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RESUMO

A abordagem omnichannel busca proporcionar aos clientes uma experiéncia de marca unificada, permitindo
que eles transitem entre diferentes canais de forma fluida. Buscando investigar como a percepgéo dos riscos e
dos beneficios pelos consumidores pode impactar os resultados da estratégia omnichannel na tomada de
decisdo de consumo e intengdo de compra, o presente estudo conduziu uma pesquisa envolvendo 153
respondentes, aplicando a escala de Likert e analise de dados via software SmartPLS®. Os resultados indicam
que, mais do que se concentrar na redugdo da percep¢do de risco, ¢ fundamental destacar os beneficios do
omnichannel tornando-os evidentes para os consumidores, que contribui para o aumento da confianca dos
consumidores na adogdo da estratégia, sendo a confianga um elemento mediador do beneficio percebido. A
relevancia deste estudo reside na expansdo da literatura sobre o tema, proporcionando perspectivas e
direcionamentos para pesquisas futuras. Ainda, oferece orientagdes para organizagdes que buscam
implementar o omnichannel e desejam mitigar riscos e maximizar resultados ao ampliar a percepcdo de
beneficios por parte dos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: omnichannel, varejo, risco percebido, beneficio percebido, inten¢do de compra.

ABSTRACT

The omnichannel approach seeks to provide customers with a unified brand experience, allowing them to
move between different channels in a fluid manner. Seeking to investigate how consumers' perception of risks
and benefits can impact the results of the omnichannel strategy in consumer decision-making and purchase
intention, this study conducted a survey involving 153 respondents, applying the Likert scale and data
analysis via SmartPLS® software. The results indicate that, rather than focusing on reducing the perception of
risk, it is essential to highlight the benefits of omnichannel by making them evident to consumers, which
contributes to increasing consumer confidence in adopting the strategy, with trust being a mediating element
of perceived benefit. The relevance of this study lies in expanding the literature on the subject, providing
perspectives and directions for future research. It also offers guidance for organizations seeking to implement
omnichannel and wish to mitigate risks and maximize results by increasing customers' perception of benefits.

KEYWORDS: omnichannel, retail, perceived risk, perceived benefit, purchase intention.
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Introducao

Os varejistas estdo respondendo as mudangas nos comportamentos de compra dos
consumidores e sua demanda por novos canais de interagdo e pontos de contato para
comprar € se comunicar conforme sua conveniéncia, independentemente do horario e
localizagao (Iglesias-Pradas et al., 2022).

Neste contexto, o uso simultdneo de canais de vendas e comunicacao alavancou a
estratégia de varejo omnichannel utilizada pelas organizagdes (Juaneda-Ayensa et al.,
2016). No modelo omnichannel, os consumidores usarao uma variedade de canais para
interagir com os varejistas antes de comprar mercadorias. Os estudos de Du (2021)
apontam que a taxa de retorno média no mercado tradicional é de 10% a 15%, e a taxa
média de retorno do comércio eletrénico é de 30% a 50%. Com base nas condi¢des de
mercado acima, os varejistas comecgaram a integrar os canais online e offline de forma a
proporcionar aos consumidores uma melhor experiéncia de compra (Du, 2021).

Sob o modelo de varejo omnichannel, os consumidores podem comprar os bens e
servigos que desejam a qualquer hora, em qualquer lugar e de qualquer maneira. Integra
canais fisicos, canais de comércio eletrébnico e comércio mével. Quase trés quartos dos
consumidores usam varios canais para iniciar e concluir uma transacdo e dois tercos
usaram varios dispositivos (lglesias-Pradas et al., 2022).

Com isso, as empresas podem se beneficiar de uma estratégia omnichannel para
encontrar formas inovadoras de se conectar com seu publico e agregar valor em suas
experiéncias de compra (Savastano et al., 2019). Por se tratar de uma modalidade de varejo
ainda recente e emergente, a falta de conhecimento pode gerar maior percepgéo dos riscos
e beneficios (Lestari e Nugroho, 2023). Estes, por sua vez, podem impactar diretamente a
confianga do consumidor na estratégia, ja que a confianga € um dos principais componentes
que impulsionam a intencdo futura de compra na estratégia (Hidyat ef. al, 2021,
Bhattacharya et. al., 2023).

A analise dos riscos e beneficios percebidos no ambiente omnichannel é essencial
para compreender o comportamento dos consumidores frente aos canais de compra
integrados. O conceito de omnichannel busca oferecer uma experiéncia fluida entre lojas
fisicas, plataformas de e-commerce, aplicativos e redes sociais; entretanto, sua eficacia
depende diretamente da percepcdo dos usuarios. Beneficios como conveniéncia,
personalizagdo e agilidade incentivam o engajamento, mas os riscos percebidos — como
inseguranga nas transacgdes, variagdes nos precos ou problemas de entrega — podem gerar
resisténcia a adogao desses canais. Ao identificar esses fatores, as empresas tém a
oportunidade de desenvolver estratégias de comunicagdo, atendimento e operagcdo mais
alinhadas, reduzindo incertezas e fortalecendo a confianga do consumidor. Além disso, a
analise dessas percepcdes desempenha um papel estratégico na tomada de decisdes e
contribui para a constru¢gdo de vantagens competitivas sustentaveis em um mercado cada
vez mais digital e integrado.

Essas perspectivas levam aos seguintes questionamentos de pesquisa (QP):

QP1: Como os riscos e beneficios percebidos impactam a decisdo de escolha da
estratégia omnichannel na intengéo de compra?

QP2: Como a confianga pode impactar na intengdo de utilizagdo futura do
omnichannel?

RIMAR, Maringa, v.15, n.2, p. 217-238, Jul./Dez. 2025 | 218 |



ARTIGO | A intengao futura de compra em omnichannel: uma discusséo sobre a percepgéo de riscos e beneficios na jornada...

Guilherme Juliani | Marcio Machado

O objetivo geral desta pesquisa € investigar, dentro das dimensbes do risco e do
beneficio percebidos, como a percepc¢ao dos riscos e dos beneficios pelos consumidores
podem impactar os resultados da estratégia omnichannel na tomada de decisdo de
consumo/intencao de compra. O que difere esta pesquisa de estudos ja publicados é o foco
em que € desenvolvida. Apesar dos avangos nas pesquisas sobre estratégias omnichannel,
ainda sdo escassos 0s estudos que exploram como a confianga atua como variavel
mediadora entre risco percebido e intencdo de compra em contextos que integram canais
fisicos e digitais (De Carvalho et.al, 2024).

Os estudos acima citados adotam a visdo organizacional em suas discussdes e esta
pesquisa adotou a visdo e a percepgado do consumidor, identificando os riscos e beneficios
que antecedem a intengdo de compra em omnichannel.

Este trabalho estd dividido em cinco partes, sendo a Introdugéo, seguida pela
Fundamentacgao Teodrica, o capitulo da Metodologia, a Analise e Discussao dos resultados e
por fim, as consideragdes finais.

Fundamentacgao Tedrica
Estratégia Omnichannel

Em 2011, Darrell Rigby em seu estudo pioneiro ‘The Future of the shopping’, ja
mostrava que o varejo tradicional passava por disjun¢des ocasionadas pela digitalizacdo do
comércio. O canal unico fez a transicdo para uma nova realidade multicanal onde diferentes
canais coexistem como modos independentes. O estagio evolutivo mais recente é o
omnichannel que, além dos multiplos canais (multichannel), trabalha a integracédo destes, de
forma que a mudanga de modalidade n&o seja percebida pelo consumidor (Iglesias-Pradas
et al., 2022).

Com o surgimento de um consumidor com varios dispositivos e varias telas, e mais
bem informado (Sekhon et al., 2016), o omnichannel oferece aos clientes a oportunidade de
fazer compras de acordo com suas condigbes de conforto e comodidade, sendo que as
consequentes experiéncias do cliente irdo incentiva-los a retornar ou ndo para outras
compras. Em estudos de De Sousa et al. (2021) que citam Wilding (2013), a integragao do
canal gera mais impacto na percepgao da estratégia omnichannel que o canal em si. Os
consumidores intensificaram o uso de aplicativos para verificar avaliagdes on-line enquanto
dentro de uma loja fisica (Gallino e Roodrkerk, 2020).

O processo de transicdo de canal unico para multicanal e, posteriormente, para
omnichannel, trouxe mudangas nos modelos e praticas de negocios. Enquanto a estratégia
de canal unico refere-se a venda no varejo por meio de um unico canal (uma loja fisica),
sem a coexisténcia de outros canais, a estratégia multicanal é conceituada como devido ao
desenvolvimento da internet e tecnologias relacionadas. Assim, os varejistas passam a
incluir varios canais (on-line e mobile) e a opera-los como entidades autbnomas chamadas
de estratégia multicanal (Gerea e Herskovic, 2022).

As operagdes omnichannel se concentram em toda a experiéncia da jornada de
consumo do cliente - ndo nas experiéncias individuais do cliente em diferentes canais
(Juaneda-Ayensa et al., 2016). Bauer (1960) introduziu o conceito do risco percebido na
pesquisa do consumidor e propds compreendé-lo em termos da incerteza e das
consequéncias associadas ao comportamento do possivel comprador, que resultaria, ou
nao, em satisfacdo. Apesar da aparente vantagem relativa ao comportamento do
consumidor na plataforma omnichannel, existem, também, riscos e desconfiangas por parte
dos clientes.
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Risco e Beneficio Percebido
O risco percebido

Bauer (1960) baseou-se na ideia de que o comportamento do consumidor sempre
implicaria em um risco, ja que, ao iniciar uma determinada acédo, o consumidor ndo seria
capaz de prever as consequéncias advindas desta decisdo. O risco percebido, nesta
concepgao, pode ser definido como o risco que os consumidores percebem ativamente por
que nao entenderem as informagdes e funcionalidade do produto (Bauer, 1960).

Engel, Kollat e Blackwell (1973) defendem que o risco percebido predomina,
especificamente, na etapa de busca por informagdes e avaliagao das alternativas. Bloch e
Richins (1983) levantaram a hipétese da percepgao temporaria dos riscos e mostraram que
esta implicacao desaparece quando a compra é concluida, mas Bauer (1960), autor seminal
da teoria, viu o risco percebido ndo apenas como relacionado a atividade de aquisicao e
processamento de informacgdes pré-decisdo dos consumidores, mas também aos processos
pos-decisdo, ou seja, durante toda a jornada de consumo.

Mais recentemente, com o crescimento do comércio on-line e surgimento de outros
canais de vendas, o tema ganhou maior intensidade de estudo sobre o consumo em
diversos segmentos, como compras on-line (Wu et al., 2020), fintechs (Ali et al., 2021),
energia solar (Tanveer et al., 2021), alimentagdo (Pillai et al., 2022), interagdo com
influenciadores digitais (RAMIREZ et al., 2022), produtos remanufaturas (Alyahya et al.,
2023) e moda (Jeong et al., 2023). O risco percebido na teoria do comportamento do
consumidor ajuda a explicar o motivo por meio do qual, muitas vezes, os consumidores nao
passam do estagio de desejo para o estagio de acao e nao tomam a decisdo de compra real
(Zhang e Choe, 2020).

O presente estudo seguira as dimensdes do risco definidas por Spring, em 1970, e
que foram investigadas em estudos seguintes: financeiro (refere-se a probabilidade de um
produto/servigo ndo valer o prego que € cobrado), desempenho (preocupagao do
consumidor com a qualidade do produto), fisico (duvidas sobre o uso seguro do produto),
psicolégico (determinada compra nao ser compativel com os valores pessoais do usuario),
tempo (tempo ao adquirir um novo produto ), privacidade (relagdo ao sigilo das informagdes
pessoais) e social (imagem com a qual seus clientes possam se identificar) (Kumar e Bajaj,
2016; Pillai, et al., 2022; Alrawad et al., 2023).

Apesar da ampla categorizagdo dos tipos de risco, a forma como os riscos se
manifestam e impactam a confianga do consumidor em contextos omnichannel ainda é
pouco discutida na literatura, sobretudo em relagdo a interacdo entre canais fisicos e
digitais.

O beneficio percebido

O construto beneficio percebido da compra é aplicado com mais frequéncia a
comportamentos normais de compra e é especifico para a percep¢ao de um individuo sobre
os beneficios que trardo satisfacdo ao se engajar em uma agao de compra (Tingchi Liu et
al., 2013). A percepcgao de beneficios € um fator determinante para a aceitagédo do produto
ou do servigo (Alyahya, et al., 2023) ja que, ao antecipar a percepgao de aspectos positivos
em relacdo ao que sera consumido, reduz o risco percebido e aumenta a confianga
(Ramirez et al., 2022). Assim como os riscos percebidos, os beneficios percebidos, também
sdo divididos em dimensdes. Os autores que discutem a percepgdo do beneficio nao
apresentam uma opinido homogénea sobre o assunto.
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As dimensbes qualidade (antecedente que tem um efeito positivo no beneficio
percebido), prego competitivo (a diferenga entre os beneficios que uma empresa oferece
aos clientes e o prego que ela cobra) e a conveniéncia de acesso (gastos de tempo e
esforgo percebidos pelos consumidores para iniciar a entrega do servigco ou acesso ao
produto) ao produto séo os trés fatores principais que mais afetaram as decisdes, segundo
os estudos de Park e Kim (2021). De acordo com o ja exposto a respeito de riscos e
beneficios percebidos, faz-se necessario inferir que uma estratégia omnichannel deve ser
voltada para a criagdo de valor ao consumidor, gerenciando os riscos e beneficios
percebidos. Dachyar e Banjarnahor (2017) e Mahliza (2020) apontam em suas pesquisas
que, quanto maior for a percepgao do beneficio, maior sera a confianca para a adogao da
estratégia omnichannel.

A Confianca Como Variavel Mediadora da Intengdo De Compra

Na jornada do consumidor, a confianga pode impulsionar as intengdes de compra
dos consumidores on-line ou em varios canais (Mahliza, 2020; Hidayat et.al., 2021). A
confianga € um elemento mediador da jornada de consumo, ja que a relagado positiva da
confianga com a jornada de consumo gera uma base mais forte para a intengcado de compra
de compra (Mahliza, 2020).

Para Farivar et al. (2017), Mahliza (2020) e Wang et al. (2022), a confianga do
consumidor tem um forte efeito positivo sobre a intengdo de compra. Farivar et al. (2017)
apontam, ainda, que o efeito indireto da confianga na intengdo de compra é mediado por
risco percebido. Quando a confianga do consumidor aumenta, os consumidores percebem
menos risco do que caso a confianga estivesse ausente. O risco percebido € uma perda
potencial de confianga por um consumidor (Dachyar e Banjarnahor, 2017). A confianga tem
um forte efeito positivo na intencdo de compra, e um efeito diminutivo sobre o risco
percebido (Dachyar e Banjarnahor, 2017; Lestari e Nugroho, 2023).

Desenvolvimento do Modelo de Hipéteses

As jornadas omnichannel consistem em uma multiplicidade de micro experiéncias
sucessivas ou simultédneas de diferentes tipos, tanto virtuais quanto fisicas (BEZES, 2019) e,
por isso, muitos autores (Xu e Jackson, 2019; Bezes, 2019, Nguyen et al., 2022; Alang e
Nguyen, 2022; Khoa e Huynh, 2023) buscam em seus estudos entender como os riscos e
beneficios percebidos impactam a decisdo de compra no omnichannel em cada uma desta
micro experiéncias.

A percepcao de valor desempenha um papel fundamental na aceitacdo de novos
modelos de negdcio. Quanto maior for o valor percebido pelo publico-alvo — seja por meio
de beneficios funcionais, emocionais ou econdmicos — menor sera a percepcao de risco
associada a adocao da nova proposta. Quanto maior for a influéncia positiva do valor
percebido (beneficios maior que riscos) sobre a intengdo de compra, menor sera a
incidéncia de riscos e resisténcia em adogcao ao modelo de negdcio (Alang e Nguyen, 2022;
Chen et al., 2022).

H1: A percepgédo de beneficios no contexto omnichannel aumenta a confianga do
consumidor.

O riso percebido pode atuar como um fator moderador, reduzindo a resisténcia
natural a mudangas e aumentando a disposicdo dos consumidores ou stakeholders em
experimentar e incorporar o novo modelo. Assim, estratégias que reforcem o valor percebido
tendem a facilitar a penetracdo de mercado e acelerar o processo de adogdo. O risco
percebido influencia negativamente a confianca e a confianga, por sua vez, influencia
positivamente a intengdo de compra (Farivar et al., 2017).
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H2: A percepgéo de riscos no contexto omnichannel reduz a confianga do consumidor.

Quando o valor percebido é elevado, ele contribui para a redugéo do risco percebido,
que por sua vez impacta diretamente a confianga do publico-alvo. Isso porque o risco
percebido atua como uma barreira cognitiva, capaz de minar a confianga dos consumidores
em relacdo a proposta apresentada. Os riscos percebidos, quando inferiores aos beneficios
percebidos em omnichannel, impactam positivamente a confianga do cliente; quando os
clientes percebem o maior grau de indicadores positivos que negativos na intengdo de
compra omnichannel (Chen et al., 2022).

H3: A confianga do consumidor impacta positivamente sua intengdo de compra futura em
estratégias omnichannel.

A relacdo entre o risco percebido e a intencdo de compra ndo € necessariamente
direta, sendo muitas vezes mediada por variaveis psicolégicas, como a confiangca. Em
estratégias omnichannel, esse efeito indireto é especialmente relevante. Quando o
consumidor percebe riscos associados a compra — como inseguranga em relacdo ao
pagamento, entrega ou qualidade do produto — sua intengdo de compra tende a diminuir.
No entanto, a presenca de confianga pode suavizar esse impacto negativo (Farivar et al.,
2017). Ou seja, mesmo diante de riscos percebidos, se o consumidor confia na marca, na
plataforma ou no processo de compra, a intengcdo de compra pode ser mantida ou até
fortalecida. Assim, a confianga atua como um mediador crucial, reduzindo o peso negativo
do risco na decisdo do consumidor e favorecendo o engajamento nas estratégias
omnichannel, desta forma, efeito indireto do risco percebido na intengdo de compra é
mediado pela confianga (Farivar et al., 2017).

H4: A confianca atua como mediadora positiva entre os beneficios percebidos e a intengéo
futura de compra no contexto omnichannel.

H5: A confianga atua como mediadora entre os riscos percebidos e a intencao futura de
compra no contexto omnichannel.

Para afirmar que a confianga atua como variavel mediadora, é necessario especificar
a relagao entre a variavel antecedente e a consequente. Neste caso, considera-se que o
risco percebido a intengdo de compra, mas esse efeito ocorre de forma indireta, por meio da
confianga (variavel mediadora). Em outras palavras, altos niveis de risco percebido tendem
a reduzir a confianga do consumidor, e essa redugdo na confianga diminui, por sua vez, a
intencdo de compra. Assim, a confianga pode vir a ser um papel fundamental ao atenuar ou
reforgar os efeitos negativos que a percepcao de risco pode exercer sobre o comportamento
do consumidor, especialmente em contextos como o comércio eletrénico ou estratégias
omnichannel.

Assim, o modelo de proposi¢ao das hipoteses deste estudo pode ser apresentado da
seguinte forma (figura 1):
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Figura 1 — Modelo tedrico proposto com mediagdes da confianga no contexto omnichannel

Beneficios
percebidos

Percepcéo de

Intencéo futura de compra

confianca em omnichannel

Riscos percebidos

Fonte: elaborado pelos autores

Embora os estudos revisados oferecam uma base tedrica importante sobre risco, beneficio e
confianga, observa-se que a literatura ainda apresenta resultados inconclusivos quanto ao
impacto direto do risco percebido na intencdo de compra no contexto omnichannel. Enquanto
alguns autores sugerem forte aversao ao risco em ambientes digitais, outros apontam que a
confianga pode mitigar esses efeitos, especialmente quando ha integragcéo entre canais (Farivar
et al., 2017; Xu et al., 2021).

Além disso, ha pouca convergéncia tedrica sobre como os beneficios percebidos sao
construidos e percebidos de forma diferenciada em estratégias omnichannel em comparacao a
ambientes puramente fisicos ou digitais (Ramirez et al., 2022; Park e Kim, 2021).

Dessa forma, este estudo propde um modelo integrativo que considera a confianga como
mediadora critica, testando empiricamente relagdes que ainda carecem de evidéncia conclusiva
na literatura.

Metodologia de Pesquisa

Para alcance dos objetivos foi realizada uma pesquisa quantitativa, com coleta de
dados através de um questionario na metodologia da escala de Likert. O uso da pesquisa
quantitativa é indicado, principalmente, quando o pesquisador busca confirmar ou testar
uma teoria ou hipétese (Sardana et al., 2023). BloomField e Murray (2019) apontam, ainda,
que a pesquisa quantitativa é ideal para identificar tendéncias, fazer previsdes, testar
relagbes e generalizar resultados para grandes populagbes. Foram propostas 15
afirmagdes, em escala linear, com pesos de 1 a 7, sendo peso 1 discordancia total e, peso
7, concordancia total. No quadro 1 sdo apresentados os construtos, os indicadores e a
referéncia dos quais foram adaptados.
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Quadro 1: Construtos e indicadores

Construtos Indicadores  Afirmativa Referéncia
indice de confianga
OCF1 Multiplos canais de compra geram AL-ADWAN e SAMMOUR,
mais confianga na marca/loja. 2021.
OCF2 Sinto-me seguro em saber que loja BARRETO et al., 2018.
fisica me permite fazer um pedido
pela internet.
OCF3 Nao tenho resisténcia em prosseguira BARRETO et al., 2018.
compra quando o site me direciona
para o aplicativo da loja para finalizar
um pedido:
OCF4 E confortavel para mim comprar pelo BARRETO et al., 2018.
site ou aplicativo e ser recomendado a
retirar o produto na loja fisica.
Beneficio Percebido
Beneficio de BNFQ Nao compro na internet sem antes ver BELL et al., 2018.
Qualidade o produto na loja fisica.
Beneficio de acesso BNFA1 Fazer compras através ALANG e NGUYEN, 2022.
ao produto um sistema omnichannel é rapido e
facil.
Beneficio de acesso BNFA2 Posso experimentar os produtos nas ALANG e NGUYEN, 2022.
ao produto lojas fisicas e encomenda-los online.
Beneficio de preco BNFP A principal vantagem do pregco PARKE KIM, 2021
competitivo unificado é que ele pode melhorar a
experiéncia do cliente nos diferentes
canais.
Risco Percebido
Risco Psicolégico RSKP Percebo um risco maior em LEeNGUYEN-LE, 2021.
desenvolver uma rejeicdo ao produto ;
ao comprar um produto através de um RODRIGUEZ-TORRICO et. al.,
canal e 2023.
Retird-lo ou devolvé-lo em outro
canal.
Risco de RSKD Percebo um risco maior ao analisar o JOHNSON e RAMIREZ, 2021.
Desempenho desempenho do produto na estratégia
omnichannel.
Risco Financeiro RSKF Percebo um risco maior em pagar TIMOUMI, = GANGWAR e
mais caro em um item no canal off- MANTRALA, 2022
line do que seu prego
no canal on-line.
Risco de Privacidade RSKC Percebo um risco maior de minhas JOHNSON e RAMIREZ, 2020.
informagcbes pessoais n&o serem
mantidas em segredo em
omnichannel.
Risco Fisico RSKM Percebo um maior risco em combinar RODRIGUEZ-TORRICO et. al.,
dois ou mais canais para 2023.
pesquisar, fazer compras, fazer
pedidos, comprar,
retirar e devolver/trocar.
Intengdao futura de
compra
ICF1 Eu tentaria usar omnichannel sempre ALANG e NGUYEN, 2022.
que possivel
ICF2 Tenho chances de adotar o consumo  SHI et al., 2020.

em omnichannel (diferentes canais)
se perceber que terei mais ganhos
que inconvenientes

Fonte: elaborado pelos autores

O caélculo do tamanha da amostra, com a utilizacdo do G*Power. Na utilizagdo do
software foi selecionado o teste F. O teste F é utilizado para determinar se as variancias de
duas populagdes sao iguais. Além disso, € utilizado para examinar a hipétese de que os
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valores médios de uma populagdo sdo normalmente distribuidos (Kang, 2021). Com
tamanho de efeito médio 2 = 0,15, poder = 0,80, foi sugerida a realizagdo de 68 formularios
validos como a amostra total necessaria.

Hair et al. (2017) mostram que uma amostra de pesquisa estatistica deve ser, no
minimo, 10 vezes a quantidade de influéncias em cada uma das variaveis latentes. Este
estudo apresenta 2 influéncias (risco e beneficio percebido) diretamente na variavel latente
(percepcao de confianga) e uma influéncia da percepgdo de confianga na intencao de
compra futura. O formulario foi compartilhado via meios digitais em 06 de setembro de 2023,
e seu acesso foi encerrado em 24 de setembro de 2023, tendo recebido 153 respostas.
Foram validadas 153 respostas obtidas. Na tabela 1, mostramos o perfil do respondente.

Tabela 1 - Dados demograficos dos respondentes

N =153 %
IDADE
18 a 23 anos 20 13,1%
24 a 29 anos 16 10,5%
30 a 35 anos 18 11,8%
36 a 41 anos 25 16,3%
Acima de 41 anos 74 48,4%
GENERO
Masculino 58 37,9%
Feminino 95 62,1%
EDUCAGAO
Ensino fundamental 7 4,6%
Ensino superior completo 12 7,8%
Ensino superior completo ou em curso 31 20,3%
Pos-Graduagéo (especializagdo) completa 37 24.2%
Pos-graduagao (especializagéo) incompleta 7 4,6%
Pos-Graduagéo Stricto Sensu completa (mestrado e/ou doutorado) 59 38,6%
RENDA
Até um salario-minimo (R$ 1.320,00) 8 5,2%
De R$ 1.321,00 até R$ 3.960,00 36 23,5%
De R$ 3.961,00 até R$ 6.600,00 31 20,3%
De R$ 6.601,00 até R$ 10.560,00 30 19,6%
Acima de R$ 10.560,00 37 24.2%
Prefiro ndo informar 11 7,2%

Fonte: elaborado pelos autores

Sobre o género, a participacao feminina foi majoritaria (62,1%) e, quanto ao perfil de
formagao académica, a maior parte tem pos-graduagéao strict sensu (38,6%), seguido pelos
participantes que afirmam estar cursando ou terem concluido a graduacédo (28,1%), e os
participantes que afirmaram ter pds-graduagao graduagéo concluida (24,2%). Em dltima
andlise inferiu-se que participantes com renda superior a R$ 10.560,00 lideram o grupo
(24,2%).

Metodologia de Avaliacdo das Respostas
Neste estudo foi empregado o modelo de equacgdes estruturais. A modelagem de

equagdes estrutural (MEE), € uma técnica geral de modelagem estatistica multivariada que
tem sido amplamente utilizada nas pesquisas em Administragdo (RIVERA et. al., 2018).
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Apoés aplicagdo e validagdo dos questionarios, os dados obtidos foram tratados através do
software SmartPLS®.

Destaca-se que os itens utilizados para mensuragéo dos construtos foram adaptados
de estudos anteriores publicados em periddicos qualificados (e.g., Alang e Nguyen, 2022;
Shi et al., 2020), como evidenciado no Quadro 1. Embora n&o derivem de escalas
amplamente consolidadas em manuais como o Handbook of Marketing Scales, optou-se
pela adaptacdo criteriosa de indicadores aplicados em contextos similares de consumo
omnichannel.

De acordo com Hair et al. (2017), a utilizacao de escalas adaptadas é considerada
valida desde que se submetam a testes de confiabilidade e validade, o que foi
rigorosamente cumprido neste estudo. Como apresentado nas Tabelas 2, 3 e 4, os
construtos demonstraram adequada consisténcia interna (a de Cronbach > 0,70),
confiabilidade composta acima de 0,70 e validade convergente (AVE > 0,50) e discriminante,
atendendo as exigéncias da modelagem por equagdes estruturais com PLS-SEM.

Adicionalmente, reconhece-se que o construto “intencdo de compra futura” foi
mensurado por apenas dois itens, o que, em alguns contextos, pode limitar a avaliagdo
estatistica. Contudo, conforme Hair et al. (2017), constructos reflexivos com dois itens sédo
aceitaveis desde que apresentem cargas fatoriais elevadas e consisténcia interna
adequada, como foi verificado: ICF1 = 0,934 e ICF2 = 0,844; AVE = 0,79; CR = 0,83; a =
0,75. Dessa forma, entende-se que o construto esta adequadamente representado
estatisticamente, mesmo com ndmero reduzido de indicadores.

Para verificar a presencga de viés de método comum (Common Method Bias — CMB),
realizou-se o teste de Harman’s single-factor no software SPSS®. Os resultados indicaram
que o primeiro fator explicou 25,9% da variancia total dos dados, menos de 50%, sugerindo
que o viés de método comum ndo compromete os resultados da pesquisa (Podsakoff et al.,
2003). Como reforgo, utilizou-se ainda o VIF Composto no SmartPLS®, sendo todos os
valores inferiores a 3,3 (BNT e RSK, VIF = 1,065 e OCF, VIF = 1,000), conforme sugerido
por Kock (2015), indicando auséncia de viés comum significativo.

Embora a analise de outliers multivariados possa contribuir para o diagnéstico dos
dados, o uso do PLS-SEM, método robusto a presencga de outliers e normalidade (Hair et al.,
2019), mitiga os potenciais efeitos dessas observagbes, conforme reconhecido na literatura.
Assim, optou-se por néo realizar essa analise de forma isolada.

A andlise de multicolinearidade foi realizada a partir dos valores de Fator de Inflagdo
da Variancia (VIF) entre os construtos do modelo. Todos os valores de VIF ficaram abaixo
do ponto de corte de 5,0, conforme recomendado por Hair et al. (2019), indicando que n&o
ha multicolinearidade significativa entre as variaveis latentes.

Como este estudo ndo possui objetivos comparativos entre subgrupos (por exemplo,
por faixa etaria, género ou renda), optou-se por nao aplicar o teste de invariancia de
mensuragao, conforme orientagdo metodoldgica apresentada por Hair et al. (2019).

Resultados
Modelo de Mensuracao

Esta pesquisa utilizou com valores de referéncias as métricas disponiveis na
literatura sobre uso do software SmartPLS® (Hair et. al., 2019; Bigois et al., 2019; Queiroz

et. al., 2022; Dos Santos e Cirillo, 2023). O corte recomendado sdo cargas superiores a
0,708, o que significa que o construto é explicado em pelo menos 50% pela variancia do
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indicador e, consequentemente, garante a confiabilidade do item, segundo Hair et. al.
(2017). Um resumo dos resultados dos testes para o modelo de mensuracao deste estudo
sédo mostrados a seguir (Figura 2).

Figura 2: Cargas fatoriais do modelo estrutural proposto.
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De acordo com os resultados do estudo e como mencionado na Figura 3, a maioria
das cargas fatoriais sdo superiores a 0,70, com exceg¢ao de RSCK = 0.681 e OCF4 = 696;
contudo, segundo Hair et. al. (2017), se a eliminagdo do indicador ndo aumentar a
consisténcia da confiabilidade interna, o indicador deve ser mantido, o que de fato
aconteceu no presente estudo.

A confiabilidade do Coeficiente Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1. O valor minimo
aceitavel para o alfa € 0,70 (Hair et. al.,, 2019). A confiabilidade composta (CR) deve ser
superior a 0,70 (Dos Santos e Cirillo, 2023). O Alfa de Cronbach e a Confiabilidade
Composta sao apresentados na tabela 2. O Alfa de Cronbach também pode ser observado
no centro dos construtos (i.e, BNF, RSK, OCF e ICF) do modelo apresentado na Figura 2. A
significancia dos caminhos do modelo foi avaliada com base nos coeficientes T encontrados
a partir da metodologia de bootstrapping, com um total de 5000 reamostragens (Figura 3).

Figura 3 — Modelo estrutural com os valores de T.
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Como regra geral, e para uma convergéncia adequada, uma variancia média
extraida (AVE) de, pelo menos, 0,50 é recomendado. Dito isto, uma AVE inferior a 0,50
significa que seus itens explicam mais erros do que a variagao em seus construtos (Hair et.
al., 2018; Dos Santos e Cirillo, 2023). E possivel observar na Tabela 2 que todos os valores
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de AVE sao superiores ao ponto de corte de 0,50 e, portanto, apresentam boa

convergéncia.

Tabela 2 - Medidas de confiabilidade de consisténcia interna e validade convergente.

CONSTRUTO  ITENS CARGAS ALFADE  CONFIABILIDADE VARIANCIA
CRONBACH COMPOSTA EXTRAIDA
(AVE)
BNF BNFAT 0,87 0,84 0,84 0,67
BNFA2 0,79
BNFP 0,83
BNFQ 0,78
RSK RSKC 0,68 0,83 0,90 0,58
RSKD 0,84
RSKF 0,74
RSKM 0,74
RSKP 0,79
OCF OCF1 0,75 0,70 0,71 0,53
OCF2 0,74
OCF3 0,72
OCF4 0,70
ICF ICF1 0,93 0,75 0,83 0,79
ICF2 0,84

Fonte: elaborado pelos autores

Na tabela 3, medimos a validade discriminante para garantir que cada constructo era
distinto dos outros no modelo. Seguimos o critério de Fornell-Larcker, que utiliza a
raiz quadrada da AVE de cada constructo comparada com o R? interconstructo
(Fornell e Larcker, 1981). Os valores da diagonal (em negrito) destacam que os
valores superaram todas as correlacbes de um constructo individual para outro.
Assim, podemos ver que os constructos sao distintos uns dos outros.

Tabela 3 - Validade discriminante usando AVE

BNF ICF OCF RSK
BNF 0,820
ICF 0,587 0,890
OCF 0,592 0,486 0,726
RSK -0,248 -0,203 -0,184 0,761

Nota: a raiz quadrada da variancia média extraida (AVE) é mostrada em negrito na diagonal.

Na tabela 4, pode-se verificar a heterotrait-monotrait ratio (HTMT). HTMT informa a
média das correlagbes dos indicadores sobre os construtos em relagdo a média das
correlagdes, considerando os itens que avaliam o mesmo construto (Queiroz et. al., 2022).
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Tabela 4 - Validade discriminante usando HTMT
BNF ICF OCF RSK

BNF
ICF 0,704

OCF 0,762 0,634

RSK 0,256 0,247 0,245

Nota: (bom se < 0,90, melhor se < 0,85)
Fonte: elaborado pelos autores

Os valores encontrados nesta pesquisa estao alinhados com a literatura e mostram
que os construtos sao distintos em relagéo ao outro, sendo todos menores que 0,85 (KOCK,
2020).

Modelo Estrutural

A relevancia preditiva do modelo foi calculada através do teste Q? de Stone Geisser.
Valores maiores que zero sao suficientes para mostrar o poder de previsdo do modelo (Hair
et al., 2019; Kock, 2020). O Q? avalia o quanto o modelo se aproxima do que se esperava
dele (Bigois et al., 2019). Assim, os valores Q? (0,234 e 0,32) do modelo geral estd em
consonancia com a literatura existente (Hair et al., 2019; Kock, 2020).

O tamanho do efeito, ou Indicador de Cohen (f2), é avaliado pela razdo entre a parte
explicada pelo modelo e a parte ndo explicada (f2 = R? / (1- R?). Os valores de 0,02; 0,15 e
0,35 sao considerados respectivamente pequenos, médios e grandes (Hair et al., 2019),
portanto, o f2 avalia o quanto cada constructo é “Gtil” para o ajuste do modelo. Tanto o Q2 ou
f2 sdo obtidos pelo uso do médulo Blindfolding no SmartPLS. Os valores de Q? sdo gerados
pela leitura da redundancia geral do modelo e 2 pela leitura das comunalidades. A tabela 5
apresenta estes valores:

Tabela 5 - Valores para Q2 de Stone-Geisser; R? ajustado e 2.

Q? R? f2
(AJUSTADO)
ICF 0.239 0,231 0,300
OCF 0.323 0,343 0,522

Fonte: elaborado pelos autores

Os valores encontrados mostram que Q? e f?indicam que, entre os construtos, ndo ha
excesso de ajuste e mostram, de forma satisfatéria, o poder explicativo dentro do modelo.

Teste de Hipoteses
Como ja apresentado a analise estatisticas dos dados obtidos foi realizada utilizando

o SmartPLS®, utilizando-se a técnica bootstrapping e a tabela 6 apresenta os coeficientes
padronizados para hipoteses H1 a H3.
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Tabela 6 - Hipoteses e coeficientes de analise

Hipéteses Caminho Beta Erro Estatistica p-valor Decisao
padrao t
H1 | BNF -> OCF 0.582 0,066 8,760 0,000 aceitar
H2 | RSK -> OCF -0.040 0,064 0,625 0,532  rejeitar
H3 ‘ OCF -> ICF 0.486 0,074 6,533 0,000 aceitar

Fonte: elaborado pelos autores

Os dados apresentam o efeito positivo do BNF no OCF (8 = 0.582, p < 0,001) e do
OCF na ICF (B = 0.486, p < 0,001), confirmando as hipéteses H1 e H3. Em relagéo a H2, os
resultados ndo comprovam o efeito negativo de RSK em OCF (B8 = -0,040, p > 0,05),
rejeitando, assim, esta hipétese. Em uma analise complementar, foi calculado o efeito de
mediacao, conforme dados apresentados na tabela 7.

Tabela 7 - Resultados da mediagao

HIPOTESES CAMINHO Beta Erro Estatistica t p- Decisao
padrao valor

H4 BNF -> OCF -> ICF 0,283 0,064 4,417 0,000 aceitar

H5 RSK -> OCF -> ICF -0,019 0,032 0,613 0,540 rejeitar

Fonte: elaborado pelos autores

Enquanto em H4 o efeito de mediagao parcial que o indice de confianga exerce na
relacdo de percepcgao de beneficio e compra futura em omnichannel (RSK -> OCF -> ICF;
= 0,283, p < 0,001) valida a hipotese, a H5 ndo pode ser suportada uma vez que o efeito da
mediacao parcial que o indice de confiangca exerce na relagdo de percepcgao de risco e
compra futura em omnichannel é negativa (RSK -> OCF -> ICF; B = -0,019, p > 0,05). Os
resultados obtidos nas hipéteses H1, H3 e H4 mostram que a percepgao do beneficio por
parte do consumidor impacta positivamente a confianga e, consequentemente, a intencao
futura de compra em omnichannel. Estes resultados confirmam a importancia de as
organizagdes focarem suas estratégias em omnichannel com base na percepgao do
beneficio.

Por outro lado, de forma inesperada, as hipoteses H2 e H5 foram rejeitadas
mostrando que a percepgdo do risco ndao gera um impacto negativo significativo na
percepcdo de confianga e nem na intencdo futura de compra. Estes resultados vao de
encontro aos estudos de Huang et. al. (2014) e Shu et. al. (2022) que afirmam que o risco
percebido afeta negativamente as atitudes e intengdes dos consumidores de comprar
produtos ou servigos através da compra omnichannel.

Discussoes e Analise de Hipoteses

A hipotese H1 (BNF -> OFC) deste estudou apontou que o beneficio percebido
aumenta a percepcao de confianga explicitado pelo efeito desta relagcado (B = 0.582). Este
resultado apresenta informacdes relevantes que estdo alinhadas a dados disponiveis na
literatura relacionada. Como ja exposto neste texto, quanto maior for a influéncia positiva do
valor percebido sobre a intencdo de compra, maior sera a incidéncia de beneficios € menor
a resisténcia em adog¢ao ao modelo omnichannel de negdcio (Alang e Nguyen, 2022; Chen
et. al., 2022). Os indicadores de beneficio percebido utilizados neste estudo foram beneficio
de acesso ao produto (BNFA1- 0,874 e BNFA2 — 0,787), o beneficio de pregco competitivo
(BNFP — 0,830) e o beneficio de qualidade (BNFQ — 0,785). Os beneficios de acesso ao
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produto e beneficios de preco sdo os geram maior efeito positivo sobre a percepcao do
beneficio.

A hipétese H2 (RSK -> OCF) considerou que o risco percebido reduz a percepgao de
confianga, mas foi rejeitada pela néo significancia do seu baixo efeito negativo na percepgéao
da confianga (B = -0.040). Para estruturagdo do construto risco foram utilizados 5
indicadores: psicologico (0,786), privacidade (0,681), financeiro (0,745), desempenho
(0,844) e fisico (0,740). Os resultados indicam que, apesar da diregdo negativa esperada, o
efeito do risco percebido sobre a confianga ndo apresentou significancia estatistica. Isso
sugere que, no contexto da estratégia omnichannel avaliada, a percepc¢ao de risco ndo
compromete diretamente a confianga do consumidor. Mesmo que a hipétese nao tenha sido
confirmada este estudo ndo descarta o impacto dos riscos sobre a construgio da confianga,
mas considera que os valores obtidos foram insignificantes para a confirmagao a hipétese.

A hipotese H3 (OCF -> ICF) foi confirmada, considerando a significaAncia do efeito
positivo (B = 0,486). Esta hipotese foi amparada pelos indicadores de percepgao da
confianga na utilizagao de diferentes canais em omnichannel (OCF1 - 0,751; OCF2 - 0,738;
OCF3 - 0,720 e OCF4 — 0,696). Os dados dos indicadores que levam a confirmagao da H3
alinham-se com diferentes estudos da literatura que afirmam estar o consumidor mais
propenso a se envolver em compras omnichannel quando a confianga € alta (Kazancoglu e
Aydin, 2018; Guo et. al., 2022); considera-se, também, o empoderamento do consumidor,
que procura coloca-lo no centro do processo de consumo e fazé-lo sentir-se envolvido com
o produto/servico vendido, aumentando a confianga (Cheah et. al., 2022).

As hipoteses H4 e H5 estabeleceram a relagdo mediadora da confianga no
omnichannel entre os beneficios e riscos percebidos e a intengdo de compra futura. A
hipétese H4 (BNF -> OCF -> ICF) foi aceita, ainda com baixo efeito positivo (B = 0,283). A
confianga tem poder, ndo apenas de aumentar a intengao futura de compra em omnichannel
(H3), podendo, também, minimizar a percepgao dos riscos. A confianga pode se sobrepor a
percepcdo de risco, e, também, influenciar na intencdo futura de compra em omnichannel,
ainda, se houver percepgéao de risco (Xu et. al., 2021; Yang e Zhang, 2020).

Por fim, a hipétese H5 (RSK -> OCF -> ICF) foi rejeitada por apresentar um impacto
de valor negativo e nao ser significante (8 = -0,019; p=0,540). A confianga nao tem poder de
mediar a percepg¢ao dos riscos, apesar de ser mediadora na percepc¢ao do beneficio (H4). A
confianca pode se sobrepor a percepgao de risco, mas ndo tem poder de influenciar na
intengao futura de compra em omnichannel se houver percepgéo de risco (Yang e Zhang,
2020; Xu et. al., 2021;). Este resultado vai de encontro a estudos ja publicados sobre o fato
de a confianga ter um efeito de reduzir a percepgdo do risco percebido (Dachyar e
Banjarnahor, 2017; Lestari e Nugroho, 2023). A percepgao destes beneficios tende a
minimizar a percepgao ou o impacto dos riscos percebidos nas decisbes de compra em
omnichannel (Zhou et. al., 2022), fortalecendo a confianga e aumentando a intencao futura
de compra, conforme pode ser confirmado pelos indicadores ICF1 — 0,934 e ICF2 - 0,844.

A rejeicao das hipéteses relacionadas ao impacto negativo do risco percebido sobre
a confianga e a intengdo de compra sugere a existéncia de fatores contextuais ou
moderadores que podem estar interferindo nessa relacdo. Embora parte da literatura aponte
0 risco percebido como uma barreira significativa a formagao de confianca e a predisposicao
a compra (Zhang e Choe, 2020; Wu et al., 2020; Ali et al., 2021; Tanveer et al., 2021; Pillai
et al., 2022; Jeong et al., 2023), os resultados obtidos neste estudo indicam que, no
contexto especifico analisado, esses efeitos ndo foram estatisticamente significativos. Uma
possivel explicacdo é que, em estratégias omnichannel mais maduras, onde o consumidor ja
esta familiarizado com a integragao entre canais, o risco percebido tende a ser neutralizado
por experiéncias positivas anteriores, politicas de seguranca eficazes ou a reputacdo da
marca.
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Além disso, variaveis como o nivel de digitalizagdo do publico, o setor analisado ou a
clareza das informagdes fornecidas durante a jornada de compra podem ter atenuado a
influéncia do risco. Esses achados apontam para a necessidade de investigagdes futuras
que considerem o papel de variaveis moderadoras, como a experiéncia prévia com a marca,
o grau de envolvimento do consumidor ou o tipo de produto/servigo envolvido. Os
indicadores apresentam forte carga fatorial que indicam a intengcdo de compra futura em
omnichannel quando a confianga for forte, mostrando que a confianga tem efeito direto na
intengdo futura de compra. Quanto maior for a confianga do consumidor no varejo
omnichannel, maior sera a intengcao de compra futura nesta modalidade.

Consideragoes Finais

Os achados mostraram que mais importante que focar na redugcédo da percepgao do
risco, faz-se necessario destacar os beneficios para que possam ser percebidos pelos
consumidores e, consequentemente, aumentar a confianga que levem a adocdo da
estratégia omnichannel. Essa confianca é elemento mediador do beneficio percebido.

O modelo de pesquisa aqui adotado mostrou que risco pode, de alguma forma,
impactar a estratégia omnichannel, mas ele néo é fator de impacto negativo na construgao
da confianga, ja que o construto da confianga se mostrou mais associado a percepc¢ao do
beneficio que da aversdo ao risco. Desta forma, as questdes de pesquisa foram respondidas
e 0 objetivo geral deste estudo atendido. Os resultados desta pesquisa quantitativa
mostraram que a percepg¢ao dos riscos nao tem poder de influenciar negativamente a
construcao da confianga, tampouco a intencdo de compra futura. Ja os beneficios
percebidos estabelecem forte impacto positivo na construcéo da confianga e intencao futura
de compra omnichannel.

Podemos, por fim, concluir, que a incidéncia de risco gera menor impacto negativo
na construgdo da confianga do que a percepgdao da confianga pode gerar de impacto
positivo, e, esta confianca ira influenciar positivamente a intencdo de compra omnichannel.

Contribuicdes Para a Teoria

Ao ratificar diferentes estudos que focavam nos estudos dos riscos (Le e Nguyen-le,
2021; Johnson e Ramirez, 2021; Timoumi et al., 2022 e Rodriguez-Torrico et. al., 2023),
esta pesquisa contribui para a literatura trazendo uma reflexdo sobre o futuro da pesquisa
omnichannel: sera a hora de focarmos mais em entender o impacto positivo dos beneficios
na construgéo da confianga que entender o impacto negativo dos riscos? Qual € a principal
visdo dos pesquisadores e 0 que eles dizem sobre isso? Para onde a pesquisa pode ser
mais bem direcionada?

Como implicagbes académicas, por fim, esta pesquisa fortalece a importancia das
pesquisas de construtos como beneficios e confiangca nos resultados da estratégia
omnichannel, apresentando um novo olhar sobre futuras pesquisas: a relevancia dos
beneficios. Assim, a principal contribuicdo desta pesquisa para a academia e a literatura de
omnichannel é a apresentacdo de um construto ampliado de construcdo da confianga e
intencdo futura de compra em omnichannel que colabora para estudos mais aprofundados
sobre gerenciamento das experiéncias neste contexto

Contribuicdes Gerenciais
A partir dos resultados aqui encontrados, as organizagdes poderdo focar mais em

trabalhar a percepcao dos beneficios, aprimorando os canais de venda, o atendimento e a
integracao entre os diferentes pontos de contato entre organizagdo e consumidor utilizados
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na estratégia omnichannel. Para atrair novos clientes em omnichannel, a gestdao deve
potencializar a percepgao de beneficios, construindo confianga entre os compradores, e esta
percepgao de beneficios se une a outro conceito em emersao na jornada do consumidor: a
experiéncia do consumidor nos diferentes canais dentro da estratégia omnichannel.

A partir dos indicadores utilizados nesta pesquisa, observa-se que a percepg¢ao dos
beneficios exerce uma influéncia mais significativa na construgdo da confianga e na intencao
de compra do consumidor do que a percepgao de riscos. Esse achado sugere que, do ponto
de vista gerencial, os esforgos estratégicos devem estar mais voltados para o reforgo do
valor percebido — como conveniéncia, personalizagado, integracdo entre canais e agilidade
no atendimento — do que exclusivamente na mitigagcdo de riscos, sobretudo quando esses
riscos ndo se mostram relevantes na decisdo de compra. Isso nao significa ignorar a gestao
de riscos, mas sim compreender que, em contextos omnichannel mais consolidados ou com
marcas de maior reputacao, o fortalecimento dos beneficios percebidos pode compensar
eventuais incertezas, tornando-se um diferencial competitivo mais eficaz.

Por se tratar de uma pratica, ainda em expanséao e evolugao, este estudo possibilitou
a ampliagdo da visdo acerca do tema, levantando novas reflexdes tedricas e instigando
novos modelos de gestao.

Limitagbes e Estudos Futuros

O estudo aqui apresentado limita-se quanto a amostragem de pesquisa que, para a
obtengdo de maior precisao estatistica, pode contar com maior nimero de participantes em
estudos futuros. Este estudo, também, limita-se ao analisar a percepg¢ao dos riscos e
beneficios em sua forma ampla, ndo segmentando o impacto na construgdo da confianga a
partir de cada indicador, ou seja, como cada dimensdo destes construtos impacta na
construgao da confianca e intengcao de compra futura em omnichannel.

E necessario compreender o potencial de cada dimens&o dos beneficios percebidos
nas vendas omnichannel para determinar as estratégias que podem ser utilizadas para
aumentar a confianga. Estudos futuros podem segmentar a analise de dados com base em
idade, renda, estilo de vida como variaveis mediadoras para a percepgao de riscos e
beneficios, e ainda, deverdo considerar a perspectiva do varejista, investigando como a
tecnologia contribui para a integracdo dos canais on-line e off-line, gerando assim uma
melhor experiéncia, maior engajamento, aumento da percepcdo de valor para os
consumidores.

Outra limitagdo refere-se ao uso de escalas com numero reduzido de itens,
notadamente no construto “intencdo de compra futura”, que foi mensurado com apenas dois
indicadores. Embora os resultados tenham indicado forte carga fatorial e confiabilidade
satisfatéria, reconhece-se que a utilizacdo de escalas mais robustas, testadas e validadas
previamente, como sugerido por Bido (2019) ou por meio de compéndios especializados (ex:
Handbook of Marketing Scales), pode ampliar a precisdo e generalizagdo dos achados.
Assim, recomenda-se que estudos futuros considerem a adogdo de escalas
multidimensionais validadas para mensuracdo de construtos-chave, sobretudo em
pesquisas aplicadas ao campo do Marketing.

Nota da RIMAR

Uma vers3o preliminar desse artigo foi apresentada no XXVII SEMEAD - Semindrios em
Administragdo, em 2024, e participou de processo de fast track para publicagdo na RIMAR.
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