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RESUMO

As pessoas ainda ndo sao atendidas por completo pelo varejo de vestuario
pronto para vestir. Os principais problemas sao a dificuldade em encontrar design e
cortes adequados, falta de variedade, e falta de opcdes de tamanhos. Quando néo é
possivel determinar, no varejo online, se as pecgas vao lhes servir, pratica-se o
webrooming - pesquisar online para comprar presencialmente. Este trabalho
pretende apontar os antecedentes do webrooming na compra de vestuario. Para
isso, € proposto um modelo estrutural baseado na intengdo de webrooming e suas
motivacdes utilitarias e heddnicas. Apds validado, é analisado com a técnica da
Modelagem de Equagdes Estruturais por minimos quadrados parciais (PLS-SEM).
Os dados foram obtidos por intermédio de um questionario distribuido em grupos
nas redes sociais Instagram e Facebook, obtendo 211 respostas validas. Através do
programa G*Power 3.1, foi calculada a amostra minima, e através do programa
SmartPLS 2.0 M3, foi validado o modelo de mensuragdo e calculado o modelo
estrutural. Este trabalho encontrou a percepcao de utilidade do webrooming como
antecedente da intengdo de webrooming, as variaveis socializagao e percepgao de
utilidade do webrooming como antecedentes do valor heddnico. Ainda, contra as
expectativas, encontrou-se uma relagdo negativa entre a necessidade de tocar e o
valor utilitario. Esses achados tém implica¢gdes profundas na gestdo do varejo de
vestuario.

Palavras-chave: Webrooming. Modelagem de Equagbes Estruturais. Gestdo de
Canais. Moda.

ABSTRACT

People are still not fully served by pret-a-porter apparel retailers. The main
problems are the difficulty in finding suitable design and modelling, lack of variety,
and lack of garment sizing options. When it is not possible to determine in online
retail sites if the garments will fit, people engage in webrooming - searching online to
buy in person. This paper aims to identify the antecedents to webrooming in apparel
purchase. For that purpose, a structural model is proposed, based on webrooming
intentions and its utilitarian and hedonic motivations. Once validated, it is analysed
according to partial least squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Data
was obtained through a survey, distributed in groups in Instagram and Facebook,
getting 211 valid responses. The sample size was bounded with the software
G*Power 3.1; the mensuration model was validated and the structural model
obtained from SmartPLS 2.0 M3. This paper has found that the perceived utility of
webrooming is an antecedent of webrooming intention, and that both socialisation
and perceived utility of webrooming antecede hedonic value. Furthermore, against
expectations, a negative relation between the need for touch and utilitarian value was
found. These findings have profound managerial implications for apparel retailers.

Keywords: Webrooming, Structural equation modelling, Channel Management,
Fashion



1 INTRODUGAO

O varejo de moda como categoria econdmica visa atender a demandas
relacionadas ao uso de vestuario. Definido de forma ampla, vestuario € “um produto
que é consumido publicamente, e é considerado importante em comunicar uma
sensagao de bem-estar” (HANDA; KHARE, 2013; RAHMAN et al., 2018). Essas
demandas nao sido apenas de natureza utilitaria ou de transacgao, visto que as
pessoas se vestem de acordo com seus valores, normas e padrées geracionais
(LOK LAM; LI; LIU, 2021), sua identidade através da extensao de si (BELK, 1988), e
desejos de projecéo social ou de atitudes (KHARE; SADACHAR; CHAKRABORTY,
2022).

Contudo, partes da populacédo ainda n&do sao atendidas de forma satisfatéria
pelo varejo de vestuario pronto para vestir, sobretudo pelos seguintes motivos: falta
de tamanhos, dificuldade em encontrar pegas com bom caimento e que sirvam aos
seus corpos, e falta de variedade de design (BUTTNER; STREHLAU, 2022; SERAM,;
KUMARASIRI, 2020; RAHMAN; YU, 2018; SULLER ZOR; VURUSKAN, 2017).

Reid, Ross e Vignali (2016) indicam que, quando um consumidor nao
consegue determinar o tamanho de vestimentas online, ele tende a fazer
webrooming. Webrooming é um comportamento de canal cruzado no qual a busca
acontece em canais online, mas a compra é por fim em canal fisico (KANG, 2018;
FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2016; 2020). Os comportamentos de canal cruzado séo
bem definidos na literatura. Quando um canal usado para busca € também o canal
em que a compra é efetuada, denomina-se lock-in de canal (VERHOEF; NESLIN;
VROOMEN, 2007), caso que nao caracteriza comportamento de canal cruzado, e é
esperado se o processo de compra ocorrer sem friccdo. Ainda, ha o chamado
showrooming, comportamento reciproco, de procura na loja fisica e compra efetuada
online (MEHRA; KUMAR; RAJU, 2018). Além disso, pode ocorrer, no momento da
troca de canal, a troca também de varejista. Isto € chamado de cross-channel free
riding (HEITZ-SPAHN, 2013; AW, 2020).

Especificamente entre os adeptos do comportamento de webrooming, a moda
e o luxo tem muita relevancia (SHANKAR; JAIN, 2021). Na compra de vestuario, os
canais fisicos oferecem algumas vantagens, como a experiéncia do toque (JO; KIM,;
CHOI, 2020; FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2020), a avaliagdo do produto em detalhe
(MEHRA; KUMAR; RAJU, 2018), e além disso, ha uma tendéncia de que pessoas
com corpos além do padrido necessitam mais de experimentar as pecas de vestuario
(RIEKE; FOWLER; CHANG; VELIKOVA, 2016; RAHMAN; YU, 2018).

Assim, o presente trabalho visa verificar como acontece a possivel relacéao
entre o comportamento de webrooming e a compra de vestuario. Para tanto,
explora-se os antecedentes do webrooming em um modelo teodrico estendido a partir
da intencao e suas motivagdes. Ao final, serdo apontados possiveis antecedentes.

Dessa forma, o trabalho visa responder a seguinte pergunta: “Ha influéncia
dos antecedentes propostos sobre a intengdo de webrooming para produtos de
vestuario?”, e entdo, “Para quais antecedentes?”

Isto foi feito com um levantamento empirico, por meio de questionario, cuja
saida sera analisada por meio da técnica de Modelagem de Equacgdes Estruturais
(PLS-SEM), com os objetivos de: propor um modelo estrutural, valida-lo, e extrair o
que seus resultados indicam na perspectiva do comportamento de compra, de
oportunidades para o mercado, e de extensdes do conhecimento.



2 REFERENCIAL TEORICO

Sob a égide do modelo de aceitacdo de tecnologia (DAVIS; BAGOZZI;
WARSHAW, 1989), o comportamento de webrooming passa pela atitude em relagao
ao uso da tecnologia, a qual é refletida pelos construtos de percepcao de utilidade e
percepcao de facilidade do uso (ARORA; SAHNEY, 2019; SHANKAR; JAIN, 2021). E
proposto um modelo tedrico na Figura 1, cujos construtos sao esmiugcados em
seguida.

Figura 1 - Modelo tedrico
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Fonte: elaborado pelos autores.

2.1 Intengdo de Webrooming

Em se tratando de compra de vestuario, é esperado ter opgdes tanto de
canais de busca, como de outros canais para compra, visto que a moda é associada
ao varejo omnichannel ou multicanal (JO; KIM; CHOI, 2020). Nessa composi¢ao, o
individuo tende a escolher a combinagdo que maximize a utilidade da sua jornada
(HEITZ-SPAHN, 2013; FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2020; SHANKAR; JAIN, 2021).

Intencado é definida como uma medida do quanto um individuo esta disposto a
tentar, preparar-se e adotar um comportamento, de forma que a intengdo é
proporcional a chance de realizar (AJZEN, 1991). A literatura abarca as possiveis
motivagbes que influenciam um comportamento. Por exemplo, na teoria do
comportamento planejado, a intengdo € capaz de explicar comportamentos desde
que haja a percepcao de controle comportamental, isto é, se a decisdo pode ser
afetada pela vontade do decisor. Ja de acordo com o modelo de aceitacdo de
tecnologia (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989), tao relevante quanto a atitude é a
nocao de utilidade desse comportamento. Intencéo é a principal variavel que explica
a sua adocao efetiva (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989; AJZEN, 1991), podendo
ser estendida e melhorada com sucesso pela adigcdo de outras variaveis (ARORA,;
SAHNEY, 2019; SHANKAR; JAIN, 2021).

Como a intencdo captura as motivagées sobre um comportamento (AJZEN,
1991), é proposto que seja modelado a partir de fatores extrinsecos, como as
caracteristicas da oferta e as fungbes do vestuario, bem como fatores intrinsecos,
simbdlicos, e psicologicos. Assim, os antecedentes da intengdo de webrooming
agregam simultaneamente valor utilitario e hedénico.



2.2 Valores utilitario e hedbnico

O valor em um processo de compra ocorre através de trocas mutuas, nas
quais é cocriado nas interagbes dos diversos agentes envolvidos (VARGO; LUSCH,
2008). Esse processo € explicado com motivagdes parcialmente extrinsecas,
também chamadas de instrumentais, funcionais, ou utilitarias, que se referem a
percepcao das necessidades atendidas com esse processo de compra (RYU; HAN;
JANG, 2010). Além disso, as trocas envolvem motivagdes intrinsecas, com aspectos
emocionais, simbdlicos, e psicoldgicos, como familiaridade e conforto; ou até mesmo
diversao, entretenimento, e experiéncia recreativa da compra
(ODEKERKEN-SCHRODER et al., 2022). Essas motivagdes afetam todo o
processo, desde o reconhecimento da necessidade, passando pela adogao e uso
dos canais, até a tomada de decis&o, compra, e pagamento.

O carater de experimentacdo € especialmente relevante para a compra de
vestuario, uma vez que os estimulos sensoriais e psicologicos do canal fisico
proporcionam maior confianca, satisfacdo, e smart shopper feelings (FLAVIAN;
GURREA; ORUS, 2020), podendo culminar em valor hedénico da pratica de
webrooming (SHANKAR; JAIN, 2021).

Além disso, combinar canais online e offline promove a comparacdo de
informacdes objetivas como tamanho, caimento, marcas e pregos, 0 que €
associado a tomadas de decisdo mais efetivas (KANG, 2018) e um processo de
compra mais eficiente e menos impulsivo (OKADA; PORTO, 2018), o que pode
culminar em valor utilitario da pratica de webrooming. Assim, as seguintes hipoteses
sao propostas:

H1: O valor hedbnico afeta positivamente a intengdo de webrooming.

H2: O valor utilitario afeta positivamente a intengdo de webrooming.

2.3 Antecedentes
Além das variaveis dependentes supracitadas, o modelo proposto traz
variaveis independentes, que sdo descritas a seguir.

Percepcgéo de Utilidade do Webrooming

Arora e Sahney (2019) a definem como "a crencga saliente de que a sequéncia
do webrooming leva a decis6es melhores". A literatura traz que conduzir buscas
antes da situacdo de compra da confianga aos individuos sobre suas escolhas
(FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2020), promove a assertividade das decisdes
(VERHOEF; NESLIN; VROOMEN, 2007; REID; ROSS; VIGNALI, 2016; SHANKAR;
JAIN, 2021); e na fase offline, promove confirmagdo e seguranca através de
estimulos sensoriais e interagdo social continuada (KACEN; HESS; CHIANG, 2013).
Devido ao carater cognitivo e afetivo dessa percepgao, esta variavel € hipotetizada
como antecedente dos valores utilitario e hedodnico:

H3a: A percepcao de utilidade do webrooming afeta positivamente a intengéo
de webrooming.

H3b: A percepcao de utilidade do webrooming afeta positivamente o valor
heddnico.

H3c: A percepcao de utilidade do webrooming afeta positivamente o valor
utilitario.

Percepcéao de Facilidade de Uso dos canais online

Davis, Bagozzi, e Warshaw (1989) a definem como "o grau em que um
consumidor é capaz de procurar por informacgdes online". Na jornada de compra de
vestuario, o individuo tem acesso facil e conveniente a uma gama de fontes de



informagcdo como canais de e-commerce, mobile commerce, catalogos, bem como
foruns, reviews e afins (ARORA; SAHNEY, 2019; JO; KIM; CHOI, 2020). Seu uso
ocorre tanto antes como durante as ocasides da escolha e da compra (OKADA;
PORTO, 2018), e esta associado a eficiéncia e economia, bem como a satisfagao e
smart shopper feelings (FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2020).

Como o mercado de vestuario pronto para vestir ainda ndo consegue suprir
as necessidades do seu publico (SERAM; KUMARASIRI, 2020), é esperado que o
trafego nos canais online seja vantajoso para os varejistas que consigam
implementar sistemas adequados (BUNSTER et al.,, 2021). Verhoef, Neslin e
Vroomen (2007) postularam que tal percepgéo afeta a escolha dos canais de busca
e de compra simultaneamente, de forma que a percepgao de facilidade de uso tende
a impactar significativamente a jornada de compra, e possivelmente, afetar o
comportamento de webrooming (ARORA; SAHNEY, 2019). Assim, as seguintes
hipéteses sao propostas:

H4a: A percepcao de facilidade de uso dos canais online afeta positivamente
a intencao de webrooming.

H4b: A percepcao de facilidade de uso dos canais online afeta positivamente
o valor heddnico.

H4c: A percepcéao de facilidade de uso dos canais online afeta positivamente
o valor utilitario.

Necessidade de tocar

De acordo com Peck e Childers (2003), a necessidade de tocar reflete "o
desejo de obter informagao via manipulagao de objetos tangiveis". O toque e tato é
uma das caracteristicas exclusivas que os canais fisicos proporcionam (JO; KIM,;
CHOI, 2020), e tende a dar confianca na decisdo de compra (FLAVIAN; GURREA;
ORUS, 2020). Combinar canais online e offline promove confirmagdo das
informacdes obtidas, tanto na perspectiva de comportamento que minimiza os
riscos, conforme a teoria da reducdo de incerteza (FLAVIAN; GURREA; ORUS,
2016; ARORA; SAHNEY, 2019), quanto na promogao de valor utilitario e hedénico
(SHANKAR; JAIN, 2021). Assim, a intengdo de webrooming pode ser impulsionada
pelo desejo de tocar (AW, 2020). As seguintes hipoteses s&o propostas:

H5a: A necessidade de tocar afeta positivamente a intencdo de webrooming.

H5b: A necessidade de tocar afeta positivamente o valor heddnico.

H5c: A necessidade de tocar afeta positivamente o valor utilitario.

Socializagao

De acordo com Kang (2018), o webrooming € motivado pela interagao social
tanto nos canais online, por meio das redes sociais € dos canais das marcas e
varejistas; quanto nos canais fisicos, na presencga de outras pessoas ainda que n&o
relacionadas. Comprar vestuario projeta uma imagem social e posiciona esses
individuos perante grupos e comunidades (KHARE; SADACHAR; CHAKRABORTY,
2022). A proeminéncia das normas sociais como possiveis antecedentes do
webrooming, como as normas subjetiva e descritiva, ressaltam seu carater social
(ARORA; SAHNEY; PRADHAN, 2022). Portanto, as seguintes hipoteses sao
propostas:

H6a: A socializagdo afeta positivamente a intengdo de webrooming.

H6b: A socializagao afeta positivamente o valor hedénico.

H6c: A socializagao afeta positivamente o valor utilitario.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para responder as hipoteses e a pergunta de pesquisa, foi aplicado um
questionario nas redes sociais, conforme descrito nesta sec¢ao.

3.1 Participantes

Nas redes sociais Instagram e Facebook, fez-se uma busca de termos
relacionados a moda e vestuario, e a autoimagem. Assim, obteve-se acesso a
paginas de movimentos de empoderamento, coletivos, e personalidades de estilo de
vida, das quais os participantes foram convidados.

Desses grupos de conteudo, obteve-se 224 respostas. Treze respostas foram
descartadas ou por declararem nao fazer buscas online, assim descaracterizando
webrooming; ou por nao responderem corretamente o filtro, e o total é de 211
respostas validas. A Tabela 1 traz os dados demograficos da amostra. Por fim, esta
pesquisa traz amostragem nao-probabilistica por acessibilidade.

Tabela 1 - Dados demograficos da amostra

Variavel Demografica Categoria Frequéncia Percentual
Género Mulher 170 80,6%
Homem 38 18,0%
N&o-binario 3 1,4%
Renda Familiar Até R$1500,00 25 11,8%
De R$1500,00 até R$2500,00 25 11,8%
De R$2500,00 até R$3800,00 41 19,4%
De R$3800,00 até R$8400,00 58 27,5%
Acima de R$8400,00 55 26,1%
Sem resposta 7 3,3%
Escolaridade Fundamental incompleto 1 0,5%
Ensino fundamental 2 0,9%
Ensino médio completo 25 11,8%
Ensino superior incompleto 73 34,6%
Ensino superior completo 63 29,9%
Pés-graduacao, ou acima 47 22,3%
Vocé tem dificuldade Nao 81 38,4%
de escolher vestuario? Sim 130 61,6%

Fonte: elaborado pelos autores.

3.2 Instrumentos

O instrumento de pesquisa foi construido com base em escalas validadas em
artigos publicados recentemente em revistas internacionais. Trés itens de valor
utilitario e trés de valor heddnico foram retirados de Shankar e Jain (2021). Cinco
itens referentes a percepcao de utilidade do webrooming, trés da percepcgao de
facilidade de uso e trés de socializagdo foram retirados de Davis, Bagozzi e
Warshaw (1989) e Arora e Sahney (2019). Ja os quatro itens referentes a
necessidade de tocar foram retirados de Aw (2020). Finalmente, para a intengéo de
webrooming, foram extraidos trés itens de Heitz-Spahn (2013) e Arora e Sahney
(2019).

Todas as escalas sao de Likert de cinco pontos; a idade é uma entrada



numeérica, e as perguntas de demografia, bem como o filtro ao final, sdo de multipla
escolha. Esse filtro consiste de uma confirmagdo de o que consiste vestuario. O
respondente teria de marcar roupas, ou acessorios, ou calgados.

3.3 Coleta de Dados

A fim de encontrar respondentes, buscou-se em redes sociais grupos,
coletivos, e paginas de influenciadores, e se acessou a lista dos membros dessas
paginas, que € aberta para todos. Mandou-se uma mensagem padronizada,
composta de uma saudagao e como foi encontrado o perfil individual, uma breve
introducdo do pesquisador e do tema da pesquisa, um convite para participar, e o
link da plataforma Google Forms.

A escolha desses perfis foi feita com critérios basicos de que as plataformas
dispdem: se a pessoa a usou recentemente, se tem seguidores, e se segue alguma
pagina dos quais a busca partiu. Além disso, ha o recurso individual de stories,
publicacbes que desaparecem apds 24 horas; entdo, perfis que os publicaram foram
priorizados para o convite. Como o objeto da pesquisa se refere ao corpo das
pessoas, fez-se um esfor¢o racional de ndo julgar as fotos, o que enviesaria a
amostragem.

Através do mesmo servico de mensagens, no mesmo dia do convite, o
individuo foi estimulado a comentar, envolver-se, e em caso positivo, convidado a
divulgar a pesquisa, constituindo assim amostragem em bola de neve (BALTAR;
BRUNET, 2012). Esse processo ocorreu nos meses de outubro e novembro de
2022.

Para calcular a amostra minima, foi utilizado o software G*Power 3.1,
conforme recomendam Ringle, Silva e Bido (2014), com os seguintes parametros:
seis preditores da variavel intengdo de webrooming; o poder do teste, prefixado em
0,80; e o tamanho do efeito, de 0,15. Com isso, o programa retorna uma amostra
minima de 98 respostas. Os autores recomendam que cada modelo seja rodado
com duas ou trés vezes esse minimo, e o numero de respondentes atende esse
critério.

Ao fim da coleta, os dados foram exportados e codificados, visto que o
programa estatistico aceita somente respostas numéricas. As escalas foram
codificadas de 1 a 5, e as respostas literais viraram variaveis dummy. Nesta etapa
as respostas invalidas foram retiradas da base.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Por fim, as 211 respostas foram analisadas usando o software SmartPLS
2.0.M3, obtendo o modelo de mensuragdo, que consiste nas cargas fatoriais,
validade discriminante pelo critério Fornell-Larcker, validade convergente pelos
indicadores de average variance extracted (AVE) ou varidncia média extraida,
confiabilidade composta, e alfa de Cronbach; e também se obteve o modelo
estrutural, que mostra os betas e a significancia dos caminhos. Para tanto, foi
utilizado o valor de referéncia recomendado por Hair et al. (2019) para o teste t >
1,96, ao nivel de significancia de 5%.

4.1 Modelo de Mensuragéao

O modelo de mensuragéo foi obtido conforme o procedimento de Ringle, Silva
e Bido (2014), e abrange as cargas fatoriais dos indicadores nos construtos,
consisténcia interna, validade convergente, e validade divergente.



Uma modelagem de equacbes estruturais requer verificagdo das relagoes
entre os indicadores e os construtos, através da suas cargas fatoriais cruzadas
(HAIR et al., 2019). Isso orienta a retirada ou manutencgéo dos indicadores com base
na sua carga fatorial, que deve ser a maior dentro do construto ao qual pertence; e
com base na confiabilidade desse construto, que nao deve diminuir com sua
presenca. Hair et al. (2019) recomendam como referéncia a carga minima de 0,5.
Dessa forma, o item SO1 foi excluido por ter carga insuficiente. Sua remogéo
melhorou posteriormente a AVE e o alfa de Cronbach. Os valores das demais cargas
estao dispostos na Tabela 2.

Tabela 2 - Cargas dos fatores nos indicadores

w NT PFU PUW SO VH vuU
w1 0,833 0,268 -0,088 0,334 0,150 0,089 -0,005
w2 0,780 0,237 -0,088 0,219 0,154 -0,001 0,045
W3 0,746 0,103 0,017 0,380 0,078 0,037 0,095
NT1 0,191 0,754 -0,024 0,210 0,008 0,078 -0,194
NT2 0,205 0,837 -0,173 0,206 0,062 -0,021 -0,176
NT3 0,200 0,746 -0,197 0,139 -0,015 -0,145 -0,195
NT4 0,219 0,827 -0,125 0,260 0,045 -0,054 -0,207
PFU1 -0,055 -0,175 0,861 0,118 -0,071 0,097 0,159
PFU2 -0,058 -0,133 0,733 0,190 -0,075 0,087 0,148
PFU3 -0,052 -0,100 0,873 0,201 -0,114 0,118 0,116
PUW1 0,341 0,104 0,282 0,748 -0,050 0,127 0,150
PUW2 0,422 0,295 0,164 0,895 0,143 0,199 0,049
PUW3 0,304 0,261 0,131 0,891 0,074 0,171 -0,009
PUWA4 0,299 0,218 0,154 0,848 0,057 0,167 -0,029
PUWS5 0,296 0,190 0,128 0,825 0,029 0,244 -0,020
S02 0,093 -0,035 -0,074 0,075 0,877 0,162 0,135
SO03 0,188 0,079 -0,110 0,046 0,921 0,200 0,028
VH1 -0,011 -0,133 0,177 0,169 0,164 0,874 0,177
VH2 0,008 -0,075 0,086 0,178 0,138 0,869 0,145
VH3 0,145 0,067 0,055 0,219 0,224 0,883 0,068
VU1 0,033 -0,168 0,100 -0,054 0,114 0,135 0,787
vu2 0,037 -0,243 0,205 0,078 0,010 0,156 0,844
VU3 0,066 -0,162 0,086 0,040 0.105 0,052 0.776

Fonte: elaborado pelos autores.

A consisténcia interna foi verificada com as medidas de confiabilidade
composta e alfa de Cronbach, que segundo Corrar, Paulo e Dias Filho (2009) o valor
de 0,8 & considerado bom enquanto 0,7 é “um minimo ideal”.

Ja a validade convergente foi verificada pela varidncia média extraida (AVE),
sendo a medida do quanto a variancia dos indicadores é explicada pelas variaveis
latentes. Fornell e Larcker (1981) cravam que todas as variaveis devem possuir uma
AVE minima de 0,5.

Por fim, para atestar validade discriminante segundo o critério de Fornell e
Larcker (1981), a varidncia compartilhada n&o pode superar a variancia extraida, ja
que para explicar o que se pretende, uma variavel nao deveria estar correlacionada
com outras variaveis, que explicam outros construtos. Ou seja, nenhuma das
correlacbes de Pearson deve superar a raiz quadrada da AVE de cada variavel
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).

A Tabela 3 traz também uma matriz de correlagcdo modificada. No lugar da
correlagdo entre uma variavel com si propria, que seria uma correlagcao perfeita, é
mostrado o valor da raiz quadrada da sua AVE correspondente. Como mostrado na



Tabela 3, os valores foram atingidos.

Tabela 3 - Validade Convergente e Consisténcia Interna

AV  Confiabilidad Alfa de Comunalidade R? w NT PFU PUW SO VH
E e Composta Cronbach

w 0,62 0,83 0,69 0,62 0,22 0,79

NT 0,63 0,87 0,80 0,63 - 0,26 0,79

PFU 0,68 0,86 0,76 0,68 - 0,07 017 0.83

PUW 0,71 0,93 0,90 0,71 - 0,40 0.26 0.20 0.84

so 081 089 0.77 0.81 ) 0,16 0,03 -0,10 0,07 0,90

VH 077 091 0,85 0.77 0,10 0,06 -0,05 0,12 0,22 0,20 0,88

Fonte: elaborado pelos autores.

4.2 Modelo Estrutural
Como o modelo possui consisténcia interna, validade convergente e validade
discriminante, o modelo estrutural, conforme a Figura 2, pode ser analisado.

Figura 2 - Modelo estrutural
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Fonte: elaborado pelos autores.




O modelo estrutural é obtido através da reamostragem bootstrapping do
SmartPLS 2.0.M3, que gera um numero fixo de amostras comparaveis a amostra
observada, aproximando a normalidade, e estimando os os valores-t de Student
para os caminhos do modelo, conforme Ringle, Silva e Bido (2014). As entradas
foram 3000 reamostragens, e 211 casos, que corresponde ao numero de respostas.
A Tabela 4 traz os resultados do procedimento.

Tabela 4 — Caminhos

Original Sample t de Student Resultado

NT -> IW 0,158 1,876 NS
NT -> VH -0,097 1,055 NS
NT -> VU -0,243 3,126 R
PFU -> IW -0,117 1,545 NS
PFU -> VH 0,084 1,025 NS
PFU -> VU 0,129 1,799 NS

PUW -> IW 0,381 5,607

PUW -> VH 0,211 2,932

PUW -> VU 0,066 0,832 NS
SO > IW 0,120 1,867 NS
SO -> VH 0,201 2,927 S
SO -> VU 0,101 1,268 NS
VH -> IW -0,041 0,569 NS
VU -> IW 0,096 1,293 NS

Fonte: elaborado pelos autores.

Alguns dos caminhos s&o significantes. A relagédo entre socializagéo e o valor
heddnico foi confirmada, bem como a percepg¢ao de utilidade do webrooming para o
valor heddnico, e para a intencdo de webrooming. Assim, as hipoteses H3a, H3b, e
H6b tém suporte e ndo sao rejeitadas. Ja a relagdo entre a percepgao de utilidade
do webrooming e o valor utilitario ndo foi confirmada, entdo H3c nao tem suporte,
bem como as hipéteses H6a e H6c sobre socializagao.

Para esta amostra, o antecedente da percepcgado de facilidade de uso dos
canais online ndo parece afetar significativamente nem o valor hedbénico, nem
utilitario, nem a intengdo de webrooming, e assim as hipoteses H4a, H4b e H4c ndo
tém suporte. Ja o antecedente da necessidade de toque e tato teve um resultado
contraintuitivo: parece afetar negativamente a variavel do valor utilitario. Assim, a
hipétese H5c é rejeitada.

A necessidade de tocar ndo explica por si s6 a intengdao de webrooming, visto
que a hipotese ndo foi suportada. Ainda, parece impactar negativamente no valor
utilitario, o que a priori nao fica claro. Possiveis explicagdes aparecem no conteudo
dos itens do questionario, que refletem julgamentos e atitudes oriundas de manipular
os produtos - as palavras “confortavel” e “confiante” foram usadas nos itens da
necessidade de tocar, enquanto “dura mais”, “tem bom design”, e “superior” foram
usadas nos itens do valor utilitario. Ademais, nos itens de valor utilitario aparecem
termos referentes aos sentimentos - “me faz feliz’, “eu gosto’ da pessoa que
compra vestuario, ndo ao proprio vestuario. Portanto, isso indica uma desconex&o
entre o que foi cercado pelos itens da necessidade de tocar, o que poderia ser



suplementado com itens que compreendam as caracteristicas do produto quando
alguém o toca.

Outra fonte pode ser a natureza do comportamento de canal cruzado. As
pessoas buscam acesso a uma variedade de produtos e canais conforme seu
envolvimento, sua necessidade de tocar, e de interagir com outras pessoas (AW,
2020), e como os canais sdo escolhidos conforme sua utilidade para o individuo
(KANG, 2018), talvez essa escolha seja moderada se o individuo percebe que ali
tera opgdes, ou mesmo pela autoimagem, e com isso percebe se aquele meio pode
Ihe atender de uma forma melhor. Arora, Sahney e Pradhan (2021) se apropriaram
do model of goal-directed behavior para explicar 0 webrooming, que incorpora a
frequéncia do comportamento no passado, incorpora o desejo, que “emerge das
razdes para agir’, e também a antecipagcdo de emogdes positivas e negativas. Dessa
forma, é concebivel que o individuo antecipe emogdes negativas ao, por exemplo,
gastar muito tempo procurando, ou experimentar pegas que nao sao confortaveis; ao
passo que as lojas que dao resultados positivos conferem confianga e familiaridade,
perpetuando-se por repeticdo, o que € capturado como frequéncia do
comportamento no passado.

Finalmente, as relagdes entre valor heddnico e intengdo de webrooming, bem
como valor utilitario e intencdo de webrooming, n&do atingiram o valor-t necessario
para concluir que influenciam o webrooming. Assim, H1 e H2 ndo tém suporte.

5 CONCLUSAO

A pesquisa propdés um modelo estrutural para analisar a intencdo de
webrooming na compra de vestuario, através de PLS-SEM. Para tanto, aplicou-se
um levantamento empirico com questionario, cujos resultados sao indicios de temas
a explorar tanto pelos varejistas desse segmento, que podem atender territorios em
potencial e se antecipar as proximas tendéncias; quanto para pesquisas futuras, que
podem ser estendidas para outros contextos, publicos, e verificar efeitos de outras
variaveis.

Para o mercado, € interessante que sejam trabalhados os antecedentes da
compra dos seus produtos de vestuario, com foco na maneira em que 0s seus
consumidores diferem entre si. Por exemplo, a necessidade de tocar ndo é garantida
e nao parece ser orientada pelas motivagdes utilitarias ou hedbnicas como era
esperado. Isso, combinado com a necessidade de investimentos em infraestrutura,
estoques, e recursos humanos para manter lojas fisicas, e também com a evolugao
do comportamento de compra entre geracdes, leva a emergéncia de um esforgo
para compreender se os habitos de compra de vestuario estdo mudando, e se
estiverem, como ocorrem e que oportunidades implicam.

Ja para a academia, os resultados da presente pesquisa podem ganhar
robustez com outros trabalhos cientificos que tenham foco na moda e vestuario,
podendo verificar outros antecedentes e moderagdes. Jo, Kim, e Choi (2020)
sugerem um efeito da necessidade intrinseca por uniqueness dentro do contexto da
moda e vestuario, e Odekerken-Schroder et al. (2022) apontam que o préprio
processo de busca pode ser divertido e entreter algumas pessoas. Ademais, Arora e
Sahney (2019) e Aw (2020) verificaram o efeito moderador do envolvimento sobre o
comportamento de webrooming. E, de forma geral, melhorar a amostra possibilitaria
outras abordagens; seja com amostragem probabilistica, seja aumentando o
tamanho da amostra. Para a moda e vestuario, € importante considerar o impacto
dos corpos das pessoas. Buttner e Strehlau (2022) exploram a consciéncia de moda



por mulheres plus size, publico que o mercado ainda nao atende de forma
satisfatéria. Além disso, expandir para outros contextos além da moda e vestuario
pode melhorar a capacidade de generalizagao dos resultados.

E importante citar que, ao aplicar escalas estrangeiras, é recomendavel fazer
um processo de adaptacdo cultural. Como os itens foram traduzidos do inglés
livremente, isto € uma fonte potencial de erros (SU; SAMPAIO, 2013). Processos
como retrotraducao dos itens e preteste do instrumento, com devida alocagao de
tempo, controlariam esses vieses.

As demais limitacbes se devem ao tempo curto da coleta de dados, o
tamanho da amostra da baixa generalizagdo, limitando sua contribuicdo. Como foi
feita fora da ocasido de compra de vestuario, espera-se diferengas entre a intengao
e o comportamento efetivo; diferengas cujas fontes sdo oportunidades de evolugao
dos servicos ou mesmo de novos negdcios.
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