a quem nos dltimos 12 meses recorreu
para fazer compras, quer na loja anline, quer na loja fisica ou outro canal.

A sua resposta

Tendo em conta a marca/retalhista que escolheu, indique o nimero de compras  *
que costuma fazer anualmente na loja online.

() 6oumais

Tendo em conta a marca/retalhista que escolheu, indique o nimero de compras  *
que costuma fazer anualmente na loja fisica.

() 6oumais
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Acerca da marca/retalhista que escolheu responda ao questionario, indicando o seu grau
de concordancia em relagdo a cada uma das seguintes afirmacées, tendo por base a sua
experiéncia de cliente na loja online, loja fisica, aplicagdo mavel ou outro canal. Use a
escala de 1 a 5 pontos, em que 1 corresponde a discordo totalmente; 2 discordo; 3 néo

concordo nem discordo; 4 concordo e 5 concordo totalmente.

Amplitude de escolha de canais *

3. Néo
1. Discordo concordo
2. Discordo
totalmente nem

discordo

A marca/retalhista

oferece-me varios

canais para ) ) O
aceder aos seus

produtos/servigos.

Eu posso escolher

entre uma

variedade de — =

canais para lidar - - O
com a

marca/retalhista.

Eu posso usar

sempre outros

canais quando

néo consigo = —

aceder a um - - O
determinado canal

da

marca/retalhista.

5. Concordo
4. Concordo
totalmente
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Transparéncia dos canais *

3. Nao
1. Discordo concordo 5. Concordo
2. Discordo 4, Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Estou ciente das
funcionalidades
de servico
oferecidas pelos
diversos canais ) ~ Y ~ O
da L L L L

marca/retalhista
(loja online, loja
fisica, aplicacdo
movel, etc.).

Eu sei utilizar as
funcionalidades
dos multiplos
canais da
marca/retalhista
de acordo com O O O O O
as minhas
necessidades
(loja online, loja
fisica, aplicacdo
movel, etc.).

A

marca/retalhista

informou-me

bem sobre os

Varios recursos = = = =

de Sels o o o L O
multiplos canais

(loja online, loja

fisica, aplicacdo

maovel, etc.).
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Adequagdo dos canais *

3. Néo
1. Discordo concordo 5. Concordo
2. Discordo 4, Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

A

marca/retalhista

ndo me forga a

usar um canal () O O O O
especifico para

um proposito

especifico.

Os

servigcos/produtos

providenciados

através dos

diferentes canais — = = —
da L o L O
marca/retalhista

sdo apropriados

para esses

canais.
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Consisténcia da informacdo *

3. Mo
1. Discorda . cancondo 3. Concordo
2. Discorda 4. Concordo
tatalmente M totalmente
discorda
A
marca/retalhista
fornece
informacio

consistente sobre

a5 caraciensticas

dos seus [::l O I:::I [::l O
pradutos, servigos

atraveés de

multiplos canais

(loja onling, loja

fisica, aplicagdo

mavel, etc.).

&
marce/retalhista
fornece
informagio
consistente sobre
precos e taxas de i ) i i i
servigo atraves de
multiplos canais
(loja onling, loja
fisica, aplicagdo
midvel, ez,

&
marca/retalhista
fornece
informagio
consistente sobre
as suas ofertas
promacionais O O D O O
através de
milltiplos canais
(loja onling, loja
fisica, aplicagdo
miagvel, etc).

Eu recebo a

mesma resgosta

atraves dos l:::l D D l:::l D
diferentes canais.

Quando interajo

com um canal, &5

minhas

interagdes com @] )] @] @] i
outros canais sao

sempre tidas em

COonta.

De uma forma

geral, a

informagio

através dos

milltiplos canais O O O O O
da

marca/retalhista

& consistente.
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Integrag3o de dados de transagio *

3. Nio
1. Discordo 2 Discordo concordo 4. Concordo 5. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Apos efetuar uma

transagdo, os meus

dados de transacéo

sa0 atualizados em

todos os canais da O O O O O
marca/retalhista

(loja online, loja

fisica, aplicagdo

madvel, etc.).

A marca/retalhista

mantém um

histdrico de

transagdes que ) O O O )
fago através dos

seus diferentes

canais.

Quando fago uma
transacdo/compra
através de um
canal (loja online,
loja fisica,
aplicagdo mavel,
etc ), posso O O O O O
acompanhar a
transagdo/compra
através de outro
canal da
marca/retalhista.

Independentemente

do canal que eu

utilize, a

marca/retalhista O O O O O
esta ciente das

minhas transacdes

com ela.
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Consisténcia da imagem *

3. Nao
1. Discordo concordo 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

A marca, o slogan e
o logotipo do

retalhista sdo

consistentes em O D O O O
todos os seus

canais.

Tenho uma

impressao

consistente da

marca/retalhista O O ) O O
independentemente

do canal que

utilizo.

0 retalhista
mantém uma

imagem de marca

consistente através O D O D D
de todos o5 seus

canais.

Consisténcia do sistema *

3. Nio
1. Discordo concordo 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Todos os canais
da

marca/retalhista O O @) O O

530 faceis de
usar.

Todos os canais
da
marca/retalhista
tém um sistema
flexivel para
satisfazer as
minhas
necessidades.

A experigéncia do

servico é

consistente em

todos 0s canais O O O O O
da

marca/retalhista.
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Seguranga *

3. Nao
1. Discordo concordo 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Todos os canais

da

marca/retalhista

tém O O O O O
funcionalidades

de seguranca

adequadas.

Eu sinto-me

seguro(a) em

utilizar os varios O O O @] @]
canais da

marca/retalhista.

Privacidade *

3. Nio

1. Discordo concordo 5. Concordo

2. Discordo 4. Concordo

totalmente nem totalmente

discordo
A minha
informacao

pessoal estd

protegida nos ) O ) O O
diferentes canais

da

marca/retalhista.

A minha
informacao
pessoal nos
diferentes canais
néo & partilhada
com outros.

O O O O O

A minha
informacao

financeira nos

diferentes canais O O O O O
ndo & partilhada

com outros.
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Acessibilidade de recuperacdo de servigo *

3. Nao
1. Discordo 2 Discordo concorda 4. Concordo 5. Concordo
totalmente nem totalmente

discordo

Se houver algum

problema de

Servigo, posso

utilizar os

maltiplos canais

da

marca/retalhista — — — ~ ~
para comunicar = = = = -
falhas de

servigo. (Por

exemplo: loja

onling, telefone,

aplicagdo mavel,

loja fisica).

A

marca/retalhista

fornece os

meios através M ' ) M M
dos quais posso -

expressar as

minhas queixas.

112



O impacto da qualidade de integracdo de canais na satisfacdo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e

na percecdo de valor e experiéncia do comprador, mediado pela percecéo de personalizagédo

Percecio de personalizagic *

3. Mao
1. Discordo 2 Discordo concordo 4. Concordo 3. Concordeo
totaiments nem totalments

discordo

Sugestdes de

Compra s30

oferecidas com

base no

histarico de

COmpras e o) O O O o)
informagdo

pessoal atraves

de milltipkos

canais.

SEo oferecidos

descontos nos

Precos com

bas=no

histarica de

COmpras e O O O O O
informagdo

pessoal atraves

de multiphos

canais.

A3 paginas

online 530

personalizadas

com bese no

histérico de

COMpras e o o) O O o
informagdo

peszoal atraves

de multiplos

canais.

Recompensas
especificas para
o cliente 580
oferecidas com
baseno
historico de i (] ) ) i
COmpras e
informagdo
peszoal atraves
de multiplos
canais.
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Experiéncia cognitiva do compradeor *

3. Mao
1. Discorda _ concorda 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalments nerm totalmeants
discordo

Se euestivesse
a2 plansar
COMPTET UM
produto, o
SErvIgD
omnichannel ) @ (O @ )
desta marca,
retalhista gjudar-
me-ia 3 tomear
umae decizdo
melhar.

Autilizacdo do
SErvico
omnichannel
desta

marca/retalhista
fornece I:::I D C:I D I:::I

informagdes que
seriam Uteis na
compra de um
produto.

Se ey estivesze
a2 plansar
COMprar um
produto, o
SErvico
omnichannel da ] i i i ]
marca/retalhista
gudar-me-ia 2
encaontrar o qus
BUEstoU 3
procura.

Autilizagdo do

SErvico

omnichannel da

marca,/retalhista

da-me mais i () ] () i
informagdes

sobre produtas,

pregos e

promogoes.
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Experiéncia afetiva do comprador *

3. Nao
1. Discordo ) concordo 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

A utilizac8o do

Servico

omnichannel da

marca/retalhista O O D O O
proporciona

entretenimento.

A utilizagdo do

Servigo

omnichannel da @] O O O @]
marca/retalhista

& agradavel.

0 servigo
omnichannel da

marca/retalhista O O O O O

induz
sentimentos.

Percecdo de valor *

3. Néo
1. Discordo concordo 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
0 sistema
omnichannel
cria valor
positivo para O O O O O
05 seus
clientes.
Fazer compras
através de um
sistema
omnichannel &
i — O O O O O
eficiente de
Qerir o meu
tempo.

Fazer compras
através de um

sistema O O O O O

omnichannel &
rapido e facil.

Fazer compras
através de um

sistema O O O O O

omnichannel &
agradavel.
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Satisfagdo do comprador *

3. Nao
1. Discordo concordo 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Estou satisfeito
com os
produtos e
servigos da O O O O O
marca/
retalhista
omnichannel.
0 retalhista

omnichannel O O O O O

convenceu-me
Com SuUcesso.

0O retalhista
omnichannel

satisfez as @] @] @] O O

minhas
expectativas.

0O retalhista
omnichannel

ofereceu-me

exatamente o O O O O O
que eu

precisava.

0 retalhista

omnichannel

PropOrcionou- O O O O O
me boas

experigncias.

Lealdade
3. Nao
1. Di d d 5C d
iscordo 2 Discordo concordo 4. Concordo oncordo
totalmente nem tatalmente
discordo

Eu considero

comprar mais da O O O O O

marca/retalhista
omnichannel.

Prefiro comprar
aesta

marca/retalhista O O O O O

omnichannel do
que a outro
retalhista.

Pretendo utilizar
novamente esta
marca/retalhista O O D O O

omnichannel.

116



O impacto da qualidade de integracdo de canais na satisfacdo e lealdade a marcas/retalhistas omnichannel, e

na percecdo de valor e experiéncia do comprador, mediado pela percecéo de personalizagédo

Género *
() Feminino

() Masculing

|dade

() Entre 18 & 29 anos
() Entre 30 e 39 anos
{ ) Entre 40 e 49 anos
() Enftre 50 & 65 anos

() Mais de 65 anos

Estado civil *

() Solteirofa)

() Casado(a)/Unifo de facto
() Divorciado(a)

() vidvo(a)

NOmerco de pessoas do agregado familiar *

() 6oumais
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Mivel de escolaridade *

() Ensine Basico

A

() Ensino Secundério

Ly

(") Ensino Superior

Rendimento mensal liquido

() Até750€
(") De751£a1500€
() De1s01€a2250¢
() De2251€ a 3000£

() Mais de 3000€

Situagdo de trabalho atual *

() Empregado(a)

() Desempregado(a)

() Empreendedor/Empresario(a)
() Reformado(a)

() Estagiario(a)

() Estudante

() Qutro(a)

Indique o seu concelho de residéncia: »

A sua resposta
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Anexo B: Variancia total explicada e teste de KMO e Bartlett

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extragédo de carregamentos ao quadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de varidncia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 13,997 42,414 42,414 13,997 42,414 42,414 4,616 13,987 13,987
2 2,744 8,316 50,729 2,744 8,316 50,729 4,356 13,199 27,186
3 2,194 6,650 57,379 2,194 6,650 57,379 3,551 10,759 37,946
4 1,804 5,467 62,846 1,804 5,467 62,846 3,410 10,333 48,279
5 1,393 4,222 67,068 1,393 4,222 67,068 3,124 9,468 57,747
6 1,147 3,476 70,543 1,147 3,476 70,543 3,115 9,438 67,185
7 1,058 3,205 73,748 1,058 3,205 73,748 2,166 6,563 73,748
8 ,900 2,728 76,476
9 ,822 2,490 78,966
10 ,743 2,252 81,218
11 ,586 1,774 82,993
12 ,567 1,719 84,712
13 ,437 1,325 86,036
14 ,401 1,215 87,252
15 ,370 1,122 88,374
16 ,348 1,056 89,429
17 ,313 ,948 90,378
18 ,310 ,938 91,316
19 ,285 ,865 92,180
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20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33

,268
,256
,241
,223
,215
,197
,187
,181
,163
,151
141
,130
,120
,109

,812
776
,729
,675
,651
,597
,567
,549
,495
,458
,426
,393
,363
,330

92,992
93,768
94,497
95,172
95,823
96,420
96,986
97,535
98,031
98,488
98,914
99,307
99,670
100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,929
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 10458,604
Bartlett gl 528

Sig. ,000
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Anexo C: f-square

f-square
Experiéncia do comprador -> Lealdade 0,025
Experiéncia do comprador -> Satisfacdo comprador 0,033
Percecao de valor -> Lealdade 0,294
Percecdo de valor -> Satisfacdo comprador 0,329
Qualidade de integracdo de canais -> Experiéncia do 0.327
comprador
Qualidade de integracdo de canais -> Percecdo de 0.148
personalizagéo
Qualidade de integracdo de canais -> Perce¢édo de valor 0,450
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