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palavras-chave

resumo

Omnicanal, integragédo de servigo, comércio eletronico, retalho de moda,
lealdade do cliente.

O progresso das novas tecnologias de comunicacdo tem desencadeado um
grande desenvolvimento do retalho de moda, proporcionando a oferta de mais
canais e a integracdo do servico ao cliente. O estudo destaca a crescente
importancia de oferecer uma experiéncia de compra coesa e conveniente em
todos os canais disponiveis, desde as lojas fisicas até as plataformas online. Os
clientes atuais valorizam a flexibilidade de pesquisa, compra e interagao,
independentemente do canal escolhido. Esta investigacdo analisa como a
integracao eficaz de sistemas e dados, juntamente com a oferta de op¢des de
pagamento e entrega flexiveis, afeta a satisfacdo do cliente e sua intencao
comportamental em relagdo a marca. O presente trabalho demonstra que, a
integracdo de canais € uma estratégia essencial para o sucesso, no competitivo
mercado de moda, proporcionando beneficios significativos para as empresas
que a adotam, enquanto atende as crescentes expectativas dos clientes em
relacé@o a conveniéncia e consisténcia no processo de compra.

Os resultados alcancados por meio da aplicacdo de técnicas estatisticas
multivariadas, com énfase em regressoées lineares multiplas e inferéncia, foram
obtidos através de uma amostra composta por 298 elementos. Tais resultados
indicam que as dimensdes que representam a conceptualizacdo da experiéncia
omnicanal confirmaram-se determinantes do fluxo, do engagement do cliente e
das suas experiéncias afetivas e cognitivas.

Além disso, essa integracao de servicos exerce uma influéncia notavel na forma
como os clientes percebem a compatibilidade e o risco/seguranca, que por sua
vez tém impacto na experiéncia cognitiva do cliente e na sua intengéo de utilizar
0s canais omnicanal. Essa intencdo, por sua vez, contribui para fortalecer a
lealdade a marca do retalho de moda que oferece a integragéo do servigo. Esses
resultados oferecem insights valiosos para o segmento da distribuicdo atual,
particularmente para o retalho de moda, destacando areas de melhoria e
consideragbes cruciais ao desenvolver e implementar numa estratégia
omnicanal eficaz. Uma estratégia que promova a integracdo de canais e, ao
fazer isso, crie uma experiéncia de compra agradavel e funcional, juntamente
com uma percecao positiva de inovagdo e seguranca percebida por parte do
cliente. Tudo isto, por sua vez, contribui para reforcar a fidelidade dos clientes e
a marca de retalho de moda, impulsionando assim a competitividade da
empresa no mercado.

Desta forma, este estudo oferece ainda contribuicbes significativas tanto para a
ciéncia como para o mercado e pode ser utilizado como uma ferramenta valiosa
para avaliar como é que a experiéncia do cliente é valorizada nos diferentes
canais neste setor do retalho de moda.
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The progress of new communication technologies has activated a significant
development in the fashion retail sector, providing an expanded range of
channels and integrating customer service. The study highlights the growing
importance of offering a continuous and convenient shopping experience across
all available channels, from physical stores to online platforms. Current
customers value the flexibility of research, purchase, and interaction, regardless
the chosen channel. This work analyses how the effective integration of systems
and data, along with the provision of flexible payment and delivery options,
affects customer satisfaction and their behavioural intention towards the brand.
This study demonstrates that channel integration is an essential strategy for
success in the competitive fashion market, providing significant benefits for
companies that adopt it, while meeting the growing expectations of customers
regarding convenience and consistency in the purchasing process.

The results achieved through the application of multivariate statistical
techniques, with an emphasis on multiple linear regressions and inference, were
obtained from a random sample composed of 298 elements. These results
indicate that the dimensions representing the conceptualization of omnichannel
experience have been confirmed as determinants of flow, customer
engagement, and their affective and cognitive experiences.

Moreover, this service integration exerts a notable influence on how customers
perceive compatibility and risk, which in turn impact the customer's cognitive
experience and intention to use omnichannel channels. This intention, in turn,
contributes to reinforcement brand loyalty in the fashion retail sector that offers
service integration. These results provide valuable insights for the current
distribution segment, particularly for the fashion retail sector, highlighting areas
for improvement and crucial considerations when developing and implementing
an effective omnichannel strategy. A strategy that promotes channel integration
and, in doing so, creates a pleasant and functional shopping experience, along
with a positive perception of innovation from the customer. All of this, in turn,
contributes to reinforcement customer loyalty to the omnichannel and the fashion
retail brand, thereby driving the company's competitiveness in the market.
Thus, this study also offers significant contributions to both science and the
fashion retail market and can be used as a valuable tool to assess how customer
experience is valued across different channels in this fashion retail sector.
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1. Introducao

No ambito da realiza¢do da dissertagdo do Mestrado em Gestado Comercial na Escola
Superior de Tecnologia e Gestdo de Agueda (ESTGA) - Universidade de Aveiro, o
presente trabalho de investigac@o pretende estudar a valorizagdo da integrag@o dos canais
no Retalho de Moda na é6tica do cliente.

Este capitulo iniciar-se-4 com um enquadramento e justificacdo do tema escolhido,
seguindo-se uma descricao do objeto de estudo e objetivos da investigacdo. Serdo ainda
apresentadas algumas consideracdes acerca da metodologia utilizada e, por fim,

apresentada a estrutura organizativa da presente dissertagao.

1.1. Contextualizacdo do tema de investigacao

A medida que a tecnologia avangou, especialmente com o surgimento da Internet e do
comércio digital, houve um periodo em que se presumia que o comércio eletronico
poderia eventualmente ultrapassar as lojas fisicas. Contudo, o desenvolvimento do
mercado conduziu a formac¢do de um modelo hibrido, em que os espagos online e offline
se entrelacam. Isso ocorre porque, atualmente, os clientes navegam fluidamente entre
estes dois ambientes (Wind & Mahajan, 2003).

O desafio da convergéncia de canais envolve a necessidade dos retalhistas se adaptarem
as mudancas no panorama de vendas, onde ¢ comum operarem em diversos canais. No
entanto, muitos ainda ndo conseguiram realizar esta transi¢do completa para um servigo
omnicanal. Isto ocorre devido ao facto de que a gestdo de cada canal continua a ser
conduzida de forma independente. Nao existe uma coordenagdo integrada dos dados dos
clientes, e cada canal trata esses dados de maneira distinta. Portanto, a tarefa crucial ¢
criar uma interface unificada para os clientes e estabelecer marcas e estruturas internas
consistentes (Wind & Mahajan, 2003).

No ambito do marketing, a integragdo de canais desempenha um papel fundamental,
representando uma estratégia de grande importancia que influencia diretamente a forma
como os consumidores interagem com uma marca. Assim, a transicdo para um modelo
omnicanal ainda ¢ um desafio consideravel para as organizac¢des, devido tanto a
complexidade tecnoldgica envolvida quanto aos custos significativos associados a sua

implementagdo. E essencial compreender que simplesmente adotar uma abordagem



multicanal j& ndo ¢ suficiente para garantir uma vantagem competitiva sustentavel. O
empoderamento do cliente, que tem vindo a ganhar cada vez mais destaque, provocou
uma mudanga notdvel na dinamica de poder, resultando na perda de controlo das
empresas sobre os meios de comunicacdo e na ascensdo do consumidor como um
elemento essencial no panorama do marketing (Li & Bernoff, 2008).

No decorrer desta investigagdo ird verificar-se que a integragao de canais, sob a perspetiva
do cliente, ¢ essencial pois a forma como se reconhece que esta abordagem desempenha
um papel crucial na experiéncia do consumidor com uma marca/empresa. Logo, os
clientes esperam uma experiéncia consistente e continua, independentemente do canal
que escolham para interagir com a empresa. No entanto, ao longo deste estudo ira
verificar-se que ao implementar com sucesso a integracdo omnicanal poderd ser
desafiador para as organizagdes, devido as complexidades tecnologicas e aos custos

associados.

1.2. Objeto de estudo e objetivos da investigacao

Esta investigagdo tem como objeto de estudo, a valorizagdo da integracdo dos canais no
retalho de moda, na otica do cliente. Desta forma, recorreu-se a algumas empresas
escolhidas pela autora, atendendo a representatividade no mercado portugués,
nomeadamente, Zara, Massimo Dutti, Salsa, Tiffosi, Springfield, Lanidor, Sacoor,
Modalfa, Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Mango, Lion of Porches, Decenio. Além
disso, pretende-se analisar como ¢ que os clientes percebem a sua experiéncia omnicanal
num ambiente de distribui¢do moderna, com o intuito de desvendar a integracdo dos
canais e do servigo, a experiéncia do cliente e a lealdade ao omnicanal e a marca de moda.
Paralelamente, também se pretende investigar se as caracteristicas sociodemograficas e
os hébitos de compra apresentam niveis de satisfacao diferente assim como averiguar se
ocorrem modificacdes nos comportamentos e padrdes de compra por parte dos

consumidores.

1.3. Estrutura da dissertacio
Este trabalho estd organizado em cinco capitulos. O primeiro apresenta o tema, faz o seu
enquadramento, justificando a sua pertinéncia, identifica o objeto e o objetivo do presente

estudo e por fim, apresenta a estrutura organizativa da dissertacao.



No segundo capitulo serd efetuada uma revisdo da literatura com base na temadtica do
estudo.

O terceiro capitulo serd reservado a descricdo e justificagdo pormenorizada da
metodologia de investigagdo, onde serd aplicado o método cientifico e explicados os
métodos de recolha e tratamento de dados. Sera, ainda definida e caracterizada a amostra.
No quarto capitulo serdo apresentados, analisados e discutidos os resultados, com base
nos dados recolhidos e na revisdo da literatura.

No quinto e ultimo capitulo serd apresentada a conclusdo, bem como os principais
contributos e as limita¢des do estudo. Serdo ainda propostas novas linhas de investigacdo

futuras no ambito da tematica.



2. Revisao da Literatura

Este capitulo tem como objetivo principal contextualizar o tema em andlise no retalho de
moda na otica do cliente.

Ao longo dos anos, houve uma crescente evolucdo a nivel tecnologico. A comunicagao,
a partilha de informagdes, sensibilizaram a entrega de valor aos clientes por parte das
empresas (Kotler & Armstrong, 2015).

O desempenho da Internet nas decisdes que tomamos diariamente ¢ fulcral devido ao
avanco tecnologico e a proliferacdo de informagdes relacionadas ao produto (Chung et
al., 2020).

Ao longo do processo de compra, muitas empresas tém percebido a necessidade de criar
uma plataforma online eficaz, procurando interagir mais profundamente com os clientes
e orienta-los em dire¢do ao comércio eletronico (Ibarra, Partida & Aguilar, 2015)

De acordo com os autores Montealegre et al. (2007), o comércio eletronico pode ser
definido como um comércio virtual que apoia e fornece novas formas de exibir marcas,
promover e comercializar os seus produtos ou servicos e melhorar e inovar os modelos
de negdcios existentes.

Viérios autores como Simester et al. (2009), defendem que o comércio eletronico tem um
impacto significativo no processo de tomada de decisdo, especialmente porque os
consumidores que fazem compras online tendem a compartilhar as suas experiéncias de
compra e fornecer feedback nas plataformas correspondentes. Esses mesmos autores
alegam que o comércio eletronico tem uma vantagem distintiva sobre o comércio
tradicional. Isto ocorre porque os consumidores das diferentes geragdes estdo cada vez
mais a procurar uma maior flexibilidade, transa¢cdes mais rapidas, conveniéncia
aprimorada e a personaliza¢ao de produtos de acordo com as suas preferéncias e gostos.
Atualmente, as pessoas estdo a optar pela compra online ndo sé pelo conforto mas também
pela eficécia e rapidez na entrega de produtos (Deloitte, 2015).

Promocgdes e novidades sdo fatores que atraem tanto novos clientes quanto os clientes
existentes. Os novos clientes tendem a explorar a Internet a procura de marcas e produtos
desconhecidos que desejam adquirir. Enquanto isso, os clientes ja existentes visitam os
sites a procura de informagdes sobre promogdes, lancamentos de produtos e outras

atualizagdes. (Nisar & Prabhakar, 2017).



2.1. Gestao Omnicanal: integracao dos canais e integracao de servico
Nos ultimos anos, o conceito omnicanal tornou-se cada vez mais importante, pois
representa uma progressdo natural da abordagem multicanal. Isto deve-se,
principalmente, a0 aumento da presenca de canais online e méveis (Neslin et al., 2006).
Desta forma, omnicanal refere-se a uma estratégia de negdcio que visa proporcionar uma
experiéncia de cliente consistente e integrada através de diversos canais de comunicagao
e venda, como lojas fisicas, sites, aplicacdes, redes sociais € outros, permitindo que os
clientes interajam e comprem de forma fluida e conveniente, independentemente do canal
que escolham.

De acordo com Kersmark & Staflund (2015), a estratégia em questdo coloca o cliente
como o elemento central, priorizando a sua importancia.

Rigby (2011) fundamenta que a experiéncia de compra semelhante ¢ alcangada através
da combinacgdo das vantagens dos canais digitais e fisicos, resultando numa abordagem
que aproveita o melhor de ambos.

O conceito omnicanal ndo trata os canais como entidades separadas, mas, pelo contrario,
enfatiza a complementaridade entre eles. Quando os canais sdo integrados de forma eficaz
e os processos estdo alinhados, isto ndo s6 aumenta a satisfacdo dos clientes, como
também melhora significativamente as perspetivas de sucesso das empresas, conforme
constatado por Oliveira (2017).

Tem havido muita discussdo sobre o papel central que o omnicanal desempenha no e-
commerce, sendo essencial para melhorar a experiéncia de compra, aumentar a satisfagao
do cliente e promover a fidelizagao.

E uma prética comum, onde um cliente, por exemplo, pesquisa um item online enquanto
estd numa loja fisica. Isso acontecer para obter mais informagdes sobre as especificacdes
do produto, como detalhes técnicos, ou até mesmo para ler opinides de outros
consumidores, a fim de verificar se o prego oferecido vai ao encontro com os valores
encontrados nas lojas virtuais. Durante muito tempo, os vendedores no retalho tradicional
viam este comportamento como uma ameaca. No entanto, com o tempo, 0s comerciantes
perceberam que esse ¢ um habito ja estabelecido e, em vez de combaté-lo, ¢ necessario
encontrar maneiras de incorpora-lo a experiéncia de compra oferecida pela propria
empresa (Larke et al., 2018; Staflund & Kersmark, 2015).

E fundamental destacar que a industria da moda rapidamente percebeu que para

conquistar o consumidor, o segredo ndo estava simplesmente em escolher entre o



ambiente online ou offline, mas sim em encontrar uma combina¢ao harmoniosa de ambos.
Portanto, envolvia a criagdo de uma experiéncia integrada que priorizasse os desejos e
necessidades dos clientes. Neste contexto, a participagdo da industria da moda
desempenhou um papel fundamental ao desafiar esse paradigma e reinventar a forma

como o setor se comercializa (Diamond et al., 2015).

2.1.1. Integracio do servico

O foco do marketing omnicanal ¢ a integracdo. Quando os consumidores utilizam
diferentes canais para interagir com uma marca, eles avaliam a qualidade de cada canal e
combinam essas avaliagdes para formar uma percecdo geral da qualidade do servigo
(Taufique et al., 2017). Pode-se definir essa capacidade como a habilidade de
proporcionar aos clientes uma experiéncia de servigo perfeitamente conectada nos
diversos canais. Num contexto multicanal, alcangar essa integragdo pode proporcionar
um maior desafio, mas também oferece uma oportunidade significativa para obter uma
vantagem competitiva e atrair os clientes (Sousa & Voss, 2000).

A combinacdo dos diferentes canais de vendas no setor do retalho de moda, oferece aos
clientes uma experiéncia de compra aprimorada e maior conveniéncia. Em primeiro lugar,
esta abordagem amplia as alternativas disponiveis para os compradores durante o
processo de compra. Por exemplo, os consumidores podem selecionar os canais que
melhor atendam as suas necessidades individuais. Com a comodidade dos canais online
e a possibilidade de tocar e sentir os produtos nos estabelecimentos fisicos, os
consumidores tém a oportunidade de pesquisar e comparar informagdes sobre produtos
online antes de optarem por visitar uma loja fisica para uma avaliagdo presencial. Além
disso, os compradores podem concluir o processo de compra, nomeadamente, as suas
transa¢des no momento e local de sua preferéncia, utilizando os métodos de pagamento e
opcdes de entrega que mais lhes convém. Em segundo lugar, a integracdo dos canais
proporciona aos consumidores acesso a informacdes adicionais € a um sistema de
comunicagdo integrado, que contribui para reduzir a sensacdo de incerteza e confusao
durante o processo de compra (Zhang et al., 2018).

Em suma, a integragdo do servigo omnicanal no setor de moda, procura oferecer uma
experiéncia de compra unificada, conveniente e adaptada as necessidades dos clientes,

independentemente da forma como optam por se envolver com a marca. Neste sentido,



contribui para reforcar a lealdade do cliente e impulsionar o éxito do negdcio em um

mercado de moda altamente competitivo.

2.1.2. Conetividade

As transformag¢des nos padroes de consumo, impulsionadas pela conetividade
possibilitada pelos dispositivos méveis e pela infernet, alteraram a maneira como 0s
retalhistas abordam o que disponibilizam aos seus clientes. Atualmente, em vez de
simplesmente vender produtos, a énfase recai na entrega de uma experiéncia de compra
cuidada. Como resultado, essas empresas procuram criar servigos que correspondam a
essas novas expectativas, visando obter uma vantagem competitiva num mercado
caracterizado pela intensa concorréncia (Reis & Queiroz, 2022).

Deste modo, a conetividade permite que os clientes transitem sem problemas entre esses
canais, realizando atividades como pesquisa de produtos, compra, devolugdo e obtenc¢do
de informacdes de stock, independentemente de onde iniciaram a jornada de compra. Isso
cria uma experiéncia continua e conveniente para o cliente, onde suas agdes sdo

reconhecidas e lembradas, independentemente do canal que utilizam.

2.1.3. Consisténcia

Na estratégia omnicanal no retalho de moda, a consisténcia refere-se a manutencdo de
uma abordagem uniforme e harmoniosa em todos os canais de venda e interagdo com o
cliente.

Os pregos, promogdes, politicas de entrega e devolugdo, bem como o controlo de stocks,
desempenham papéis cruciais na garantia da consisténcia e do éxito na comunicagio. E
essencial que o cliente tenha a capacidade de encontrar o que procura, tanto no ambiente
online quanto offline, para que se possa identificar e, assim, criar experiéncias
memoraveis. Quando um cliente decide trocar um produto adquirido onl/ine numa loja
fisica, ¢ conveniente que esse produto também esteja disponivel na loja fisica (Berman &
Thelen, 2018).

Portanto, na estratégia omnicanal no retalho de moda, a consisténcia ¢ a chave para criar
uma impressdo positiva e duradoura nos clientes, independentemente do canal que

escolham utilizar para fazer compras ou interagir com a marca.



2.1.4. Flexibilidade

A flexibilidade estd relacionada a capacidade dos clientes escolherem entre opgdes
flexiveis e manterem uma transi¢do suave ao mudar de um canal para outro durante o
processo de compra. Ao fazer essa transicdo, os clientes podem ter preocupacgdes quanto
a seguranga dos pagamentos, a disponibilidade dos produtos e a eficiéncia da entrega
(Kazancoglu & Aydin, 2018). A flexibilidade ao alterar entre varios canais no processo
de compra aumenta a sensa¢ao de controlo por parte do cliente e reduz a percegao de risco
(Juaneda-Ayensa et al., 2016).

Sinteticamente, a flexibilidade no retalho de moda omnicanal ¢ essencial para permanecer
competitivo, proporcionando uma experiéncia de compra continua e satisfatoria,

independentemente do canal escolhido pelo cliente.

2.1.5. Personalizacio

A personalizagdo no servigo omnicanal no retalho de moda refere-se a capacidade de uma
marca ou loja de moda adaptar a experiéncia de compra e o contetdo oferecido aos
clientes com base nas suas preferéncias individuais e comportamentos passados.

Tanto ao comprar numa loja fisica como online, os clientes podem ser solicitados a
compartilhar informagdes pessoais com o retalhista para poder ter servicos
personalizados.

Por exemplo, a personalizacdo pode ser alcancada ao recomendar produtos com base no
historico de compras de um cliente, nas suas pesquisas anteriores, nas suas preferéncias
de estilo ou até mesmo a localizacdo geografica. Também se pode traduzir em
comunicagdes direcionadas, como e-mails personalizados, promogdes exclusivas ou
ofertas especiais com base no perfil do cliente.

Segundo Schramm-Klein et al. (2011), um atendimento personalizado leva os clientes a
sentir que o retalhista omnicanal valoriza as necessidades individuais de cada cliente,
resultando no aumento da confianca e na diminuicao da perce¢do de riscos.

Desta forma, a personalizacdo omnicanal ¢ uma estratégia fundamental para melhorar a
satisfacdo do cliente, aumentar a fidelidade a marca e impulsionar as vendas no setor de
moda, uma vez que cria uma experiéncia de compra mais envolvente e relevante, que se

adapta as necessidades individuais de cada consumidor.



2.1.6. Transparéncia do servico

A transparéncia entre os diferentes canais possibilita aos clientes conhecerem e
familiarizarem-se com os servi¢os e informagdes disponiveis nas compras omnicanal, o
que € coerente com as suas preferéncias de compra (Denis & Karsenty, 2003).

Logo implica que a transparéncia do servigo esteja ligada a extensdo do conhecimento
que os clientes tém sobre os diversos canais fornecidos pelo retalhista, bem como as
caracteristicas especificas e aos servicos oferecidos em cada um desses canais. A
transparéncia desempenha um papel importante na facilitacdo da experiéncia do cliente,
pois permite que os clientes entendam quais servicos estdo disponiveis em cada canal de

forma clara e acessivel (Shen et al., 2018).

2.2. Caracteristicas da inovac¢ao percebida: Compatibilidade, Risco

Percebido

A inovagdo percebida diz respeito & maneira como os consumidores percebem e julgam
as caracteristicas inovadoras das suas experiéncias de compra. A inovagdo percebida
engloba dois aspetos, sdo eles a compatibilidade e o risco percebido.

Segundo Al-Jabri & Sohail (2012), a compatibilidade refere-se a harmonizacao de uma
inovagao com as necessidades, crencas e valores ja existentes dos consumidores.

Para aprimorar a compatibilidade percebida nas compras omnicanal, os retalhistas
precisam aperfeigoar a conexao, a integracao e uniformidade entre os diferentes canais de
venda. Portanto, significa que o conteudo e as informacdes dos servigos devem ser
uniformes em todos os canais, € os canais devem estar interligados para evitar qualquer
confusao por parte dos clientes durante o processo de compra (Shi et al., 2020).

Nesse sentido, ¢ fundamental que os retalhistas estabelecam uma conexao com os seus
clientes, pois isso facilitara a perce¢do de compatibilidade por parte dos mesmos. E
inegavel que quanto mais liberdade os compradores omnicanal tém para escolher o seu
canal preferido, maior serd a sua percecdo de compatibilidade (Alang & Nguyen, 2022).
Por outro lado, a percecao de risco desempenha um papel fundamental no comportamento
do cliente, pois a ideia de que o risco pode causar desconforto, seja fisico ou emocional,
pode levar a ansiedade. Portanto, os clientes precisam aprender a lidar com essa perce¢ao
de risco (Bebber et al., 2017).

Os compradores enfrentam dois riscos importantes ao fazerem compras online: o risco de

perder dinheiro e o risco de perder privacidade. Quando fornecem informagdes pessoais



aos retalhistas online, hd uma preocupacdo de que esses retalhistas possam ndo ser
confidveis e, assim, utilizem essas informagdes de forma inadequada ou as vendam para
seu proprio beneficio. No entanto, a conveniéncia desempenha um papel crucial e € o
principal fator que motiva muitas pessoas a optarem por compras online, 0 que, por sua
vez, contribui para o crescimento do comércio eletronico (Kwon & Lennon, 2009).

Com isto, o risco percebido ¢ a sensacdo individual de inseguranga ou apreensdo que os
consumidores podem experimentar ao considerar uma compra omnicanal. Reduzir esse
risco percebido ¢ fundamental para conquistar a confianca dos consumidores e incentiva-
los a explorar e comprar produtos através de diferentes canais de forma mais confortavel
e frequente. Portanto, compreender e abordar essas caracteristicas ¢ essencial para o

sucesso na introdug¢ao e aceitagdo de inovagdes no mercado.

2.3. Experiéncia do Cliente: fluxo, risco de privacidade, experiéncia

cognitiva e afetiva

No retalho omnicanal, a experiéncia do cliente ¢ essencial para alcangar um estado de
fluxo, uma vivéncia cognitiva e afetiva, onde os consumidores se sentem imersos e
envolvidos, pode levar a compras mais satisfatdrias. A percecao do risco de privacidade
¢ também uma preocupacao significativa para os clientes, especialmente ao compartilhar
informagdes pessoais em diferentes canais de compra. Assim, a experiéncia do cliente
abrange quatro aspetos: o fluxo, o risco de privacidade e a experiéncia cognitiva e afetiva.
O estado de fluxo ¢ uma condi¢do mental em que individuos encontram-se profundamente
envolvidos e absorvidos numa tarefa ao ponto de perderem a no¢@o do tempo e do mundo
ao seu redor (Rose et al., 2012). De acordo com a teoria do fluxo, quando os clientes t€ém
a garantia de servigos consistentes, eles podem desfrutar de um maior controlo sobre a
sua experiéncia de compra, permitindo que se concentrem nos seus objetivos e desfrutem
da atividade de compra (Bilgihan et al., 2014). O estado de fluxo representa uma
experiéncia ideal que tem um impacto direto na atitude e no comportamento do cliente
(Zhou et al., 2010). Deste modo, o fluxo na experiéncia do cliente no retalho de moda
omnicanal ¢ um estado ideal no qual os consumidores tém uma experiéncia de compra
altamente envolvente, satisfatéria e sem interrup¢des, o que pode aumentar a sua
satisfacdo, fidelidade e gosto em fazer compras com a marca ou loja.

Em contrapartida, a gestdo cuidadosa da privacidade/seguranca ¢ essencial para equilibrar

a recolha de dados necessaria com a confianga e satisfacao dos clientes.
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Azizi & Javidani (2010), afirmam que a seguranga estd ligada a divulgagdo de
informagdes financeiras, como nimero de cartdo de crédito, nimero de conta e pin de
seguranga. E consensual que uma das barreiras para as compras online sio os medos face
a seguranca/privacidade. Embora o comércio online traga facilidade de compra e uso para
os consumidores, por outro lado, a auséncia de mecanismo de seguranca afeta
negativamente a intencdo de compra dos consumidores (Kamalul et al., 2018). A
agregacao de dados também pode suscitar preocupacdes de privacidade entre os clientes
(Quach et al., 2022). Para lidar com estas preocupacdes, as empresas de moda omnicanal
devem investir em tecnologias de seguranca robustas, adotar praticas de protecdo de
dados eficazes e comunicar de forma transparente com os clientes sobre como suas
informagdes sdo tratadas. Ao fazer isso, podem construir a confianga dos consumidores e
incentivar a compra em todos os canais, criando uma experiéncia omnicanal mais atraente
€ segura para com os seus clientes.

Contudo, a integra¢ao dos canais desempenha um importante papel na constru¢do de uma
experiéncia de compra positiva. Por exemplo, quando uma empresa nao consegue atender
as expectativas dos clientes em relagdo as experiéncias cognitivas e emocionais durante
o ato de compra, leva a uma diminui¢do da satisfacdo do cliente e a uma redugdo da
propensao dos clientes em utilizar os servigos omnicanal oferecidos pela empresa (Gao
et al., 2021).

A satisfagdo cognitiva do cliente estd fortemente relacionada com a eficécia na aquisi¢ao
de produtos e servigos (Frow & Payne, 2007). Esta abordagem visa oferecer informagdes
uteis e consistentes aos clientes para auxilid-los a tomar decisdes de compra mais
acertadas.

Por outro lado, a criacdo de uma experiéncia afetiva esta relacionada, principalmente,
com o prazer e a diversdo que os clientes experimentam ao longo do processo de compra
(Barari et al., 2020). Desta forma, uma experiéncia afetiva positiva ¢ essencial para
conquistar a fidelidade do cliente e promover a repeti¢ao de compras. As marcas de moda
omnicanal procuram cultivar essas emog¢des positivas ao garantir que a etapa de compra
seja agradavel, personalizada e livre de frustragdes em todos os canais, a fim de
estabelecer uma conexdo emocional duradoura com seus clientes.

Deste modo, ao compreender e responder as necessidades dos clientes, as empresas
podem construir relacionamentos mais solidos e duradouros, otimizando assim a

experiéncia do cliente no retalho omnicanal.
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2.4. Engagement do Cliente

O Engagement do cliente refere-se ao grau de envolvimento e conexdo que um cliente ou
potencial cliente estabelece com uma marca ou empresa, bem como com os seus produtos,
servicos e atividades (Vivek et al.,, 2014). Esta participagdo ativa corresponde ao
envolvimento ativo e positivo de um cliente com uma marca, empresa ou produto. Este
envolvimento vai além de uma simples transacdo de compra e implica uma conexao
emocional e cognitiva mais profunda. Esta dimensdo compreende trés aspetos: atengao
consciente, a participa¢do entusiasmada e a conexdo social.

No contexto da interagdo humana, a atencao consciente refere-se ao nivel de interesse que
alguém tem ou deseja ter ao envolver-se com algo especifico. Por sua vez, a participagdo
entusiasmada envolve as reacdes cuidadas e os sentimentos de uma pessoa em relagdo a
utilizagdo ou a interagdo com o objeto do seu envolvimento. Além disso, a conexao social
diz respeito ao aperfeicoamento da interagdo que ocorre quando outras pessoas sdo
incluidas no ambito desse envolvimento, indicando uma ag¢do mutua ou reciproca na
presenga de outros (Vivek et al., 2014).

Para fomentar o envolvimento do cliente, as empresas precisam oferecer uma experiéncia
consistente e de alta qualidade, personalizar suas interagdes com os clientes, ouvir
ativamente seus feedbacks e atender as suas necessidades. E um processo continuo que
requer atenc¢do constante para construir relacionamentos duradouros e promover uma

conexao emocional genuina com os clientes.

2.5. Lealdade

A lealdade do cliente pode ser compreendida como um compromisso sélido, em continuar
a escolher regularmente um produto ou servigo preferido no futuro, o que resulta em
compras repetidas da mesma marca ou de um conjunto de marcas. Isso ocorre mesmo
quando existem fatores situacionais ou estratégias de marketing que, teoricamente,
poderiam levar a mudangas no comportamento do cliente (Oliver, 1999).

A lealdade e fidelidade a marca surgem da interag¢do entre a marca e o consumidor, que
desenvolvem atitudes que refletem um vinculo entre ambos. Em suma, os consumidores
interessam-se pelas historias, emogdes e personalidade transmitidas pelas marcas, criando
assim uma relacdo de amizade e confianga. Logo, leva a que os consumidores se
envolvam tanto com a marca que estdo dispostos a compartilhd-la, como com outras

pessoas demonstrando a sua importancia pessoal (Fournier, 1998).
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Por outras palavras, os clientes leais no contexto omnicanal da moda t€ém uma afinidade
duradoura pela marca, confiam na sua qualidade, experiéncia de compra e valores, o que
0s motiva a retornar continuamente, independentemente do canal que escolham para suas

compras.
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3. Metodologia

Neste capitulo, apresenta-se a metodologia adotada para conduzir a esta pesquisa. Com
base nos objetivos do estudo e no modelo estrutural previamente apresentado, a
investigadora delineou a abordagem para recolha e selegdo dos dados, determinou o
tamanho da amostra, descreveu os procedimentos seguidos na elaboracdo do questionario
e explicou como as variaveis foram colocadas em pratica. Além disso, realizou uma

analise descritiva das variaveis do estudo.

3.1. Procedimento de recolha de dados

O publico-alvo deste estudo ¢ composto pelos clientes que fazem compras tanto na loja
online como na loja fisica. Para essa finalidade, foi elaborado um questiondrio como
ferramenta de analise de dados (Anexo I).

Este questionario foi criado e distribuido na ferramenta Google Forms durante o més de
agosto e setembro de 2023, nas redes sociais online da autora: Facebook, Instagram e

LinkedIn. Também foi partilhado de igual forma por alguns dos seus familiares e amigos.

3.2. Objeto de estudo

As marcas selecionadas como objeto de estudo para esta analise foram 15, que vendem
tanto no contexto de loja fisica como no contexto de loja online. As escolhidas para esta
investigacdo foram: Zara, Massimo Dutti, H&M, Salsa, Tiffosi, Springfield, Lanidor,
Sacoor, Modalfa, Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Mango, Lion of Porches e Decenio.
Das diversas lojas em andlise, a autora procede a uma analise netnogréafica das quatro
marcas mais adquiridas pelos consumidores, levando em consideragdo as respostas
obtidas no inquérito realizado. As quatro marcas que os inquiridos mais compram sao a

Zara, Stradivarius, Mango e H&M.

A Zara ¢ uma das principais marcas de moda a nivel global. Esta integra todos os
processos desde o design e fabricacdo até a distribuicdo e venda, por meio de uma extensa
rede de lojas proprias (fonte website da empresa).

O website e a aplicacdo oferecem informacdes detalhadas e proporciona ao cliente a
oportunidade de se comunicar através de chat ou de uma linha de apoio. O website é

bastante claro em termos de navegacao e de facil de utilizacdo. Ele segmenta os produtos
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de acordo com o publico-alvo, oferecendo opc¢des para homens, mulheres, criangas e
produtos de beleza. Embora nao haja mengao de promogdes, o website oferece cartdes de
presente como opcao de compra. Os clientes tém a opg¢do de criar uma conta pessoal por
meio do processo de registo. O website também tem informacgdes sobre a disponibilidade
de artigos das lojas fisicas da empresa no seu website. Além disso, a empresa mantém
uma presenga ativa em varias redes sociais, incluindo Facebook, Instagram, Twitter e

Pinterest.

A Stradivarius oferece aos seus clientes um website com informacdes detalhadas e a
conveniéncia de comunicagdo por meio de chat ou de uma linha de apoio dedicada. O
website ¢ projetado com um apelo visual atraente e uma navegagdo facil, tornando a
experiéncia do utilizador mais agradavel.

No que diz respeito aos produtos, a empresa disponibiliza uma variedade de opgdes para
mulheres e também oferece produtos unissexo. Além disso, o website destaca promogdes
e disponibiliza fickets de oferta, proporcionando oportunidades extras de compra.

A empresa mantém uma presen¢a ativa nas redes sociais, incluindo o Facebook,
Instagram e Twitter, para manter os seus clientes sempre atualizados. Informagdes
essenciais sobre métodos de pagamento e envio de encomendas estdo prontamente
disponiveis no mesmo. Para uma maior comodidade, os clientes tém a opg¢ao de consultar
as suas contas tanto no website quanto na aplicacdo moével da loja, facilitando a gestdo de

suas compras e informagdes pessoais.

A Mango oferece dois canais online, um o seu website e outro a aplicacdo movel, que
serve como plataforma para facilitar a compra dos seus produtos. Além disso, fornece
informagdes detalhadas sobre o processo de compra, incluindo orientagdes sobre
transporte, entrega, politicas de trocas e devolugdes, bem como opg¢des de pagamento
disponiveis. No website, os clientes podem encontrar informagdes de contato e, se
preferirem uma experiéncia de compra fisica, detalhes sobre as lojas fisicas da marca. A
gama de produtos abrange opg¢des para homens, mulheres, criangas e produtos para casa,
com uma descri¢ao completa de cada categoria.

O website em si ¢ projetado para ser visualmente atraente e facil de navegar,
proporcionando aos visitantes uma experiéncia agradavel. Os clientes também tém a
opcao de criar uma conta pessoal por meio de um processo de registo simples. Além disso,

a marca mantém uma presenga ativa em varias redes sociais, incluindo o Facebook,
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Instagram, Twitter e Pinterest, para se manter conectada com os seus seguidores e
clientes. O Plano Estratégico de Sustentabilidade da Mango esboca os principios
orientadores e os compromissos fundamentais da empresa, definindo a sua trajetoria em
direcdo a sustentabilidade através de trés pilares principais que refletem os seus valores
corporativos sdo eles: “Committed com Produtos”, “Committed com o Planeta” e

“Committed com as Pessoas” (fonte website da empresa).

A H&M oferece uma ampla gama de produtos, incluindo roupas para homens, mulheres
e criangas, itens para uso doméstico, artigos de beleza e de desporto. Os clientes tém a
opcao de se registar e criar uma conta pessoal tanto no sife como na aplicacdo moével da
empresa. O website é visualmente atraente, com um design apelativo e uma navegagao
intuitiva. Além disso, fornece informagdes sobre os prazos de entrega estimados e as taxas
de envio. Esta também publica uma revista que apresenta a sua marca e os seus produtos,
e disponibiliza informagdes sobre seus investidores € seu compromisso com a
sustentabilidade e sua contribui¢do para a sociedade. Os clientes ao fazerem compras
sustentaveis poderdo ganhar pontos na sua conta de cliente como, por exemplo, ao
trazerem o seu proprio saco e assim obtém 3 pontos. O servigo de atendimento ao cliente
estd disponivel, juntamente com informagdes de contacto para facilitar a comunicagdo
com a marca. Os clientes podem verificar a disponibilidade de artigos online, que se
encontram nas lojas fisicas. Além disso, a empresa mantém uma presenca ativa em varias

redes sociais, incluindo Facebook, Instagram, Twitter € Pinterest.

Ao realizar esta andlise, a autora observou que todas as marcas possuem um website €
uma aplicagdo movel, porém, a consisténcia das informagdes apresentadas varia
consideravelmente entre elas. Algumas marcas oferecem informagdes mais abrangentes
e uma gama mais ampla de produtos aos clientes, enquanto outras sd3o menos completas
nesse aspeto. De entre as quatro marcas que a autora investigou, a Zara destaca-se por ter
um website mais intuitivo e bem organizado, proporcionando uma experiéncia de mais
agradavel aos visitantes dos varios canais. No que diz respeito a presenca nas redes
sociais, todas as marcas estdo ativas em varias plataformas, incluindo Facebook,
Instagram, Twitter e Pinterest, demonstrando um envolvimento s6lido com o seu publico

nas redes sociais.
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3.3. Modelo de investigacio e hipoteses

Com base na figura 1, segue o modelo conceptual de investigacdo proposto que consiste

avaliar a importancia dos canais, no retalho de moda, na ética do cliente.

Figura 1 - Modelo de investigagao

Experiéncia de
compra

Integracdo de
servigo

Lealdade
omnicanal

Engagement do
cliente

Experiéncia do
cliente

Inovacgao
percebida

Fonte: Elaboragdo propria

Assim sendo, este modelo pretende estudar as seguintes hipoteses de investigacao:
Hipotese 1: A integracdo de servico (subdimensdes: conetividade, a integracdo e a
consisténcia tem influéncia positiva na inovagao percebida (compatibilidade percebida).
Hipotese 2: A integracdo de servico (flexibilidade, a integracdo, a consisténcia, a
conetividade e a personalizag¢do) tem influéncia negativa no risco percebido.

Hipoétese 3: A integracdo de servigo (subdimensdes: consisténcia e a transparéncia) tem
influéncia direta e positiva na experiéncia de compra (fluxo).

Hipotese 4: A integracdo de servigo (consisténcia e a transparéncia) tém efeito direto e
negativo na inovagdo percebida (risco de privacidade percebida).

Hipotese 5: A integragdo de servico tem impacto direto e positivo no
envolvimento/engagement do cliente, na experiéncia afetiva e na experiéncia cognitiva.
Hipoétese 6: A inovagao percebida (compatibilidade percebida), a experiéncia de compra
(fluxo), a experiéncia cognitiva, a experiéncia afetiva, a conexao social e o envolvimento
tém influéncia direta e positiva na lealdade omnicanal.

Hipétese 7: O risco percebido e o risco de privacidade percebido, entendidos neste

estudo, como seguranga percebida, t€ém efeito direto e positivo na lealdade omnicanal.

3.4. Operacionalizacao das variaveis

As varidveis que ndo podem ser observadas diretamente (conhecidas como latentes)

foram quantificadas por meio de escalas compostas por varios itens. Essas escalas
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incluiam perguntas de multipla escolha e caixas de selecdo para os inquiridos, além de
perguntas com escala Likert de 5 pontos, onde 1 indicava discordo totalmente e 5
indicava concordo totalmente. E importante ressaltar que essas escalas foram submetidas
a testes de validagdo, sendo selecionadas com base em estudos mencionados
anteriormente na revisao da literatura.

Relativamente as caracteristicas sociodemograficas foram utilizadas escalas normais
(género, estado civil, distrito de residéncia, profissdo, habilitagdes literarias) e escalas de
racio (idade e rendimento econdémico).

A estrutura das escalas adotadas para representar estas variaveis foi construida com base
em contribuicdes de diferentes autores como: Alang & Nguyen (2022); Al-Jabri & Sohail
(2020); Azizi & Javidani (2010); Barari et al. (2020); Bebber et al. (2017); Beck & Rygl,
2015); Berman & Thelen (2018); Bilgihan et al. (2014); Bodhani (2012); Cook (2014);
Denis & Karsenty (2003); Dennis et al. (2014); Fournier (1998); Frow & Payne (2007);
Gao et al. (2021); Hamilton et al., (2016); Heijden et al. (2003); Hoogveld & Koster
(2016); Joseph (2015); Juaneda-Ayensa et al. (2016); Kamalul , Mohan & Goh (2018);
Kukar-Kinney & Close (2010); Kazancoglu & Aydin (2018); Know & Lennon (2009);
Lee et al. (2019); Lewis et al. (2014); Moore & Benbasat (1991); Oh & Teo, 2014;
Pousttchi & Hufenbach, (2014); Quach et al. (2020); Reis & Queiroz (2022); Rose et al.
(2012); Schramm-Klein (2011); Shen (2018); Shi et al. (2020); Sousa & Voss (2006);
Taufique et al. (2017); Taylor & Todd (1998); Veloso & Sousa (2022); Vivek et al.
(2014); Zhang et al. (2018); Zhou T., Li H. & Liu Y. (2010).

De acordo com a tabela 1, estdo presentes os itens de medida para cada uma das escalas

latentes.

Tabela 1- Modelo de medidas e as suas fontes

Dimensdes Subdimensdes Itens

Nos ultimos 12 meses, realizou compras
omnicanal (isto €, fez compras na loja fisica
e online), da marca comercial de
roupa/moda, onde habitualmente faz as suas
compras?

Elaboragdo propria | Indique a marca comercial (loja de
Comportamento | com valida¢do de | roupa/moda) onde faz compras omnicanal
do consumidor peritos (isto é, na loja fisica e na online)
habitualmente?

Nos ultimos 12 meses, quantas vezes
comprou nas lojas desta marca de
roupa/moda?

Quanto costuma gastar, em média, em cada
compra (fisica ou online) nesta marca de
roupa/moda?
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Integragao do
servico

Integragao
(adaptado de Oh &
Teo, 2014;
Zhang et al. (2018);
Taufique et al.
(2017); Sousa &
Voss (2006))

As minhas interagdes nos diferentes canais
de compras sdo integradas e levadas em
consideracdo em cada compra (acumulagdo
de pontos ou possibilidade de utilizagdo de
vales de desconto tanto na loja fisica como
na online)

As descri¢des/informagdes dos produtos sdo
consistentes (idénticas) na loja fisica e na loja
online?

Os pregos dos produtos sdo 0s mesmos nas
lojas fisicas e na loja online.

O lancamento de novos produtos ¢
sincronizado (simultaneo) nos diferentes
canais (loja fisica e loja online)?

As lojas mantém um histérico de compras
integrado das minhas compras na loja fisica
¢ loja online?

Conetividade
(adaptado de Oh e
Teo (2014); Zhang

Posso verificar os niveis de stocks dos
produtos nos diferentes canais (loja fisica e
loja online)?

Posso consultar informagoes e
funcionalidades nos diferentes canais.

As minhas contas de cliente nos diferentes

ctal. (2018); Reis & | canais (loja fisica e online) estdo
Queiroz (2022)) interligadas?
As minhas interagdes com o atendimento ao
cliente nos diferentes canais (loja fisica e
online) estdo interligadas?
A imagem do servigo ¢ idéntica nas lojas
Consisténcia fisica e online?
(adaptado de Shiet | Os niveis de atendimento ao cliente sdo

al. (2020); (Beck &
Rygl, 2015); Cook,

consistentes (idénticos) em todos os canais
(loja fisica e online) da marca comercial?

2014) O desempenho do servigo € consistente
Shen (2018); (idéntico) nos diferentes canais (loja fisica e
Berman & Thelen | online) da marca?
(2018))
A loja fisica permite que eu recolha/levante a
Flexibilidade minha compra online?
(adaptado de Shiet | Fiquei entusiasmado ao fazer compras nos
al. (2020); Hoogveld | diferentes canais (loja fisica e online) da
& Koster (2016); marca de roupa/moda
Joseph (2015); O servigo poés-venda estd disponivel em
Lewis, Whysall & | diferentes canais (fisico e online), com
Foster (2014); suporte por e-mail ou através da conta do
Shen et al. (2018); | cliente para os artigos que comprei na sua
Kazancoglu & loja fisica?
Aydin (2018); O servigo de atendimento ao cliente da loja
Juaneda-Ayensa et | fisica aceita devolugdo ou troca de artigos
al.(2016)) que comprei na loja online?
Recebo recomendacdes de compras de
acordo com as informagdes pessoais ¢
Personalizagao registos de compras realizadas tanto na loja
(adaptado de fisica como na loja online?

Shi et al. (2020);
Bodhani, 2012)
Joseph (2015);

Recebo descontos e outras recompensas com
base nos registos de compras e nas
informagoes pessoais?

19



Lewis, Whysall &
Foster (2014);
(Pousttchi &
Hufenbach, 2014)
Schramm-Klein
(2011))

As paginas de navegagdo online sdo
personalizadas com base nos meus registos
de compra e nas minhas informagdes
pessoais?

Recompensas especificas de cliente ou
pontos de membro sdo concedidos com base
no meu histérico de compras nos diferentes
canais (fisico e online)?

Transparéncia do
servigo (adaptado de
Quach et al. (2020);

Lee et al., 2019)

Denis & Karsenty

Conheco os servigos disponiveis em todos os
canais de compra (loja fisica e online) das
varias lojas?

Eu sei como utilizar os servigos disponiveis
em todos os canais de compras (fisico e
online) da marca comercial?

Inovagao
percebida

(2003)) Eu sei as diferencas de servigos disponiveis
entre todos os canais de compra da marca
comercial?

A possibilidade de realizar compras tanto na
Compatibilidade loja fisica como na online ¢ compativel com
Percebida (adaptado | todos os aspetos dos meus habitos de

de Shi et al. (2020);
Moore & Benbasat
(1991);
Al-Jabri & Sohail
(2020); Alang &
Nguyen (2022))

compra.

Comprar em ambos os canais (fisico e
online) encaixam-se no meu estilo de
compras?

Comprar em ambos os canais (fisico e
online) adaptam-se bem a maneira como
gosto de fazer compras.

Risco percebido

Considero que ndo existe um risco elevado
ao tomar decisdes de compra tanto na loja

Experiéncia do
cliente

(adaptado de Shi et | fisica como na loja online.
al. (2020); Heijden | E pouco provavel que sofra perdas ao decidir
et al.(2003); fazer compras omnicanal (loja fisica e
Bebber et al. (2017); | online) para realizar as minhas compras de
Know & Lennon roupa/moda.

(2009)) A probabilidade de fazer um bom negocio
com as compras omnicanal (loja fisica e loja
on-line) ¢ alta.

O tempo parecia voar quando eu comprava
Fluxo (adaptado de | em diferentes canais (loja fisica e online) da

Quach et al. (2020);
Hamilton et al.
(2016)

Rose et al. (2012);
Bilgihan et al.
(2014); Zhou et al.
(2010))

marca de roupa/moda.

Fiquei entusiasmado ao fazer compras nos
diferentes canais (loja fisica e online) da
marca de roupa/moda

Estou envolvido/imerso na interagdo com a
marca de roupa/moda por meio de seus
diferentes canais de compras.

Risco de
Privacidade
(adaptado de Quach
et al. (2020); Kukar-
Kinney & Close
(2010);

Azizi & Javidani
(2010);
Kamalul et al.
(2018)).

Acredito/confio que os meus dados pessoais,
recolhidos nos diferentes canais de compras
desta marca de moda/roupa, ndo serdo usados
para fins diferentes do motivo pelo qual os
forneci.

Acredito que esta marca de roupa/moda
respeita a minha privacidade pessoal nesses
diferentes canais.

Nao estou preocupado com o facto de que
esses canais possam conhecer/rastrear o meu
comportamento e atividades de compra

Usar o servico omnicanal (loja fisica e
online) fornece informagdes que seriam tuteis
na compra de um artigo.
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Cognitiva (adaptado
de Dennis et al.,

Usar o servico omnicanal (loja fisica e
online) da-me mais informacdes sobre

(2014) artigos, pregos e promogoes.
Gao et al. (2021);
Frow & Payne
(2007))
Usar o servico omnicanal (loja fisica e
online) proporciona
Afetiva (adaptado de | entretenimento/diversao.

Dennis et al. (2014);
Gao et al. (2021);
Barari et al.(2020))

Divirto-me ao usar o servigo omnicanal (loja
fisica e online) da marca de roupa/moda.

Este servigo omnicanal (loja fisica e online)
desencadeia  emogdes ¢  sentimentos
agradaveis.

Atengao consciente

Gosto de saber mais sobre estas lojas de
marca de moda/roupa.

(adaptado de Vivek | Gosto de eventos relacionados a lojas de
etal. (2014) e Lee et | roupa/moda.
al. (2019)) Qualquer coisa relacionada a este tipo de
lojas desperta-me atengdo.
Participacao Passo parte do meu tempo livre a visitar as
entusiasmada lojas de roupa/moda.
Engagement do | (adaptado de Vivek | Gosto muito destas lojas de roupa/moda.
cliente etal. (2014) e Lee et
al. (2019))
Conexao social CS1- Adoro falar sobre lojas de roupa/moda
(adaptado de Vivek | com os meus amigos.
etal. (2014) e Lee et | Visitar estas lojas de moda com os meus
al. (2019)) amigos ¢ mais divertido.
Farei compras omnicanal (loja fisica e
Inteng@o de compra | online) num futuro préximo.
Lealdade omnicanal (adaptado | Pretendo fazer compras omnicanal (loja
de Taylor & Todd | fisica e online) com frequéncia no futuro.
(1998); Eu prefiro recomendar compras omnicanal
Shietal. (2020); | para as pessoas ao meu redor
Fournier (1998)) (familiares/amigos).
Nas lojas de vestuario e moda, qual dos
produtos tem mais receio de comprar online?
Quais dispositivos, utiliza para as suas
compras online?
Habitos do Elaboracdo propria a | Qual o local onde habitualmente faz as suas
consumidor partir de Veloso & | compras online?
Sousa (2022) Quais destas funcionalidades de compra

omnicanal prefere?

Das seguintes alineas, selecione a principal
razdo pela qual gosta de comprar online

Relativamente a compras de produtos de
moda, onde prefere comprar?

Fonte: Elaboragdo propria

3.5. Tratamento de dados

Apo6s a recolha dos dados, os dados foram processados para o sofiware de analise

estatistica SPSS (Stratistical Package for Social Sciences), versdo 29.0. Primeiramente,
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uma base de dados foi criada e, em seguida, foram realizadas técnicas de estatistica
descritiva e inferencial.

Relativamente a caracterizagao dos resultados, utilizou-se tabelas de frequéncia absolutas
e relativas e também, as medidas estatisticas: minimo, maximo e média amostral, desvio
padrdo, assim como a representacdo grafica de extremos e quartis.

Foi realizada uma analise relativa a confiabilidade das dimensdes e escalas, ao examinar
a consisténcia interna da escala, utilizando o coeficiente alpha de Cronbach. Segundo o
estudo de Shahirah & Moi (2019), os valores do alpha de Cronbach podem variar entre
0,5 ou inferior e 0,9 ou superior. Para valores do alpha superior a 0,9, a consisténcia
interna ¢ excelente, para valores entre 0,8 e 0,9 a consisténcia ¢ boa, para valores entre
0,7 e 0,8 de alpha a consisténcia ¢ aceitavel; questionavel para valores entre 0,6 € 0,7 de
alpha; uma consisténcia pobre para valores de alpha entre 0,5 e 0,6; e, por fim ndo
aceitavel para valores de alpha inferiores a 0,5. Assim, neste estudo os valores obtidos
apresentam coeficientes considerados bons e muito bons, apenas para uma dimensao o
coeficiente obtido ¢ de 0,692, o que revela consisténcia aceitavel. As restantes dimensdes
e escalas apresentam consisténcia interna pelo menos boa, pois em algumas situagdes
(alpha de Cronbach superior a 0,90), o que traduz uma consisténcia interna muito boa.
De seguida, mediu-se a intensidade da medida de correlagdo ndo paramétrica Spearman
entre as dimensoes e escalas utilizadas. Cohen et al. (2003) defende que, a correlagdo
linear entre as dimensdes e escalas utilizadas mede a intensidade da relagdo entre duas
variaveis intervalar, o que faz com que o estudo deste autor se foque na magnitude desta
correlacdo. Se a magnitude desta for inferior a 0,3 a intensidade ¢ baixa; se for
compreendida entre 0,3 e 0,7 a correlacdo ¢ moderada; se for superior a 0,7 € porque a
correlacdo ¢ forte; e se o valor da correlacdo for proximo de 1, o autor considera uma
correlacao forte.

Para a anélise da satisfacdo atribuida as diversas dimensdes da escala recorreu-se ao teste
paramétrico t que permite comparar resultados entre dois grupos independentes, uma vez
que se verificam os pressupostos de aplicacdo deste teste. Utilizou-se também, o teste ndo
paramétrico Kruskal-Wallis, este permite verificar se a distribuicdo ¢ idéntica entre pelo
menos trés grupos independentes, recorreu-se a este teste porque ndo se verificam os
pressupostos do teste paramétrico Anova. Esta andlise possibilita identificar as diferencas
dos resultados nos diversos parametros sociodemograficos. Assim, existem alguns
pressupostos a validar, sendo eles a ndo existéncia de multicolinearidade perfeita, a

homocedasticidade, a normalidade e a independéncia. Foi empregue o nivel de
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significancia de 5%. De seguida, verificou-se as hipoteses do presente modelo de
investigagdo para o calculo da regressdo linear multipla, se eram validas ou refutadas,
atendendo ao nivel de significancia aplicado no estudo, e com a aplicagdo da seguinte
equacao, subjacente a regressao linear:
Yo = Bo + Bistin + Barton + -+ Biityn + &

Sendo que:

o Y — Variavel dependente;

o x — Variavel independente;

o [ — Variavel constante (que indica a intersecao);

o € - Erro (varidvel aleatoria).

3.6. Caracterizacao da amostra

A amostra € constituida por clientes das marcas mencionadas no capitulo trés do presente
estudo, que compram tanto em lojas fisicas como em lojas online. Responderam ao
questionario 341 individuos sendo que 87,4% (n=298) tinham nos ultimos 12 meses
realizado compras omnicanal (na loja fisica ou online) onde habitualmente faz as suas

compras. Sao estes os individuos que serdo considerados no estudo.

Assim sendo dos 298 individuos considerados 83,9% (n=250) do sexo feminino; 56,0%
(n=167) tinham entre 26 ¢ 35 anos e 29,2% (n=87) entre 36 e 45 anos. No que trata as
habilitagdes literarias observa-se que 53,7% (n=160) tinham completado o ensino
secundario e 42,3% (n=126) tinham grau académico superior. A maioria dos inquiridos
encontrava-se solteiro, 53,7% (n=160) ¢ 41,6% (n=124) estavam casados ou em unido de
facto. Em termos de situacdo ocupacional a maioria, 58,4% (n=174) era empregado por
conta de outrem; 11,1% (n=33) trabalhavam por conta propria e 15,4% (n=46) eram
estudantes. Em termos de rendimento mensal do agregado observa-se uma grande
disparidade uma vez que ha registos de valores inferiores a 750€ e superiores a 4000€.

Todos os resultados referidos estdo apresentados na tabela 2.

Tabela 2- Caraterizagdo sociodemografica da amostra

Variaveis n %
Feminino 250 83,9%

Sexo Masculino 48 16,1%
Total 298 100%
18 a 25 anos 44 14,8%

Idade 26 a 35 anos 167 56,0%
36 a 45 anos 87 29,2%
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Total 298 100%

Ensino Secundario 160 53,7%
Grau de Ensino Superior 126 42,3%
escolaridade Outro 12 4,0%
Total 298 100%
Solteiro 160 53,7%
Estado civil Casado/ Unido de facto 124 41,6%
Outro 14 4,7%
Total 298 100%
Empregado por conta de outrem 174 58,4%
Empregado por conta propria 33 11,1%
Trabalhador-estudante 24 8,1%
Situacio Desempregado 6 2,0%
ocupacional Estudante 46 15,4%
Reformado 2 0,7%
Outro 13 4,4%
Total 298 100%
Inferior a 750€ 10 3,4%
Entre 750€ e 1250€ 75 25,5%
Entre 1251€ e 1750€ 41 13,8%
Rendimento mensal Entre 1751€ e 2250€ 60 20,1%
liquido do agregado Entre 2251€ e 3000€ 42 14,1%
Entre 3001€ e 4000€ 26 8,7%
Superior a 4000€ 17 5,7%
Nao sabe/ndo responde 27 9,1%
Total 298 100%

Fonte: Elaboragdo propria

3.7. Sintese

Para facilitar uma compreensdo mais clara da abordagem utilizada na pesquisa conduzida
neste estudo, a tabela 3 disponibiliza uma ficha técnica que permitira ter uma visdo

resumida da metodologia empregue no presente estudo.

Tabela 3- Ficha técnica da presente investigacdo

Instrumentos de recolha de dados Inquérito online através da plataforma
Google Forms.

Operacionalizacio das variaveis em Clientes que compram, nos varios tipos

estudo de canais: lojas online e lojas fisicas.

Amostra de investigacio 298 inquiridos.

Periodo do inquérito Durante o més de agosto e setembro de
2023.

Analise e tratamento dos dados Recurso ao software de andlise estatistica
SPSS 29.

Fonte: Elaboragdo propria
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4. Apresentaciao e discussiao dos resultados

Ao longo deste capitulo serdo apresentados os resultados da investigacdo empirica,
realizada no ambito da presente dissertagdo, por meio de técnicas de andlise estatistica
que foram consideradas adequadas e aplicadas aos dados recolhidos, por via de
questionarios. Foram utilizadas, especificamente, técnicas descritivas, inferenciais e
regressoes lineares multiplas para confirmar ou refutar as hipoteses de pesquisa e,
consequentemente, atender aos objetivos descritos no presente estudo. Assim, este
capitulo esté estruturado em 5 secc¢des: na primeira € feita a caracterizagdo dos habitos do
consumidor do retalho de moda omnicanal; prossegue-se a andlise descritiva e
correlagdes de varidveis em estudo; a analise inferencial; os determinantes dos resultados
das dimensdes da escala a partir das regressoes lineares multiplas e, por fim discutem-se

os resultados das diferentes analises.

4.1. Caracterizacio dos habitos do consumidor do retalho de moda
omnicanal

Na tabela 4 apresentam-se os hébitos de consumidor da amostra. Observa-se que 39,9%
(n=119) afirmaram que o que mais receia comprar online € calgcado e 25,5% (n=76) referiu
a roupa interior. O dispositivo de elei¢cdo para as compras online € o telemovel com a app
da loja, referido por 37,6% (n=112) dos inquiridos, seguindo o computador e o telemodvel
a partir do website da loja. A maioria dos inquiridos, 93,6% (n=279) compra a partir de
casa. A maioria, 74,5% (n=222) afirmou que a maior funcionalidade do sistema ¢ comprar
online e receber em casa, o que justifica que a mesma maioria defenda que a principal
razao para gostar de comprar online seja a praticidade. Verifica-se que 46,3% (n=138)

dos inquiridos compra artigos de moda nas lojas fisicas e online.

Tabela 4— Caraterizagdo dos habitos de consumidor da amostra

Variaveis n %
Acessorios (malas, bijuterias,...) 8 2,7%
Calgado 119 39,9%
. Roupa 40 13,4%
gumaiig;srzzg:)uézs Roupa interior 76 25,5%
comprar online Todo o tipo de vestuario 13 4,4%
Nenhum 39 13,1%
Nao compro online 3 1,2%
Total 298 100%
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Computador 91 30,5%

. o - Tablet 5 1,7%
Que dispositivo utiliza Telemodvel com app da loja 112 37,6%
para as compras Telemovel a partir do website da loja 87 29,2%
online Nao compro online 3 1,2%
Total 298 100%
Local onde faz Casa 279 93,6%
. Trabalho (hora de almogo) 16 5,4%
habitualmente as N3 li 3 1.29%
compras online do compro online 2%
Total 298 100%
Comprar na loja fisica 13 4,4%
Comprar online e receber em casa 222 74,5%
Qual a funcionalidade g:ir;prar online ¢ recolher na loja 36 12,1%
de compra omnicanal . .
prefere Coimprar online e/ou devolver na loja 4 1.3%
fisica
Experimentar na loja fisica e comprar 23 7,7%
Total 298 100%
Possibilidade de pesquisa de preco 26 8,7%
L. Praticidade 222 74,5%
?al;;)apg :_;n;:)l:::lr de Comprar a qualquer hora 31 10,4%
comprar online Maior variedade 16 5,4%
Nao compro online 3 1,2%
Total 298 100%
Loja fisica 92 30,9%
Onde prefere Lo}a online 68 22,8%
:l)(l)lclll;rar produtos de Ambas 138 46.3%
Total 298 100%

Fonte: Elaboragdo propria

4.2. Analise descritiva e correlacio de variaveis

Na tabela 5, apresentam-se os resultados descritivos das dimensdes e escalas utilizadas,
assim como o alpha de Cronbach que indica a consisténcia interna das mesmas. E
importante notar que teoricamente, a pontuacdo média esperada ¢ de 3 pontos, uma vez
que foi calculada a média das pontuagdes para cada item para determinar o score de cada
dimensdo. Consequentemente, valores médios superiores a 3 indicam satisfagcdo/agrado,
enquanto valores médios inferiores a 3 indicam insatisfagao/desagrado. Observa-se que a
dimensdo Integragdo de servico apresenta um coeficiente de 0,692, alpha de Cronbach,
inferior a 0,90, o que revela uma consisténcia aceitavel. As restantes dimensdes e escalas
apresentam consisténcia interna pelo menos boa, pois em algumas situacdes (alpha de
Cronbach superior a 0,90) a consisténcia interna ¢ muito boa. Tendo em conta a analise
da tabela, esta revela que todas as pontuagdes obtidas para as diferentes dimensdes variam
entre um minimo de 1(total insatisfacdo/desagrado) e um méaximo de 5 pontos (total de
satisfagdo/agrado). Além disso, ¢ evidente que as médias obtidas sdo todas superiores ao

valor teoricamente esperado de 3 pontos, com excecdo da participacdo entusiasmada
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(2,92) e a conexao social (2,82), que estdo abaixo de 3. Portanto, pode-se afirmar que, em
termos médios, os clientes do setor do retalho de moda estdo satisfeitos com a integrag@o
do servico (3,58+0,57); também demonstram algum grau de satisfacio com as
caracteristicas da inovacao (3,76+0,69); a experiéncia do cliente supera as expectativas
(3,48+0,62); assim como o engagement do cliente, que apresenta um valor médio positivo
(3,05+0,81); a lealdade do cliente ¢, em média alta (3,77+0,78). Com base nos resultados
do coeficiente de variag¢do, pode-se concluir que a dispersdo das respostas dos clientes é

relativamente pequena, indicando uma concordancia entre as opinides registadas.

Tabela 5- Caraterizagdo das escalas utilizadas

N° Alpha de

Escala Dimensoes itens  Crombach Min-Max X+s

Integracao 5 0,692 1,20-5,00 3,50+0,74

Conetividade 4 0,853 1,00-5,00 3,48+0,94

. Consisténcia 3 0,892 1,00-5,00 3,424+0,95

:::iig;:"'a" 40 Flexibilidade 4 0,771 1,75-5,00  4,14+0,60

Personalizagao 4 0,808 1,00-5,00 3,38+0,84

Transparéncia do servigo 3 0,898 1,00-5,00 3,54+0,90

Global 23 0,899 2,00-5,00 3,58+0,57

. Compatibilidade percebida 3 0,838 1,33-5,00 3,91+0,76
Inovacio . .

X Risco percebido 3 0,811 1,00-5,00 3,61+0,82

percebida Global 6 0,850 2,005,00  3,76+0,69

Fluxo 3 0,844 1,00-5,00 3,38+0,76

Experiéncia do Riscol c.le privacidade 3 0,860 1,00-5,00 3,23+0,90

cliente Cognitiva 2 0,830 2,00-5,00 4,27+0,78

Afetiva 3 0,939 1,00-5,00 3,324+0,92

Global 11 0,871 1,64-5,00 3,48+0,62

Atengao consciente 3 0,872 1,00-5,00 3,30+0,87

Engagement do  Participacdo entusiasmada 2 0,770 1,00-5,00 2,92+1,00

cliente Conexao social 2 0,838 1,00-5,00 2,82+1,02

Global 7 0,883 1,00-5,00 3,05+0,81

Lealdade Inten¢do de compra omnicanal 3 0,879 1,00-5,00 3,77+0,78

Fonte: Elaboragdo propria

No diagrama de extremos e quartis da figura 2 pode-se observar as distribuicdes das
dimensodes utilizadas e a elevada concentracdo das mesmas nomeadamente entre os niveis

trés e quatro.
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Figura 2- Diagramas de extremos e quartis das distribui¢des das dimensdes

il

Fonte: Elaboragdo propria
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Na tabela 6, apresenta-se os coeficientes da correlacdo entre as diferentes dimensdes e
escalas utilizadas. Observa-se que de modo geral as correlagdes sdo estatisticamente
significativas e de fraca intensidade na relagdo. Destacam-se as correlagdes de intensidade
forte: integragcdo versus integracdo servigo (r= 0,806); conetividade versus integracdo
servigo (r= 0,736); compatibilidade versus inovagao (r= 0,870); risco versus inovagao (r=
0,888); fluxo versus experiéncia (r=0,783); risco privacidade versus experiéncia
(r=0,726) afetiva versus experiéncia (r=0,848); atencao versus engagement (1=0,843);

participagdo versus engagement (r=0,887) e conexdo versus engagement (1=0,816).

28



Tabela 6- Correlagdo entre as dimensdes e escalas utilizadas

>

Personalizad | Transparenci | Integracdo | Compatibili Risco
Integragdo | Conetividade | Consisténcia | Flexibilidade 0 a Servico dade Risco Inovagio Fluxo Privacidade | Cognitiva Afetiva | Experiéncia | Atengdo | Participagdo | Conexdo | Engagement | Lealdade
Integragio 1 0436" 0.560" 0379 0384" 0.526" 0806 | 0435 0.468" 0514" 0.365" 04437 023" 0361" 0497" 028" 0207" 0,188" 0272" 03347
Conetividade 1 " 041" 032" 0332 0736 | 0307 | 0366 0384 0273" 0218" 0,163 027" 0332 0,167" 0220 0225" 0240" 03457
Consisténcia ! 0316” 02517 0436 o1 | 0300 | 0330 0364 078" 0287 0235 0245 0327 0,196 0,154" 0.034 0157 0337
Flexibilidade 1 0260 0327 0608 | 0307 | 0340 0414™ 0,159" 0,094 0235 0235 0240" 0.112 0,138 0,04 0117 02017
Personalizagio 1 031" 06257 | 028" 0,398" 0,389" 025" 0167 0,179" 0248" 0,293 0,160 0.083 0.009 0,107 02537
Transparencia ! 06827 | 043" | 0409” 04817 0385 0337 0,126 0304" 04517 038" 0248 0214™ 03457 0,268
Integracdo 1 0500" | 03554 0,606" 0301 0377 0277 042" 0516 0310" 0253 0,179" 0,208 0437
Servico
Compatibitidade ! 0546 0870" 0305 | 03247 | 031" 0404” 04977 | 0206™ 0242" 0,185" 0248 | 03197
Risco ! 0888 | 0418 | 087 | oam™ | 0s3" | os2" | oaw™ | oaw™ | o1 | 0248” | 0367
Inovagio 1 0463 | 03s8” | 0334 | o480" | 05807 | 028" | 02" | o2 | 0282”7 | o301”
Fluxo 1 0315" 0,158" 0.707" 0,783 0,535" 0428" 043" 0552" 04127
Risco 1 0258 | o406 | 07267 | 0337 | oaw™ | 026" | 034”7 | 0337
Privacidade
Cognitiva ! 0,192 0463”7 0,138" 0,167 0074 01507 | 0244”
Afetiva 1 0,848" 0,569 0,550 0426 0,612" 0,462
Experiéncia 1 0574 0521 0436 0608 | 051"
Atenglo ! 0613" 0452 0843" | 04147
Participagio 1 0,689 0887 0514”
Conerio 1 0816 0418™
Engagement 1 0,525"
Lealdade 1

Fonte: Elaboracao propria
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4.3. Analise inferencial

4.3.1. Resultados da escala relativos as caracteristicas sociodemograficas

A tabela 7 exibe os resultados das dimensdes de escala em relagdo ao género. Verifica-se
que, em todas as dimensdes, os resultados sao semelhantes entre homens e mulheres; no
entanto, para a experiéncia do cliente, engagement e a lealdade, as mulheres mostram valores
médios mais altos. Com base na realizacdo do teste ¢, constata-se que as discrepancias
observadas entre homens e mulheres que constituem esta amostra sdo estatisticamente
notaveis nas dimensdes de engagement e lealdade, enquanto que nas restantes, as

disparidades ndo demonstram relevancia estatistica.

Tabela 7 — Caraterizacdo dos resultados das dimensdes da escala relativos ao género

. - . Medidas estatisticas Teste ¢
Dimensio Género ET(p)
Média Desvio padrio
Integracio de Servico Femm%no 3,56 0,58 -1,088
Masculino 3,66 0,54 (0,278)
Inovacio Percebida Femin@no 3,76 0,72 0,242
Masculino 3,78 0,54 (0,810)
Experiéncia cliente Femin@no 3,51 0,60 1,594
Masculino 3,35 0,68 (0,112)
Engagement Feminino 3,13 0,75 3,141
Masculino 2,66 0,99 (0,003)
Feminino 3,83 0,74 2,915
Lealdade /- culino 3,47 0,93 (0,004)
ET- estatistica do teste #; p=valor de prova. *-diferengas significativas a 5%; **-diferengas significativas a

1%

Fonte: Elaboragdo propria

A tabela 8 apresenta os resultados das dimensdes da escala em relagao a idade dos individuos
inquiridos. Observa-se que, em média, os inquiridos com mais idade apresentam resultados
mais elevados em todas as dimensdes com exce¢do do engagement e os resultados mais
baixos sdo dos inquiridos mais novos. Pela aplicacdo do teste ndo paramétrico para amostras
independentes Kruskal-Wallis concluiu-se que as diferencas observadas nas dimensdes:
integracao de servigo, inovagdo percebida e lealdade sdo estatisticamente significativas. Nao

se verificam os requisitos para a aplicacdo a Anova.
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Tabela 8 — Caraterizagdo dos resultados das dimensdes relativos a idade

. ;. Teste Kruskal-
Dimensio Idade Medidas estatisticas Wallis
Média  Desvio padrio ET(p)
18 a 25 anos 3,48 0,52
Integracio de Servico 26 a 35 anos 3,53 0,56 (g’ggg)
36a45anos 3,71 0,61 ’
18 a 25 anos 3,48 0,66
Inovacio Percebida 26 a 35 anos 3,79 0,71 (101 §0631)
36 a 45 anos 3,85 0,66 ’
18 a 25 anos 3,40 0,53 3.426
Experiéncia cliente 26 a35anos 3,46 0,62 (0’180)
36a45anos 3,58 0,66 ’
18 a 25 anos 3,10 0,63
Engagement 26a35anos 3,09 0,78 ((l)’ggé)
36a45anos 2,96 0,93 ’
18 a 25 anos 3,61 0,60
Lealdade 26 a 35 anos 3,75 0,72 (8’(1)22)
36a45anos 3,88 0,96 ’

ET- estatistica do teste Kruskal-Wallis; p=valor de prova. *-diferengas significativas a 5%; **-diferengas
significativas a 1%

Fonte: Elaboragdo propria

Na tabela 9 reportam-se os resultados das dimensdes da escala relativos a escolaridade dos
individuos inquiridos. Observa-se que, em termos médios, os inquiridos com o ensino
secundario apresentam resultados mais elevados em todas as dimensdes com excegdo do
engagement ¢ da inovagdo percebida e os resultados mais baixos sdo dos inquiridos com
outas habilitacdes. Pela aplicacdo do teste ndo paramétrico para amostras independentes
Kruskal-Wallis concluiu-se que as diferengas observadas nas dimensdes: integracdo de
servigo, inovacdo percebida, experiéncia do cliente, engagement e lealdade ndo sdo

estatisticamente significativas.

Tabela 9 — Caraterizacdo dos resultados das dimensdes relativos a escolaridade

. ;. Teste Kruskal-
Dimensao Escolaridade Medidas estatisticas Wallis
Média Desvio padrio ET(p)
Secundario 3,59 0,57
Integracio de Servico Superior 3,57 0,59 (8’;23)
Outro 3,49 0,42 >
Secundario 3,75 0,69 2029
Inovacao Percebida Superior 3,80 0,70 (0’3 63)
Outro 3,51 0,69 ’
Experiéncia cliente Secundario 3,53 0,56 1,545
Superior 3,44 0,67 (0,462)
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Outro 3,27 0,69

Secundario 3,07 0,86

Engagement Superior 3,02 0,76 (8’22%
Outro 3,13 0,51 ’
Secundario 3,81 0,76 | 448
Lealdade Superior 3,74 0,82 (0’ 485)
Outro 3,53 0,58 ’

ET- estatistica do teste Kruskal-Wallis; p=valor de prova. *-diferengas significativas a 5%; **-diferengas
significativas a 1%

Fonte: Elaboragdo propria

A tabela 10 apresenta os resultados das dimensdes da escala relativos ao estado civil dos
inquiridos. Observa-se que, em termos médios, os inquiridos solteiros apresentam os
resultados mais elevados em todas as dimensdes com excegdo do engagement e da inovagao
percebida. Pela aplicagdo do teste ndo paramétrico para amostras independentes Kruskal-
Wallis concluiu-se que as diferencas observadas nas dimensdes ndo sdo estatisticamente

significativas.

Tabela 10 — Caraterizag¢ao dos resultados das dimensdes relativos ao estado civil

. ;. Teste Kruskal-
Dimensio Estado civil Medidas estatisticas Wallis
Média Desvio padrio ET(p)
Solteiro 3,59 0,57
Integracio de Servico Casado 3,57 0,59 (8’%;)
Outro 3,54 0,41 >
Solteiro 3,75 0,69 3178
Inovacao Percebida Casado 3,81 0,71 (0’20 4)
Outro 3,49 0,64 >
Solteiro 3,53 0,56
Experiéncia cliente Casado 3,44 0,68 (3’222)
Outro 3,26 0,63 ?
Solteiro 3,07 0,86
Engagement Casado 3,02 0,77 (8’;23)
Outro 3,11 0,47 ?
Solteiro 3,81 0,76
Lealdade Casado 3,73 0,83 (8’249;8)
Outro 3,60 0,56 ’

ET- estatistica do teste Kruskal-Wallis; p=valor de prova. *-diferengas significativas a 5%; **-diferencas
significativas a 1%

Fonte: Elaboragdo propria

Natabela 11 reportam-se os resultados das dimensdes da escala relativos as quatro lojas mais
populares entre os inquiridos dos inquiridos. Observa-se que, em termos médios, 0s

inquiridos habitualmente compram mais na loja Zara. Pela aplicacdo do teste ndo
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paramétrico para amostras independentes Kruskal-Wallis concluiu-se que as diferengas
observadas nas dimensdes sdo estatisticamente significativas na integracdo de servigo,

experiéncia do cliente, engagement e lealdade.

Tabela 11 — Caraterizagdo dos resultados das dimensoes relativos a loja habitual

. ;o Teste Kruskal-
Dimensio Loja habitual Medidas estatisticas Wallis
Média  Desvio padrio ET(p)
Zara 3,68 0,60
Integragiio de Servico Stradivarius 3,59 0,58 8,463
Mango 3,25 0,52 (0,037)
H&M 3,67 0,50
Zara 3,80 0,74
Stradivarius 3,51 0,61 1,237
Inovagio Percebida Mango 3,43 0,57 (0,744)
H&M 3,75 0,62
Zara 3,63 0,61
Experiéncia cliente Stradivarius 3,49 0,47 8,015
Mango 3,43 0,57 (0,046)
H&M 3,29 0,46
Zara 3,35 0,75
Engagement Stradivarius 3,03 0,72 8,142
Mango 2,96 0,52 (0,043)
H&M 2,96 0,90
Zara 4,04 0,80
Stradivarius 3,81 0,70 17,779
Lealdade Mango 3,38 0,53 (0,000)
H&M 3,78 0,70

ET- estatistica do teste Kruskal-Wallis; p=valor de prova. *-diferencas significativas a 5%; **-diferencas
significativas a 1%

Fonte: Elaboragdo propria

4.4. Determinantes dos resultados das dimensoes da escala

Nesta seccdo, o objetivo € atender as metas principais da investigacdo. O recurso ao modelo
de regressdo linear multipla possibilitou o desenvolvimento de um modelo, a um nivel de
significancia de 5%, competente para estimar a variavel dependente a partir de um conjunto

de variaveis independentes, em conformidade com o indicado na tabela 12.

O primeiro modelo estimado pretende avaliar a influéncia da conectividade, integragdo e
consisténcia na variacdo da compatibilidade percebida. A significancia estatistica do modelo
permite concluir que a variagdo da compatibilidade percebida ¢ consideravelmente explicada

pelo modelo proposto, a um nivel de significdncia de 5%. Ao aplicar o teste ¢, constatou-se
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que a conetividade (B=0,123; p <0,05) e a integracao (p=0,343; p<0,001), exercem uma
influéncia significativa sobre o comportamento da compatibilidade percebida. Além disso,
o coeficiente de determinagdo revela que o modelo apresentado explica, em média, 19,8%

da variagdo da compatibilidade percebida.

Na estimag¢do do modelo 2, o objetivo € estabelecer uma relagao entre o risco percebido e os
fatores de regressdo, como flexibilidade, integragdo, consisténcia, conectividade e
personalizacdo. Verifica-se que a significancia estatistica ¢ notavel a um nivel de 1%. Com
base na aplicacdo do teste t, pode-se concluir que os fatores de regressdo nomeadamente
flexibilidade ($=0,127; p <0,05); integracdo (=0,267; p <0,001) e personalizagdo (B=-
0,218; p <0,001), exercem uma influéncia significativa sobre o comportamento do risco
percebido. Além disso, o modelo proposto explica, em média, 29,4% da variagdo do risco

percebido.

Na estimacao do modelo 3 pretende-se avaliar a influéncia da consisténcia e transparéncia
na variacdo do fluxo e constatou-se que a significincia estatistica ¢ notavel a um nivel de
1%. Ao aplicar o teste ¢, observou-se que a transparéncia ($=0,379; p <0,001) desempenha
um papel significativo no comportamento do fluxo. Além disso, o coeficiente de

determinagdo revela que o modelo proposto explica, em média, 14,2% da variagao do fluxo.

Na estimagdo do modelo 4 pretende-se medir a influéncia da consisténcia e transparéncia na
variacdo do risco de privacidade percebido e concluiu-se que ¢ a um nivel de significAncia
de 1% estatisticamente significativa. Pela aplicacdo do teste ¢ tem-se que a consisténcia
(B=0,173; p <0,01) e a transparéncia (=0,260; p <0,001) determinam de forma significativa
o comportamento do risco de privacidade percebido. O coeficiente de determinacdo revela
que o modelo apresentado explica, em média, cerca de 13,2% da variacdo do risco de

privacidade percebido.

Na estimacao do modelo 5 pretende-se relacionar o engagement do cliente o com o regressor
integracao de servigo. Verifica-se que ¢ a um nivel de significancia de 1% estatisticamente
significativo. Pela aplicagcdo do teste ¢ conclui-se que a integracao de servigo (=0,298; p
<0,001) determina de forma significativa o comportamento do engagement do cliente. O

modelo estimado explica, em média, cerca de 8,6% da varia¢ao do risco percebido.
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O modelo 6 estimado relaciona a experiéncia afetiva com o regressor integracao de servigo
e ¢ a um nivel de significancia de 1% estatisticamente significativo. Pela aplicag@o do teste
t conclui-se que a integragao de servico (=0,176; p <0,001) determina de forma significativa
o comportamento da experiéncia afetiva. O modelo estimado explica, em média, cerca de

17,6% da variacdo da experiéncia afetiva.

O modelo 7 estimado relaciona a experi€ncia cognitiva com o regressor integragao de servigo
e ¢ a um nivel de significancia de 1% estatisticamente significativo. Pela aplicag@o do teste
t conclui-se que a integragao de servico (=0,277; p <0,001) determina de forma significativa
o comportamento da experiéncia cognitiva. O modelo estimado explica, em média, cerca de

7,4% da variagdo da experiéncia cognitiva.

Na estimagdo do modelo 8 pretende-se relacionar a lealdade ommichannel com os
regressores: compatibilidade percebida, fluxo, experiéncia cognitiva, experiéncia afetiva,
conexao social e envolvimento. Verifica-se que ¢ a um nivel de significancia de 1%
estatisticamente significativo. Pela aplicacdo do teste ¢ conclui-se que os regressores:
experiéncia cognitiva ((f=0,115; p <0,05); e envolvimento (f=295; p <0,001) determinam
de forma significativa o comportamento da lealdade. O modelo estimado explica, em média,

cerca de 33,7% da variagao da lealdade.

O modelo 9 estimado relaciona lealdade omnichannel com os regressores: risco percebido e
risco de privacidade e ¢ a um nivel de significincia de 1% estatisticamente significativo.
Pela aplicagdo do teste ¢ conclui-se que risco percebido (f=0,276; p <0,001) e risco de
privacidade (B=0,254; p <0,010) determinam de forma significativa o comportamento da
lealdade omnichannel. O modelo estimado explica, em média, cerca de 18,6% da variagdo

de lealdade omnichannel.

Tabela 12- Resumo dos resultados dos modelos de regressao

Estatistic Estatistica 7 (
Variavel R’ aF Coeficientes P
Regressores . . —valor de
dependente ajustado  (p- valor estandarizados )
de prova) P
Constante 0,198 25,510 2,159%** 10,536(0,000)
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- Conetividade (0,000) 0,123* 2,045(0,042)
Compatibilidade Integragdio 0,343 5,260(0,000)
percebida Do

Consisténcia 0,063 0,965(0,335)

Constante 0,735* 2,464(0,014)

Flexibilidade 0,127* 2,292(0,023)

) ) Integragao 25,719 0,267%** 4,168(0,000)

Risco Percebido Consisténcia 0.294 (0,000) 0,041 0,666(0,506)

Conetividade 0,102 1,715(0,087)

Personalizagao 0,218*** 4,046(0,000)

Constante 95,625 2,208*** 11,855(0,000)

Fluxo Consisténcia 0,142 © ’O 00) 0,012 0,209(0,834)

Transparéncia ’ 0,379*** 6,349(0,000)

Risco de Constante 23549 1,739%** 7,815(0,000)

Privacidade Consisténcia 0,132 © ’O 00) 0,173** 2,883(0,004)

Percebido Transparéncia ’ 0,260*** 4,347(0,000)

Engagement do Constante 0.086 28,808 1,555%** 5,501(0,000)

cliente Integragdo de servigo ’ (0,000) 0,298%*** 5,367(0,000)

Experiéneia afetiva Constante 0.176 64,378 0,307** 2,922(0,004)

Integracao de servico ’ (0,000) 0,423 %** 8,024(0,000)

Experiéncia Constante 0.074 24,586 2,920%** 10,613(0,000)

cognitiva Integracao de servico ’ (0,000) 0,277%** 4,958(0,000)

Constante 1,289%** 4,883(0,000)

Compatibilidade percebida 0,104 1,920(0,056)

Lealdade Fluxo 26.126 0,098 1,422(0,156)

) Experiéncia cognitiva 0,337 ’ 0,115* 2,297(0,022)
omnichannel . ) (0,000)

Experiéncia afetiva 0,127 1,726(0,085)

Conexao social 0,091 1,357(0,176)

Envolvimento 0,295%** 4,129(0,000)

Lealdade Constante 34.829 2,101%** 10,221(0,000)

. Risco percebido 0,186 ’ 0,276*** 4,926(0,000)
omnichannel . . (0,000)

Risco de privacidade 0,254%** 4,532(0,000)

*-significancia a 5%; **-significancia a 1%; ***- significancia a 0,1%

Fonte: Elaboragdo propria

4.5. Discussao de Resultados

A andlise da tabela 13, permitiu validar todas as hipoteses estudadas, uma vez que foram

validadas total ou parcialmente todas as hipoteses postuladas do presente modelo de

investigacao.

Relativamente a primeira hipotese, verifica-se que as subdimensdes conetividade e a

integracdo estdo relacionadas e tém uma influéncia significativa e positiva na

compatibilidade percebida, enquanto que, a consisténcia ndo apresenta uma relagdo

significativa perante a compatibilidade. Além disso, uma maior conetividade esta associada

a uma menor consisténcia, conforme a tabela 13, o que indica que embora os diferentes
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canais possam estar interligados, a experiéncia do cliente ao pesquisar entre esses canais
pode ser inconsistente e fragmentada. Isto pode resultar em dificuldades na transi¢ao entre
as varias plataformas, como a loja online e a loja fisica, devido a discrepancias na
disponibilidade de produtos, precos e promogdes. A hipotese refutada, da consisténcia pode
levar a divergéncias nas informacdes apresentadas entre os varios canais de venda,
resultando num clima de confusdo e desconfianca por parte dos consumidores. Por exemplo,
se os pregos no canal online diferem dos precos na loja. fisica, ou se a disponibilidade de
tamanhos e cores varia entre os diferentes canais, os consumidores podem sentir que a
experiéncia de compra ndo ¢ confiavel ou conveniente. Assim, embora a conetividade possa
existir entre os canais, a falta de consisténcia pode resultar numa experiéncia de compra
menos satisfatoria, levando potencialmente a uma reducdo no envolvimento e nas vendas.
Deste modo, este estudo vai ao encontro do demonstrado no estudo de Shi et. al (2020), o

qual corrobora as dimensdes de conetividade e consisténcia.

Os resultados da segunda hipotese indicam que as subdimensdes de flexibilidade, integragdo
e personalizacdo tém uma influéncia significativa e positiva no risco percebido. Esta
influéncia significativa deve-se a capacidade de adaptar ofertas e experiéncias de compra de
acordo com as preferéncias individuais dos clientes. Uma maior flexibilidade permite que
os consumidores escolham entre as varias op¢des de compra e de entrega, o que reduz a
percegdo de restricdes e aumenta a sensagao de controlo sobre o processo de compra. Em
contrapartida, a personalizagao proporciona aos consumidores uma sensagao de atendimento
individualizado, onde as recomendagdes de produtos, ofertas e servicos sdo adaptadas as
preferéncias e comportamentos de compra anteriores, o que faz com que a percecao de risco
diminua o que, por outro lado, aumenta a confianc¢a dos clientes na relevancia e qualidade
das ofertas apresentadas pelas marcas.

Embora se reconhega a importancia das subdimensdes de consisténcia e conetividade, elas
ndo revelam uma ligagdo significativa em relagdo ao risco percebido. No entanto, é crucial
compreender que a falta de coesdo e conexao nos canais de vendas de moda pode gerar um
aumento consideravel no risco percebido pelos consumidores. Isso € especialmente
preocupante devido a possibilidade de discrepancias nas informagdes fornecidas, desafios

na transi¢do entre diferentes canais e deficiéncias na experiéncia geral de compra.
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Posto isto, a primeira e a segunda hipoteses, ndo confirmam totalmente o veredito do estudo
de Shi et al. (2020), pois a compatibilidade percebida e o risco percebido sdo duas dimensdes
parcialmente significativas relativamente ao intuito de adotar tecnologias e aplicagdes

inovadoras para realizar ou recomendar compras omnicanal.

De acordo com os dados da terceira hipotese, a transparéncia do servigo tem uma influéncia
significativa e positiva na experiéncia de compra (fluxo) tal como no estudo de Quach et al.
(2020), logo foi corroborada. Ja a consisténcia ndo apresenta uma relagdo significativa
perante o fluxo. Isto podera significar que, através da garantia de servigos consistentes, os
clientes ndo estdo a desfrutar de um maior controlo sobre o seu fluxo de compras, tal como

demonstrado no estudo de Bilgihan et al. (2014).

As hipoteses totalmente corroboradas foram a quarta, quinta e sétima hipdteses, tal como
nos estudos de Sousa & Voss (2006) e Bilgihan et al. (2014). A quarta hipdtese, pois tanto a
consisténcia quanto a transparéncia tém uma influéncia significativa e positiva no risco de
privacidade percebida, o que significa que quanto maior for a transparéncia e a consisténcia,
menor tende a ser o risco de privacidade percebido pelos consumidores, isto € a seguranca
percebida pelo cliente na utilizagdo dos diferentes canais, devido a clareza na comunicacao
e implementagdo de praticas consistentes na protecdo dos dados pessoais. Uma maior
transparéncia implica fornecer informagdes claras e acessiveis sobre como os dados dos
clientes sdo selecionados, armazenados e utilizados, o que contribui para uma compreensao
mais clara por parte dos consumidores sobre o uso dos seus dados. A consisténcia nas
praticas de privacidade demonstra um compromisso continuo por parte das diferentes marcas
em manter e proteger a privacidade dos consumidores, o que fortalece a confianca dos
mesmos. Isto contribui para garantir a conformidade com regulamentagdes de privacidade e

manter praticas consistentes em todos os canais de venda.

Na quinta hipdtese em estudo, os resultados mostram que a integracdo do servigo tem uma
influéncia positiva e significativa no engagement do cliente e na experiéncia cognitiva e
afetiva. Um maior envolvimento pode impulsionar a integracdo do servigo, levando a uma
interacdo mais harmoniosa entre os varios canais de venda e atendimento ao cliente, como

lojas fisicas, lojas online e redes sociais. Além disso, uma experiéncia cognitiva e afetiva
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facilita uma compreensdo mais profunda das necessidades e preferéncias dos clientes,
permitindo uma personaliza¢dao mais eficaz dos servigos e produtos oferecidos pelas marcas.
Também pode levar a uma conexdo emocional mais forte entre os clientes e a marca, o que
por sua vez, aumenta a lealdade do cliente e promove interagcdes continuas e positivas com

a marca ao longo do tempo.

Na sexta hipdtese a influéncia de fatores como a compatibilidade, o fluxo e a experiéncia
afetiva e a conexdo social ndo apresentam uma relagdo significativa perante a lealdade
omnichannel, o que significa que as marcas de moda ainda ndo estdo a utilizar muitos
métodos para conquistar a fidelidade do cliente e promover a repeticdo da experiéncia de
compra. O contrario acontece com a experiéncia cognitiva e com o envolvimento do cliente,
uma vez que quanto mais forte tende a ser a conexao emocional entre os consumidores e a
marca, maior ¢ a lealdade entre os diversos canais. Uma boa experiéncia cognitiva resulta
numa maior compreensdo das preferéncias e necessidades dos clientes, o que pode levar a
um vinculo emocional pela marca que promove a repeticio de compras por parte dos
consumidores. Com isto, de acordo com a investigagdao de Gao et al. (2021) as experiéncias

afetiva e cognitiva ndo foram corroboradas, conforme explicado nesta hipdtese.

Por fim, a sétima hipotese foi totalmente corroborada, o que significa que quanto menor for
o risco percebido e o risco de privacidade, isto ¢, quanto maior for a seguranca percebida e
a confianga, maior tende a ser a lealdade omnicanal dos consumidores, devido a confianca
reforgada na protecdo dos dados pessoais e das informagdes sensiveis durante as interagdes
de compra. Esta reducdo dos riscos, pode levar a uma maior confianga na compra, visto que
estes se sentem confortaveis em partilhar as suas informagdes pessoais nos diferentes canais.
Assim, a validacao desta hipotese vai ao encontro das conclusdes obtidas nos estudos de Shi

et al. (2020) e Quach et. al (2022).

Tabela 13- Analise das hipoteses

. .~ Hipétese
Hipotese Descricao B suportada

Conetividade — Compatibilidade percebida 0,123%* Sim

Hipdtese 1 Integragdo — Compatibilidade percebida 0,343%** Sim

Consisténcia — Compatibilidade percebida 0,063 Nao

., Flexibilidade — Risco Percebido 0,127* Sim
Hipotese 2 N . . - .

Integragdo — Risco Percebido 0,267 Sim
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Consisténcia — Risco Percebido 0,041 Nao

Conetividade — Risco Percebido 0,102 Nao

Personalizagdo — Risco Percebido 0,218*** Sim

Hipotese 3 Consisténcia — Fluxo 0,012 Nao

Transparéncia — Fluxo 0,379%** Sim

., Consisténcia — Risco de Privacidade 0,173%* Sim
Hipotese 4 A . L .

Transparéncia — Risco de Privacidade 0,260%*** Sim

Integragao de servico — Engagement do cliente 0,298%** Sim

Hipotese 5 Integragao de servico — Experiéncia cognitiva 0,423%** Sim

Integracdo de servico — Experiéncia afetiva 0,277*** Sim

Compatibilidade — Lealdade omnichannel 0,104 Nao

Fluxo — Lealdade omnichannel 0,098 Nio

Hipotese 6 Experiéncia cognitiva — Lealdade omnichannel 0,115* Sim

Experiéncia afetiva— Lealdade omnichannel 0,127 Nao

Conexao social— Lealdade omnichannel 0,091 Nao

Envolvimento— Lealdade omnichannel 0,295%** Sim

Hipotese 7 Risco percebido— Lealdade omnichannel 0,276%** Sim

Risco de privacidade— Lealdade omnichannel 0,254 *** Sim

*-significancia a 5%; **-significancia a 1%; ***- significancia a 0,1%

Fonte: Elaboragdo propria
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5. Conclusoes

Neste capitulo apresentam-se os contributos, conclusdes e por fim as limitagdes do estudo
na qual se sugerem linhas de investigacdo futuras sobre a valorizagdo da integragdo dos

canais no retalho de moda, na ética do cliente.

5.1. Contributos da investiga¢ao
Este estudo, ao nivel tedrico, ajudou a compreender como € que a integracdo dos canais pode

influenciar o comportamento dos consumidores, tendo por base as hipoteses em estudo. Foi
possivel verificar que ainda existe muito a fazer quanto a valorizagdo da integragdo dos
canais de modo a que os clientes entendam a fluéncia entre canais, apesar de os niveis de

satisfacdo obtidos na presente amostra serem fracamente positivos.

Relativamente ao nivel pratico, contribui para ajudar as marcas no retalho de moda a terem
uma visdo diferente sobre os pontos que possam influenciar os clientes quanto aos fatores
de integragdo dos canais, engagement, compatibilidade percebida e lealdade do cliente. Ao
adotar estratégias nestes campos, as lojas de marca podem melhorar significativamente a
valorizacdo da integracdo destes canais, criando uma experiéncia unificada e gratificante
para os consumidores tanto nas lojas fisicas como na loja online da marca e deste modo,
contribuir para a fidelizagdo dos seus clientes e consequentemente o desempenho, a

competitividade e a rentabilidade destas marcas de retalho de moda.

5.2. Conclusoes do presente estudo
Tendo em conta, as metodologias utilizadas, foi possivel granjear dados e conclusdes da

revisdo da literatura cientifica, bem como do inquérito realizado. Os dados obtidos
contribuiram com informagdes relevantes que, por sua vez, deram origem as presentes
conclusdes. O foco deste estudo foi perceber e avaliar a evolucdo das principais praticas
omnicanal, que desempenham um papel fulcral para agregar valor aos produtos/servicos,
com énfase no cliente.

Cada vez mais o avango tecnoldgico estd a causar transformagdes notaveis nos diversos
canais, tanto fisico como online. No entanto, a autora destaca a complexidade de

implementar com sucesso estratégias omnicanais que considerem o equilibrio entre atender

41



as necessidades dos clientes e aumentar a receita. Desta forma, implica superar desafios
significativos, como garantir que todos os processos sejam executados de forma eficiente e
coordenados.

A amostra analisada neste estudo ¢ composta por 298 clientes dos quais 83,9% (250) do sexo
feminino e 16,1% (48) sdo do sexo masculino. A faixa etdria dos inquiridos que se destaca
¢ a dos 26 aos 35 anos com 56% (167). A maioria dos inquiridos tem como escolaridade o
ensino secundario com 53,7% (160), seguindo se o ensino superior com 42,3% (126). 53,7%
dos individuos sdo solteiros que representam 53,7% dos dados e 58,4% trabalham por conta
de outrem. No que diz respeito ao salario liquido mensal do agregado, ¢ importante notar a
predominancia de rendimentos na faixa entre os 750€ e 1250€.

Quanto aos habitos de compra dos consumidores, os produtos que estes, t€m mais receio de
comprar na loja online ¢ o calgado que contempla 39,9% (119). Os inquiridos utilizam
maioritariamente telemovel a partir da aplicacdo da marca (37,6%) e fazem as suas compras
online em casa (93,6%). Atualmente e cada vez mais o consumidor pretende que a marca de
retalho de moda seja flexivel, pois 74,5% (222) dos individuos pretendem comprar na loja
online mas receber os seus produtos nas suas casas. Isto faz com que a maioria defenda que

a principal razao para gostar de comprar online seja a praticidade.

O software estatistico SPSS foi importante para a andlise quantitativa aos dados dos
inquéritos.

A integracdo dos servigcos pode impulsionar um maior envolvimento na interagdo entre os
diferentes canais, permitindo uma Otima interacdo entre os varios canais de venda e
atendimento ao cliente. As subdimensoes flexibilidade, integragdo e personalizagdo tiveram
uma influéncia significativa no risco percebido, o que faz com que os consumidores optem
pelas diversas op¢des de compra e entrega e posteriormente aumente a sensagao de controlo
sobre a experiéncia de compra. A personalizagdo também ¢ uma subdimensdo bastante
importante, pois servi¢os individualizados e personalizados a cada cliente faz com que
aumente a confianca por parte do consumidor e na qualidade nas ofertas apresentadas pelas
marcas.

Desta forma, os inquiridos percecionam a experiéncia omnicanal como associada a um
consideravel risco de privacidade e risco percebido. A consisténcia nas praticas de

privacidade fortalece a confianga dos consumidores e demonstra 0 compromisso perante a
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marca em proteger a privacidade dos seus clientes. Por outro lado, o engagement ao cliente
e a experiéncia afetiva sdo duas dimensdes que traduzem lealdade entre os diversos canais,

o que faz com que resulte num vinculo a marca.

Por outro lado, através da andlise inferencial foi possivel concluir que as diferencas
observadas nas dimensdes: integracdo de servi¢o, inovacdo percebida, engagement e
lealdade sdo estatisticamente significativas, perante o sexo, a idade, o nivel de escolaridade
e de acordo com o top quatro das lojas mais compradas pelos inquiridos, o que pode apoiar
as marcas comerciais do retalho de moda a ajustar o nivel de servigo oferecido em fungdo
do seu publico alvo, indicando também, que os resultados obtidos apresentam diferengas

entre as marcas comerciais que integram a amostra.

De acordo com os estudos de Sousa & Voss (2006), a integracdo dos servigos pode ser
alcangada para obter vantagem competitiva, de forma a criar a capacidade de proporcionar
aos clientes uma experiéncia de servigo perfeitamente conectada nos diversos canais. Neste
contexto, atingir essa integracao pode ser um desafio significativo, mas também oferece uma
oportunidade crucial para obter atrair os clientes.

Também segundo o estudo de Bilgihan et al. (2014), servigos consistentes poderdo gerar um

menor controlo sobre o fluxo de compras.

Relativamente a area lealdade e a intengdo de compra dos consumidores, os estudos de Shi
et al. (2020) e Quach et al. (2022), trazem a ciéncia uma forte contribui¢do para cooperar e
aprofundar conhecimentos nestas areas, devido a escassez de estudos, pois ainda sdo temas

ainda pouco investigados.

Em suma, cada vez mais as marcas do retalho de moda tém de estar presentes nos varios
canais, mantendo o canal fisico e apostando fortemente no online. O consumidor atual
pretende: uma maior conveniéncia e acessibilidade, pois assim facilita o processo de compra,
permitindo que os clientes comprem em qualquer lugar e a qualquer momento; uma maior
variedade e selecdo de produtos, pois as lojas online oferecem uma gama mais ampla de
produtos e de tamanhos; facilidade de pesquisa de colegdes e filtros de pesquisa de categorias

e palavras chave para encontrar exatamente o que pretendem; acesso a avaliagdes e opinides
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dos diversos clientes para que estas possam ajudar a facilitar o processo de compra; que as

marcas lhe oferecam servigos e artigos personalizados; facilidade de trocas e devolugdes;

acesso a ofertas e promogdes exclusivas; privacidade e conforto, ou seja uma experiéncia de

compra agradavel e conveniente.

5.3. Limitacoes do estudo e sugestoes
A presente investigacdo revela algumas limita¢des, como qualquer outro estudo, das quais

se destacam as seguintes:

O

questionario feito aos inquiridos deveria ter sido difundido num periodo mais longo
e utilizados outros canais para divulgacdo para permitir uma compreensao mais
completa das mudancas e das tendéncias ao longo do tempo. O que faz com que seja
dificil compreender o contexto historico e as influéncias de acontecimentos passados
que possam ter impacto nos resultados atuais;

falta de representatividade da amostra relativamente a populagdo que a autora
pretendia estudar, o que faz com que esta limitagdo nao permita extrapolagdes;

a andlise de dados recolhidos pode limitar a capacidade de prever tendéncias futuras
ou de realizar projegdes precisas, uma vez que a visao fornecida ¢ estatica;

a amostra deveria ter sido mais alargada em termos geograficos, o que permite com
haja uma maior diversidade de caracteristicas, opinides e comportamentos das
diferentes regides. Isto poderia resultar em conclusdes mais abrangentes e
generalizaveis. Por outro lado, amostras maiores geograficamente pode fortalecer a
validade estatisticas da pesquisa amentando, por sua vez, a confianca nas conclusdes
da investigacao;

com o propdsito de estabelecer comparagdes sobre os resultados futuros, sugere-se
que os futuros investigadores avaliem se as hipoteses se sdo corroboradas ou nado
corroboradas, de igual modo, para perceber se ja houve modificacdes por parte das

marcas para com o cliente.
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Anexo I — Questionario

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLScN yOhAXx7WdACDsMfXBeuWO3UUu2drDdJO76Zp-

VEYS2XeMw/viewform
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Sec&;éo 1de5

A Valorizagao da Integragdo de Canais no
Retalho de Moda na Otica do Cliente

Este questionario servira de apoio a realizagao da Dissertagdo de Mestrado em Gestdo Comercial, na ESTGA-
Universidade de Aveiro, sendo o principal objetivo perceber a valorizagdo da integragé@o de canais no retalho de
moda, na dtica do cliente.

<

Todos os dados recolhidos sdo anénimos e confidenciais.

Agradeco desde ja a sua colaboragao e o tempo despendido na participagao deste questionario.

Género *

Feminino

Masculino

Outro

Idade *

18-25 anos

26 - 35 anos

36 - 45 anos

46 - 55 anos

56 - 65 anos

Mais de 65 anos
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScN_yOhAXx7WdCDsMfXBeuWO3UUu2drDdJO76Zp-VEYS2XeMw/viewform

Distrito de Residéncia *

Aveiro

Beja

Braga

Braganga

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Regido Auténoma da Madeira

Regido Auténoma dos Acores

Santarém

Setdbal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu



Habilitagdes Literarias *
Ensino bésico
Ensino secunddrio
Licenciatura
Mestrado/Doutoramento

Outro

Estado civil *

Solteiro
Casado

Vidvo

Unido de Facto

Outro
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Profissdo *

Estudante
Trabalhador-Estudante
Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador por conta prépria
Desempregado

Reformado

Outro

Rendimento mensal liquido do agregado familiar *

Inferior a 750€

Entre 750€ e 1250€
Entre 1251€ e 1750€
Entre 1751€ e 2250€
Entre 2251€ e 3000€
Entre 3001€ e 4000€
Superior a 4000€

Nao sabe/Nao responde

Secgdo 2de 5

Comportamento consumidor

Descrigéo (opcional)

Nos ultimos 12 meses, realizou compras omnicanal (na loja fisica e online), da marca
comercial de roupa/moda, onde habitualmente faz as suas compras?

Sim

Nao

<
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Indique a marca comercial (loja de roupa/moda) onde faz compras omnicanal (isto é, na loja fisica e
na online) habitualmente.

Zara

Massimo Dutti
Salsa

Tiffosi
Springfield
Lanidor
Sacoor

H&M

MO

Pull & Bear
Bershka
Stradivarius
Mango

Lion of Porches

Decenio



Nos ultimos 12 meses, quantas vezes comprou nas lojas mencionadas? *

Zara

Massimo...

Salsa

Tiffosi

Springfield

Lanidor

Sacoor

H&M

MO

Pull & Bear

Bershka

Stradivar...

Mango

Lion of P...

Decenio

Nenhuma

1vez

2 vezes

3 vezes

4 vezes

5-8vezes 9-12ve..

Mais de ...
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Qual é o valor médio mensal que gasta em roupa/moda? *
Néo se aplica Até 50€ Até 100€
Zara

Massimo Du...

Salsa

Tiffosi

Springfield

Lanidor

Sacoor

H&M

MO

Pull & Bear

Bershka

Stradivarius

Mango

Lion of Porc...

Decenio

Até 150€

Até 200€

Acima de 20...
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Secgdo 3 de5

Integragéo do servigo be :

Por favor, responda ao seguinte grupo de questdes, tendo como exemplo a insignia onde realiza habitualmente

as suas compras no retalho da moda.

Indique, por favor, a sua opinido relativamente a cada uma das seguintes frases numa escala de 1 a 5, onde:
1- significa discordo totalmente

2- significa discordo

3- significa nem discordo nem concordo

4- significa concordo

5- significa concordo totalmente

Integragdo *

1- Discordo tot... 2-Discordo  3-Nemdiscord..  4-Concordo  5- Concordo to...
As minhas inte...
As descrigoes/...
Os pregos dos ...
0 langamento ...

As lojas manté...

Conectividade *

1- Discordo tot... 2-Discordo  3-Nemdiscord..  4-Concordo  5-Concordo to...
Posso verificar ...
Posso consult...
As minhas con...

As minhas inte...

Consisténcia *

1- Discordo tot... 2-Discordo  3-Nemdiscord..  4-Concordo  5- Concordo to...
Aimagemdos...
Os niveis de at...

0 desempenho...

59



Flexibilidade *

A loja fisica per...

Posso escolher...

O servigo pos-v...

0 servigo de at...

Personalizagéo *

Recebo recom...

Recebo descon...

As paginas de ...

Recompensas ...

1- Discordo tot...

1- Discordo tot...

2- Discordo

2- Discordo

3- Nem discord...

3- Nem discord...

4- Concordo

4- Concordo

5- Concordo to...

5- Concordo to...
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Transparéncia de servigo *

1- Discordo tot... 2- Discordo  3- Nem discord...

Conhego os se...

Eu sei como uti...

Eu sei as difere...

Compatibilidade percebida *

1- Discordo tot... 2-Discordo  3- Nem discord...
A possibilidade...
Comprar em a...
Comprar em a...
Risco percebido *
1- Discordo tot... 2-Discordo  3- Nem discord...

Considero que ...

E pouco provav...

A probalidade ...

4- Concordo

4- Concordo

4- Concordo

5- Concordo to...

5- Concordo to...

5- Concordo to...

61



Fluxo *

1- Discordo tot... 2-Discordo  3- Nem discord...

0 tempo pareci...
Fiquei entusias...

Estou envolvid...

Percegéo de risco de privacidade *

1- Discordo tot... 2-Discordo  3- Nem discord...

Acredito/confi...

Acredito que e...

Nao estou preo...

Experiéncia cognitiva do cliente *

1- Discordo tot... 2-Discordo  3- Nem concor...

Usar o servigo ...

Usar o servigo ...

4- Concordo

4- Concordo

4- Concordo

5- Concordo to...

5- Concordo to...

5- Concordo to...
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Experiéncia afetiva do cliente *

1- Discordo tot...

Usar o servico ...

Divirto-me ao u...

Este servigo o...

Ateng&o Consciente *

1- Discordo tot...

Gosto de saber...

Gosto de event...

Qualquer coisa...

Participagdo entusiasmada *

1- Discordo tot...

Passo parte do...

Gosto muito de...

Conex&o social *

1- Discordo tot...

Adoro falar sob...

Visitar as lojas ...

Intengdo de compra omnicanal *

1- Discordo tot...

Comprarei nal...

Pretendo fazer ...

Recomendarei ...

2-Discordo  3-Nem discord...

2-Discordo  3- Nem discord...

2-Discordo  3-Nem discord...

2-Discordo  3- Nem discord...

2-Discordo  3- Nem discord...

4- Concordo

4- Concordo

4- Concordo

4- Concordo

4- Concordo

5- Concordo to...

5- Concordo to...

5- Concordo to...

5- Concordo to...

5- Concordo to...
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Secgdo4de5

Habitos do consumidor

Descrigao (opcional)

Nas lojas de vestuério e moda, qual dos produtos tem mais receio de comprar online? *

Roupa

Calgado

Acessorios (malas, bijuteria,...)
Roupa interior

Todo o tipo de vestuario
Nenhum

Nao compro online

Quais dispositivos, utiliza para as suas compras online? *

Telemével a partir do site da loja
Telemével a partir da app da loja
Computador

Tablet

Nao compro online

<



Qual o local onde habitualmente faz as suas compras? *

Casa

Trabalho (na hora de almogo)
Transportes publicos

Nao compro online

Outra opgao...

Quais destas funcionalidades de compra omnicanal prefere? *
Selecione a/as opgdes que melhor se adequam.

Comprar online e recolher na loja fisica

Comprar online e receber em casa

Comprar online e/ou devolver na loja fisica

Encomendar online e depois pagar/receber na loja fisica
Experimentar na loja fisica e comprar

Comprar na loja fisica

N&o compro online

Das seguintes alineas, selecione a/as principais razdes pela qual gosta de comprar online: *

Praticidade

Possibilidade de pesquisa de prego

Maior variedade

Comprar a qualquer hora

Opinido de outros clientes relativamente ao produto
Variedade de opgdes de pagamentos

N&o gosto de comprar online

Relativamente a compras de produtos de moda, onde prefere comprar? *
Loja fisica
Loja online

Em ambas
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Secgdo 5de 5

Obrigada pela sua participagéo ! @

Descrigao (opcional)

><
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