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Resumo

Objetivo - Este trabalho desenvolveu e validou uma escala sobre o
comportamento em canais cruzados e de seus beneficios capazes de

averiguar o desempenho do processo de compra do consumidor.

Metodologia - A amostrade 451 consumidores preencheu questiondrios
para fins de validagiao estatistica. Foram testados trés constructos
reflexivos de primeira ordem do CCC e quatro dos beneficios do CCC,

com modelos formativos de segunda e terceira ordem.

Resultados - A validagido indicou que todos os constructos tém
validade convergente e discriminante. O CCC ¢ formado por busca
de informacio simultinea, comparacgio de produtos/precos ¢ interagao
com o varejista/fabricante e os beneficios sio simbélicos/utilitdrios
e positivos/negativos. O coeficiente entre CCC e seus beneficios ¢
considerével, tendo as evitagbes de problemas do processo de compra

como resultado esperado.

Contribui¢des - O artigo destaca a construg¢io conceitual do
comportamento do consumidor em canais cruzados como sendo
gerador do melhor desempenho do processo de compra. Pesquisadores
de marketing podem testar a frequéncia desse novo comportamento

nas rela¢des de consumo.

Palavras-chave - Canais cruzados; escala psicométricas; validagao
estatistica; comportamento do consumidor; desempenho do

consumidor.

ISSN 1806-4892
e-ISSN 1983-0807

443

Recebimento:
01/08/2017
Aprovagao:
05/03/2018

Editor responsavel:
Prof. Dr. Guilherme Shiraishi

Avaliado pelo sistema:
Double Blind Review

Revista Brasileira de Gestao
e Negoécios

DOI: 10.7819/rbgn.v20i3.3415

| 443

Rev. Bras. Gest. Neg. S3o Paulo v.20 n.3 jul-set. 2018 p.443-460

Omonk



Rafael Barreiros Porto / Sionara Ioco Okada

I Introducgao

A existéncia de multiplos canais de compra
vem transformando toda a cadeia do varejo,
notadamente pelas mudangas no comportamento
do consumidor. Dentre tais mudancas destaca-se o
aumento do comportamento em canais cruzados
(CCC) que se refere a alterniancia de canais
online e off-line em um dado processo de compra
(Gensler, Verhoef & Béhm, 2012; Gerritsen et al.,
2014). Nesse Ambito, um fator que contribui para
o aumento desse comportamento ¢ a expansio
da mobilidade do consumidor, a partir da posse
e do uso de dispositivos méveis. Essa mobilidade
tem incentivado o uso simultdneo do canal
online e off-line, propiciando o incremento do
uso de buscadores, aumento no acesso de sites
de comparacio de precos e possibilidade de mais
conversdes em vendas (Saad, 2013).

Na esfera académica, destaca-se uma
ampla gama de estudos teéricos ou empiricos
sobre comportamentos tangentes ao CCC
que tém tido centralidade na tltima década: o
papel do varejo multicanal (Neslin & Shankar,
2009; Pauwels, Leeflang, Teerling & Huizingh,
2011); as estratégias Cross Channel (Gerritsen
et al., 2014; Trenz, 2015); o conceito evolutivo
Ominichannel (Frazer & Stiehler, 2014; Rigby,
2011; Valentini, Montaguti & Neslin, 2011) e
a adocao e difusdo da tecnologia no varejo (Bell,
Choi & Lodish, 2012).

Embora estudos recentes venham
evidenciando a relevincia do comportamento
processual de compra em multiplos canais
online e off-line (Flavidn, Gurrea & Orts, 2016;
Gerritsen et al., 2014; Trenz, 2015), sio poucos
trabalhos académicos que tém desenvolvido
sistematicamente um instrumento de medicio
especifico para o CCC e seus beneficios para
o consumidor (Gerritsen et al., 2014; Trenz,
2015). A representagio desse comportamento
por meio de técnicas psicométricas pode fornecer
precisio e padronizacio (Pasquali, 2007) com
fins de compreensio de uma conduta cada vez
mais comum dos consumidores: a adogao de
novas tecnologias para processos de compra de
produtos e servigos coexistindo com tecnologias

preexistentes para o mesmo fim (Xu, Venkatesh,
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Tam & Hong, 2010). Entretanto, uma visio mais
ampla das dimensées que compéem o CCC e
quais os possiveis beneficios de sua adogao estao
dispersos na literatura. Além disso, um modelo
tedrico que os contextualize se torna ttil para
explicar possivel resultado derivado da pesquisa
com seu uso.

Este estudo teve como objetivo o
desenvolvimento e a validacao de uma escala de
adociao do CCC e de seus beneficios utilitdrios/
simbdlicos combinados com consequéncias
positivas/negativas programados a serem entregues
ao consumidor. O uso dessa escala pode detectar
o desempenho do processo de compra gerado pela
frequéncia de adogao do CCC.

2 O comportamento em canais

cruzados (CCC)

Algumas propostas classificatérias
preliminares tém inserido o CCC nas etapas
processuais de pré-compra e de compra efetiva de
um produto, a exemplo de se buscar informacées
de produtos no canal online e efetivar a compra no
canal off-line (Gerritsen et al., 2014; Zang, 2012).
Isso ocorre por razoes diversas como precificagao
diferenciada entre os canais online e off-line,
necessidade de manuseio e experimentagio do
produto antes da escolha, urgéncia de se ter
o produto e inseguran¢a quanto as compras
realizadas pela Internet (Aghekyan-Simonian,
Forsythe, Kwon & Chattaraman, 2012; Trenz,
2015; Zhou & Piramuthu, 2010).

Bramall, Schoefer e McKechnie (2004)
ja haviam observado evidéncias do uso da
internet (canal online) somente para a obten¢ao
de informacgées sobre produtos, sendo que
a efetivagio da compra ocorria na loja fisica
(canal off-line). Entretanto, os autores também
observaram o inverso e relataram evidéncias de
compras realizadas apenas no canal fisico em razao
de especificidades do produto que ocasionava
dificuldade de comercializac¢ao pelo canal online.
Outros estudos observaram a concretizacio da
compra no canal que oferecer o menor preco,
o que frequentemente ocorre no canal online,
apesar do frete (Aghekyan-Simonian etal., 2012;
Ling, Daud, Piew, Keoy & Hassan, 2011; Lu
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& Su, 2009; Zang, 2012). Além disso, Kim e
Kim (2006) j4 observavam que a interagio entre
consumidor e varejista/fabricante se estende até
a etapa pds-compra, podendo utilizar ambos os
canais, uma vez que o consumidor pode pagar na
loja fisica e acompanhar o status do pedido online,
seja rastreando a entrega do produto ou utilizando
o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC)
para sugestoes e/ou reclamagoes.

Assim, o processo comportamental de
compra em canais cruzados se torna amplo,
numeroso e multidimensional. Ao se juntar
as pecas elencam-se dimensdes de busca de
informacgido simultinea acerca dos produtos, de
comparacio de produtos/precos e de interagao do
consumidor com o varejista/fabricante que pode
ocorrer durante todo o processo de compra se
estendendo desde a pré-compra até o pds-compra.

Em uma cadeia comportamental, a
busca simultdnea por informagées acerca de
produtos, a comparagao de produtos/pregos ¢ a
interacdo com o varejista/fabricante podem ser
considerados como comportamentos precorrentes
auxiliares nao requeridos pela situagido de compra
(Oliveira-Castro & Campos, 2004; Pohl &
Oliveira-Castro, 2008), j4 que o consumidor
pode, em principio, comprar (comportamento
corrente) sem nenhuma busca de informacio
(comportamento precorrente), comprar sem
comparar produtos/precos (comportamento
precorrente) e nao interagir com o varejista/
fabricante (comportamento precorrente), em
um dado processo de compra. Contudo, é pouco
provéivel que as compras ocorram sem que o
consumidor tenha executado sequer um desses
comportamentos precorrentes.

Comportamentos precorrentes sio
definidos como respostas que aumentam a
frequéncia de outras respostas ocorrerem,
chamada de corrente (ex: a compra do produto),
ou serem reforcadas (Oliveira-Castro, Faria, Dias
& Coelho, 2002). O CCC, nessa concepgio, passa
a ser uma estratégia pessoal de aperfeicoamento
do alcance de uma resposta (ex: compra) e/ou dos
beneficios referentes ao processo de aquisicao.
O consumidor que adota esse comportamento
tenta obter meios para comprar de forma mais

rdpida, adquirir produtos de maior qualidade,

gastar menos recurso financeiro e tempo, poupar
esforcos fisicos de deslocamento, minimizar
criticas de terceiros ou maximizar elogios por
grupos de referéncia. Em outras palavras, pode

obter melhor desempenho em suas compras.

2.1 A busca de informagao simultinea
(sobre produtos)

A busca de informagao acerca de produtos
pode ser uma experiéncia de consumo importante
na geracdo de prazer derivado da curiosidade
cognitiva, além de poder melhorar as escolhas de
consumo (Shin, 2009). Moon (2004) j4 apontou
que, no processo de decisdo, o consumidor pode
obter informagbes capazes de aferir qualidade
superior de produtos, vantagens de precos e de
sortimentos, poupar tempo e conveniéncia.

Complementarmente, pesquisas que
investigaram o consumo no canal online ji
assinalavam que a diversio e o entretenimento
na busca de produtos, ou na comparagio de
produtos/precos realizadas pela Internet, podem
gerar uma experiéncia multissensorial no processo
de compra de produtos e servigos (Bridges &
Flossheim, 2008; Hirschman & Holbrook, 1982;
Overby & Lee, 2006), com ou sem a efetivagao
da compra.

Muitos pesquisadores tém estudado o
comportamento hedénico de busca de informacoes
de produtos que pode ser explicado por uma
série de razdes: i) por uma sensagdo prazerosa
proveniente do uso imaginativo de produtos
¢ objetos vistos e desejados nas lojas e vitrines
(Campbell, 2001), ii) por entretenimento (Bridges
& Florsheim, 2008), iii) para estabelecer lagos e
vinculos sociais e familiares (Raghunathan &
Corfman, 2006), iv) para buscar autogratificagio
que remete ao prazer e contentamento de realizar
experiéncias de compra como forma de melhorar
um estado emocional negativo momentaneo,
seja como forma de distragdo ou de melhorar a
autoestima (Arnold & Reynolds, 2003); v) para
acompanhar tendéncias e inovagdes de mercado
(Gursoy, Spangenberg, & Rutherford, 2006);
vi) por wvoyeurismo, para contemplar pessoas,
produtos, ambientes e objetos (Holbrook, 2001).

Sob a perspectiva do CCC, a busca de
informagdes ocorre de forma simultdnea pela
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internet e nas lojas fisicas. Ela pode estar vinculada
ou nao a efetiva¢io da compra (Ling et al.,
2011), mas também a forma como se adquire
os produtos (Moon, 2004). O consumidor pode
buscar informagées de produtos em lojas fisicas
(canal off-line) sem a intencao de aquisicao
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2007), olhar
vitrines simplesmente por curiosidade cognitiva
(Cheong & Park, 2005) diversao ou por lazer
(Kiseol, 2010), mas pode também aperfeicoar
a qualidade de como compra ¢ do que compra,
otimizando recursos e tempo devido 4 informacao

adquirida (Moon, 2004).
2.2 A comparac¢ao de produtos e precos

A comparac¢ido de produtos e pregos
pelo consumidor busca mensurar o preco de
marcas alternativas ou pregos promocionais,
parcelamento da compra ou descontos em
qualquer loja que o produto esteja (Srivastava &
Chakravarti, 2011). Entretanto, os individuos nao
sdo capazes de identificar todas as possibilidades
de precos de todos os produtos em todas as lojas.
Existem obstdculos & comparagio do individuo
tais como: restri¢ées de tempo e de custo na
procura, limitacdes de capacidade intelectual, de
percepcio e de retengiao de informacio (Nagle,
Hogan, & Zale, 2011).

A facilidade de se comparar produtos/
precos devido a democratizagio do uso de
buscadores e de sites de comparagio de precos
(Buscapé, Bondfaro, Zoom.com) por meio da
internet tem sido influenciada pela popularizacao
do uso de dispositivos méveis (Bell et al., 2012).
Essa discussio remete 4 proposicio de que a
escolha do composto de produtos tende a se
diferenciar nos canais online e off-line, uma
vez que diferentes precificagcbes podem resultar
em avaliagbes comparativas distintas entre os
consumidores em diferentes lojas.

O comportamento de comparagio de
produtos/precos permite comparar até mesmo
entre diferentes lojas fisicas por meio online ao
consultar a localizacao de lojas, se estd aberta ou
fechada etc. Sob este prisma, o ato de comparar
produtos/pregos utilizando simultaneamente
canais online e off-line exerce peso no processo
de compra, uma vez que antecede a aquisi¢do e o

uso do produto.
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2.3 A interagao com o varejista/fabricante

A forma das interacbes entre consumidores
e varejistas/fabricantes se difere nos canais online e
off-line, uma vez que o modo de comunicagio, a
conveniéncia do acesso a empresa ¢ as tecnologias
interativas também diferem de um canal para outro
(Trenz, 2015). Essa interaciao pode ser definida
como atividades comunicativas com intuito obter
confianca na transac¢iao ou de manter uma relacio
benéfica e de ressarcimento de prejuizos. Esta
intera¢ao visa manter um relacionamento de valor
(custo/beneficio) e as ferramentas de comunicacao
sdo condigbes necessdrias para ocorréncia desse
fenémeno (Curris-Pérez & Sinches-Garcia,
2012). Em termos gerais, essas interagoes iniciadas
pela parte do consumidor podem gerar ganhos de
desempenho por meio das consequéncias geradas
(Dias & Oliveira-Castro, 2006), minimizando
perdas e/ou obtendo ganhos de alguma espécie.

A interagdo com o varejista/fabricante
pode ocorrer em qualquer etapa do processo de
compra. Bhatnagar ¢ Ghose (2004) apontaram
alguns atributos considerados pelos consumidores
antes ou apds a efetivagio de uma compra no
canal online: averiguar a reputagao do varejista,
obter qualidade de informagdo sobre produtos,
realizar reembolsos, pedidos ou cancelamentos de
pedidos, acompanhar a entrega dos pedidos, etc.
O SAC pode ser util para esses fins (Filomeno,
2011) e pode gerar reparagao de danos (Giordano,
1996), consequéncia com potenciais de melhoria
do equilibrio das relagbes comerciais.

Entretanto, as demandas ou reclamacoes
dos consumidores podem ser mais ficeis de serem
adotadas ou checadas em um canal de compra do
que em outro devido a configuracao do servico
varejista. Algumas demandas sio mais ficeis de
serem executadas por meio online (ex.: checagem
da reputacio e acompanhamento do pedido),
enquanto outras (ex: obten¢io de reembolso)

geralmente sao mais imediatos em canal off-line.

3 Os beneficios da adog¢ao do CCC

pelo consumidor

Ao adotar o CCC, podem-se gerar
beneficios ao préprio agente que o executou.
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A execug¢io de comportamentos precorrentes
auxiliares (Oliveira-Castro, 2003) pode tornar
o processo de compra mais eficiente, reduzindo
tempo de procura, escolhendo produtos que
tragam melhor relagao custo/beneficio, acelerando
ou postergando a compra para 0 momento
adequado, etc. Ou seja, o CCC pode aperfeigoar
o desempenho do consumidor.

Esses beneficios, ou reforcadores, nos
termos de Skinner (1969), podem ser positivos ou
negativos. Apds a execugio de um comportamento,
os beneficios (reforcadores) positivos sao estimulos
consequentes acrescentados ao ambiente (ex.:
disponibilizar o produto em mais pontos de
venda gerando conveniéncia, ou acrescentar um
atributo ao produto gerando mais qualidade)
que aumenta a frequéncia de emissio do
mesmo comportamento em situagbes futuras.
J4 os beneficios (refor¢adores) negativos sao
estimulos consequentes retirados do ambiente
(ex.: supressio, adiamento ou cancelamento
de um estimulo aversivo como o pagamento
da mercadoria) que aumenta a frequéncia de
emissao do mesmo comportamento em situagoes
futuras. Geralmente esses reforcadores negativos
apresentam-se na forma de fuga ou esquiva de
algo nio desejado pelo individuo, evitando riscos
(Moreira & Medeiros, 2009). A diferenca dos
efeitos de beneficios positivos (ganhos) e negativos
(evitagio de perda) tem sido pontuada por alguns
autores (Magoon, Critchfield, Merrill, Newland
& Schneider, 2017; Nevin & Mandell, 2017).

Qualquer beneficio ao consumidor, seja
positivo ou negativo, pode ser utilitdrio e/ou
simbdlico (Foxall, 2010). Beneficios utilitdrios sio
aqueles mediados pelo processo de aquisi¢io e uso
do produto, quando, por exemplo, o consumidor
volta a comprar um sabiao em pé porque foi
eficaz para retirar uma mancha na roupa. Os
beneficios simbdlicos sao mediados pelos meios
sociais, como comprar uma mercadoria devido
a uma sugestao de algum membro da familia.
Esses beneficios utilitdrios e simbdlicos podem
combinar com beneficios positivos e negativos,
formando assim uma matriz de combinacao 2 x 2.

O beneficio utilitdrio positivo, consequente
ao CCC, se refere a uma consequéncia mediada

pelo processo de aquisicao e uso do produto que

aumenta a probabilidade de esse comportamento
precorrente auxiliar ocorrer novamente, apds
a insercio de um estimulo favordvel. Um
consumidor, por exemplo, pode buscar informacao
das diversas configuracées ou variedade de
opcionais de um produto em sitios eletrénicos
antes de se dirigir a uma loja fisica para efetuar
a compra. Essa busca aperfeicoa o processo
de aquisi¢ao de produtos de maior qualidade.
Encontrar o produto de maior qualidade ou
descobrir maior variedade de um mesmo produto
sio consequéncias desse comportamento, uma
vez que o varejo, no papel de ambiente para o
consumidor (Foxall, 2010), pode acrescentar a
oferta de produtos de maior qualidade do que
outro varejo.

Em contrapartida, os beneficios utilitdrios
negativos se referem a uma consequéncia mediada
pelo processo de aquisi¢do e uso do produto
que aumenta a probabilidade e comportamento
precorrente auxiliar ocorrer novamente, apds a
remociao de um evento desfavordvel (aversivo)
(Foxall, 1998, 2005). Pode abarcar a evitacao
de atrasos de entrega do produto, economia
de recursos e postergacio de pagamento. Um
exemplo, nesse caso, seria o consumidor obter
beneficios ao realizar uma compra no canal online
com frete gratuito (remo¢ao do pagamento de
frete) ou com a remocido de juros, uma vez que
esses s40 eventos aversivos para o consumidor. Ao
serem retirados, podem estimular a recorréncia de
tal comportamento. Assim, a evitagiao de riscos (ou
evitagiao de perda) pode igualmente aperfeicoar o
comportamento do consumidor.

Os beneficios simbdlicos sao sociais e
mediados por outras pessoas (Foxall, 1998),
podendo ser positivos e negativos. Os beneficios
simbélicos positivos se referem a uma consequéncia
social que aumenta a probabilidade de o
comportamento precorrente ocorrer novamente,
apds a inser¢do de um evento que traz feedback
positivo sobre o desempenho do consumidor
(Foxall, 2010; Pohl & Oliveira-Castro, 2008).
Assim, por exemplo, um consumidor e sua
familia estao na loja fisica para a compra de um
produto. Se ele aciona a internet de seu dispositivo
moével para comparar precos desse produto no

canal online, pode encontrar o mesmo produto
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mais barato em outra loja virtual e efetivar a
aquisi¢ao no canal online. Sua familia, por sua
vez, aprova e elogia o comportamento de busca
desse consumidor. Essa aprovagao social de entes
préximos, por meio de elogios e recomendagoes
positivas, é um estimulo social que se fez presente
na situagdo de compra e pode influenciar a nova
ocorréncia do mesmo comportamento em razao
do melhor desempenho gerado.

O beneficio simbdlico negativo, por sua vez,
se refere a uma consequéncia social que aumenta
a probabilidade de o comportamento precorrente
auxiliar ocorrer novamente, apds a remogao
de um evento que traz feedback desfavordvel
(aversivo) sobre o desempenho do consumidor
(Foxall, 1998). Geralmente é percebido como
evitagio de algum constrangimento social. Um
consumidor pode, por exemplo, ter recebido
critica negativa de um amigo em razio do produto
de baixa qualidade previamente comprado.
Entao, ele busca informagées sobre a reputacao
¢ a idoneidade do varejista/ fabricante em sites
de reclamagées (ex: Reclame aqui) antes de
efetuar a préxima compra na loja fisica. Esse
comportamento cuidadoso do consumidor faz
que o seu grupo de referéncia (familia e amigos)
deixe de criticd-lo negativamente.

4 Modelo teérico

O modelo tedrico proposto neste estudo
foi inspirado no modelo BPM (Behavioral
Perspective Model) de Foxall (1998), considerando
que as causas primordiais do comportamento
do consumidor estao localizadas na situagao que
envolve um processo de compra. Foxall (2010)
sustenta que existem estimulos discriminativos
ou aversivos compondo o cendrio de compra e
que interage com o histdrico de aprendizagem do
consumidor para predizer um comportamento do
consumidor. Além disso, essa relaciao de estimulo-
resposta gera eventos consequentes, como os
beneficios ou maleficios (utilitdrios e simbdlicos).

Adaptagoes a0 modelo BPM foram feitas
para contextualizar a presente pesquisa. A primeira
delas refere-se ao comportamento propriamente
dito. Como o CCC ¢é um precorrente auxiliar

do comportamento corrente, a sua adogio
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refere-se a um conjunto de respostas virtuais e
reais que auxiliam a aquisi¢ao. Nesse sentido,
ele ndao é um comportamento final de uma
cadeia comportamental de consumo, mas sim
intermedidrio. A multidimensionalidade do CCC
contemplada neste estudo possui trés dimensoes
latentes: i) a busca de informaciao simultinea
acerca de produtos ii) a comparagio de produtos/
precos; e iii) a interagao com o varejista/fabricante.
Essas dimensées formam o constructo CCC, ou
seja, o CCC ¢ formado pelo conjunto dessas trés
dimensées ¢ nio pela causa deles. Isso justifica
a estruturagiao do constructo de segunda ordem
CCC ser formativa, e nao reflexiva (Henseler,
Hubona & Ray, 2016).

A segunda adaptacao refere-se
aos consequentes. A consequéncia de um
comportamento precorrente é um comportamento
corrente (final da cadeia), porém neste trabalho
a consequéncia serd tratada apenas pela vertente
dos beneficios como ganhos ou evitagao de
perdas no processo de compra. Dessa maneira,
esses beneficios ocorrem ao longo da sequéncia
comportamental, aperfeicoando o processo
de compra em si. A obtengao deles caracteriza
entio reforcos derivados processo da compra.
A presente pesquisa os chamou de Beneficios
do CCC (constructo de terceira ordem), sendo
formados pelos Beneficios Utilitdrios e Beneficios
Simbdlicos (segunda ordem). Como ambos tém
conteddo diferente, eles formam o constructo de
terceira ordem, denominando a relagiao formativa
(e nao reflexiva).

Além disso, os constructos de primeira
ordem (Beneficio Utilitdrio Positivo e Beneficio
Utilitdrio Negativo) possuem contetddo diferente
entre si (ganhos e evitagido de perda mediadas pelo
processo de compra do produto, respectivamente),
e em conjunto formam o constructo de segunda
ordem Beneficio Urtilitdrio. Jd4 os constructos de
primeira ordem (Beneficio Simbélico Positivo e
Beneficio Simbélico Negativo) também possuem
contetdo diferente entre si (ganhos e evitagio
de perda, mediadas pelo meio social do processo
da compra, respectivamente), ¢ em conjunto
formam o constructo de segunda ordem Beneficio
Simbdlico.

Dessa forma, o modelo de compésitos da

presente pesquisa (Figura 1) foi construido no
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formato como sugerido por Van Riel, Henseler,
Kemény e Sasovova (2017). Assim, sua formacao
¢ mais consistente para explicar as diferencas de
conteddo entre os constructos. Ele ilustra com

maior fidedignidade o teste empirico, evitando

interpreta¢des redundantes equivocadas entre
constructos que formam estruturas hierdrquicas
- problema de especificagio incorreta do modelo
de medicio (Diamantopoulos, Riefler & Roth,
2008).

CCC-Comparagdo

CCC-Interagdo

Beneficios
Utilitarios
Beneficios
Simbolicos

Beneficios

Figura 1. Modelo conceitual da pesquisa.

Legenda: CCC-Comparacao (comparacio de produtos/pregos), CCC-Busca (busca de informacao simultdnea), CCC-

Interacio (interagao com o varejista/fabricante), Beneficios (beneficios do CCC), Beneficio Simbédlico (beneficios simbdlicos
do CCCQC), Beneficio Utilitdrio (beneficios utilitdrios do CCC), BSP (beneficios simbdlicos positivos do CCC), BSN
(beneficios simbdlicos negativos do CCC), BUP (beneficios utilitdrios positivos do CCC), BUN (beneficios utilitdrios

negativos do CCC).

5 Método

O presente estudo ¢é explicativo com corte
transversal, uma vez que se buscou explicar a
natureza das relagées entre varidveis por meio da
verificagio de um modelo causal hipotético entre
consumidores. A valida¢ao da escala proposta
ocorreu em duas etapas: a primeira se refere ao
julgamento do contetdo semantico feito por
avaliadores especialistas (Pasquali, 2007), que
averiguaram se a escala mensurava uma amostra
representativa de todos os comportamentos
processuais de compra referentes a canais
cruzados e os seus beneficios. A fase de criacio e
desenvolvimento da escala se tornou necessdria
pela auséncia de instrumentos de medic¢ao
que contemplassem o CCC e seus beneficios
de adogdo. A segunda etapa ocorreu em nivel
estatistico com as andlises fatoriais e testes
de validade convergente, discriminante e de
confiabilidade (Byrne, 2010; Hair, Black, Babin
& Anderson, 2010). Em seguida, procedeu-se a

andlise de caminhos do modelo estrutural.

5.1 Amostra

A amostra total obtida totalizou 451
respondentes, sendo que 52,8% foram do
sexo feminino. Quanto aos demais fatores
sociodemograficos, cerca de 75% dos respondentes
declararam estar na faixa etdria de 25 a 59 anos
e mais da metade dos respondentes, 53,5%,
declararam estar na faixa de renda ente 1 a 5
saldrios minimos. Um ndmero significativo de
respondentes (72,6%) declarou ter posse de dois
ou mais dispositivos méveis (laptops, smartphones
e tablets).

A amostra (minima) critica Hoelter (0,01)
foi na ordem de 224. A amostra de 451 mostrou-
se mais do que suficiente para realizagdo da Andlise
Fatorial Confirmatéria. O poder amostral para
Anélise Fatorial Confirmatdria com 179 graus de
liberdade e alpha de 0,01 e RMSEA de hipétese
nula na ordem de 0,08 foi igual 2 99,7%, bom o
suficiente para reduzir as chances de ocorréncia
do Erro Tipo 2, falso negativo.

| 449

Rev. Bras. Gest. Neg. S3o Paulo v.20 n.3 jul-set. 2018 p.443-460

Omonk



Rafael Barreiros Porto / Sionara Ioco Okada

5.2 Desenvolvimento do instrumento

A etapa de elaboragao da escala semantica
de contetiddo do CCC e de seus beneficios foi
necessdria para subsidiar a criagao de itens no
formato de questiondrio e de sua correspondéncia
aos constructos latentes propostos. Seguiram-se os
passos propostos por Devellis (2011) e Pasquali
(2007). Assim, inicialmente, foi criado um
conjunto de 15 itens (pré-escala) de CCC e de 18
itens (pré-escala) de beneficios do CCC a partir
da revisdo de literatura, no qual foram adotados
onze critérios propostos por Pasquali (2007).

A validagio semantica da escala proposta
foi feita por avaliadores especialistas - doutores
em Ciéncia do Comportamento e pesquisadores
em comportamento do consumidor - ¢ também
por trés consumidores com mais de 10 anos de
experiéncia em compras utilizando multicanais,
incluindo o digital. Os juizes averiguaram se
os itens desenvolvidos pertenciam a definigdo
constitutiva dos constructos propostos e se a escala

mensurava uma amostra representativa referente

Tabela 1

dos constructos do CCC e de seus beneficios (De
Vellis, 2011). Foram avaliados e considerados
adequados somente se houvesse a concordancia
minima de 80% dos juizes quanto a classificacao
em categorias e fatores.

Como resultado dessa fase, eliminaram-
se alguns itens de ambas as escalas e alteraram-se
as redagoes de alguns deles e do enunciado. Na
versao final, o conjunto das 9 sentencas para
o CCC utilizou uma escala de frequéncia de 5
pontos (1 = nunca; 2 = raramente; 3 = as vezes;
4 = frequentemente; 5 = sempre) para averiguar a
adocio da utilizagao alternada dos canais online e
off-line em um processo de compra.

J4 na versao final da escala de Beneficios
do CCC, o conjunto de 12 sentengas foi
disposto em uma escala de concordancia de 5
pontos (1 = discordo totalmente a 5 = concordo
totalmente) para a averiguar a percepgio dos
beneficios. O conjunto de itens, j4 com a validagao
confirmatéria de 9 itens para o CCC e de 12 itens
para os beneficios, pode ser visto na Tabela 1, com

suas médias e desvio padrao.

Enunciado das escalas do CCC e beneficios, itens e analise descritiva

Enunciado do CCC: Marque a frequéncia do seu comportamento referente ao processo de compra de um produto X utilizando

os canais online e off-line:

Constructos latentes Itens Média Desv‘lo
padrao
CCCl - Uso meu smartphone, tablet ou laptop para comparar precos de produtos
antes de comprar na loja fisica. 3,93 1,03
CCC de comparagio de CCC2 - Quando estou em uma loja fisica para comprar um produto, uso meu
produtos/pregos smartphone ou tablet com a finalidade de comparar os precos do mesmo produto 3,08 1,28
em outras lojas.
CCC3 - Utilizo aplicativos de celulares e/ou tablets para comparar qual a loja fisica 3.50 115
fica mais préxima para efetuar a compra de produtos. ’ ’
CCC4 - Ao mesmo tempo que estou comprando na loja fisica, estou online (com
. 3,17 1,23
meu celular ou tablet) pesquisando o mesmo produto na Internet.
CCC de busca de CCCS5 - Vejo uma oferta promocional em uma loja fisica e a0 mesmo tempo busco 3.63 0.97
informagao simultinea  por promogées na internet (pelo celular/tablet). ’ ’
CCC6 - Enquanto estou na loja fisica, utilizo aplicativos para celulares e/ou tablets
. . _ S 3,20 1,19
com a finalidade de obter informacées adicionais sobre os produtos.
CCC7 — Antes de realizar a compra na loja fisica, busco na internet informagées
) : 3,72 1,17
sobre a reputacio do fabricante/ vendedor.
CCC de interagao com  CCCS8 - Utilizo a internet para emitir sugestoes e/ou reclamacgoes (SAC) de uma
. . . o 3,40 1,19
o varejista/fabricante compra realizada na loja fisica.
CCC9 - Ap6s realizar o pagamento de um produto na loja fisica, acompanho e 3.79 122

rastreio meu pedido pela internet em dispositivos méveis (celular, tablet, laptop).
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Enunciado dos beneficios: se utilizo a Internet (canal online) e a loja fisica (canal off-line) alternadamente em um processo de

compra, provavelmente vou conseguir:

BUP BUP1 - Verificar a disponibilidade de produtos/servigos que desejo adquirir. 4,42 0,73
(Beneficio utilitdrio BUP2 - Adquirir produtos/servigos de maior qualidade. 4,24 0,78
positivo) BUP3 - Obter uma maior variedade de escolha de produtos/servigo. 4,37 0,69
BUNI - Encontrar a forma mais segura de pagamento (a vista, a prazo, no boleto
. B . 4,29 0,87
bancidrio, com cartio de credito, entre outros).
BUN
(Beneficio utilitirio BUN?2 - Economizar meu tempo e recursos (evitando filas, evitando espera no 436 0.78
negativo) trinsito, dentre outros). ) >
BUN3 - Evitar a demora na entrega dos produtos ou atrasos na prestagio de 4.03 0.93
servicos. ? ’
BSP1 - Obter respeito e prestigio de pessoas que sio importantes para mim sobre as
. 2,48 1,24
BSP minhas escolhas de compras.
(Beneficio simbélico BSP2 - Mostrar aos outros como sou competente ao realizar minhas compras. 2,20 1,20
positivo) BSP3 - Incentivar outras pessoas a usar os canais online e off-line simultaneamente 274 122
em seus processos de compra. ’ ’
BSN1 - Evitar recomendagées equivocadas de amigos ou familia sobre a utilizagio
. . . 3,10 1,26
BSN de canais online e off-line de compras.
(Beneficio simbélico BSN2 - Evitar que as pessoas de meu convivio facam criticas sobre os canais de 2.54 119
negativo) compra que utilizo. ? ’
BSN3 - Evitar criticas negativas sobre a forma pela qual eu realizo minhas compras. 2,56 1,28

5.3 Procedimento de coleta e de andlise

de dados

Foram aplicados questiondrios
autoadministrados impressos na cidade de
Goiania e Brasilia e questiondrios online em um
periodo que se estendeu por 10 semanas. Os
dados foram inseridos em planilha eletrénica e no
software Adanco para a Modelagem de Minimos
Quadrados Parciais (PLS) com estrutura de
compdsitos — formativa.

Na andlise dos pressupostos, notadamente
nas andlises da normalidade univariada e
multivariada (Indice de Mardia), pode-se
inferir que a maioria dos valores de assimetria e
curtose foi diferente de zero (abaixo de 1,0) se
aproximando de valores aceitdveis; entretanto,
foram encontrados valores univariados da curtose
que ficaram acima de 1,0. Os resultados também
indicaram a nio normalidade multivariada dos
dados com a razao critica de 6,315, e por isso
também foi utilizado Modelagem de Minimos
Quadrados Parciais.

Ressalta-se que a amostra tortal foi
subdividida aleatoriamente em duas para avaliar

a estabilidade do modelo (Cohen, 1988) com

fins de teste de validacdo e calibragem. Porém,
devido ao espago do artigo, serd demonstrado
apenas o resultado com a amostra total. A
partir disso, viabilizaram-se testes de validade
convergente, discriminante e de confiabilidade
composta (Byrne, 2010; Hair et al., 2010) e de
andlise fatorial confirmatéria para o processo de
purificacdo da escala proposta (Churchill, 1979).

6 Resultados

Inicialmente serao demonstrados os
resultados das validagoes confirmatérias do CCC
e dos Beneficios do CCC. Posteriormente, a
andlise de caminhos do CCC para os fatores dos
Beneficios do CCC sio explicitadas.

6.1 Validagio da escala de CCC e dos
beneficios do CCC

Inicialmente, procedeu-se Andlise Fatorial
Exploratéria (AFE) para identificar o nimero de
fatores requeridos para a explicagio do CCC e
dos beneficios do CCC. Com método de extracio
em componentes principais de rotagio Oblimin
direto e normalizacio de Kaiser, o KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) apresentou valor de 0,722 (p <
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0,01) para o CCC e de 0,848 (p < 0,01) para
os beneficios do CCC. O teste demonstrou que
a andlise fatorial pode ser considerada aceitdvel
para os dados, ¢ assim a matriz pdde ser fatorada.

Em seguida, procedeu-se a Andlise Fatorial
Confirmatéria (AFC) para a validagao empirica das
escalas. Dividiu-se a amostra total aleatoriamente
em duas subamostras (ndo mostradas nos artigos
em razdo do limite de espago), com constructos
de primeira. O Qui-quadrado ponderado (y?/gl)
resultouem 2,54 (p<0,01), 0 Indice de qualidade
do ajuste (GFI) foi da ordem de 0,915, o CFI foi
da ordem de 0,905, o RMSEA de 0,06 e 0 SRMR
de 0,05. O modelo foi considerado muito bom,
uma vez que os resultados encontrados estio
de acordo com os valores aceitdveis de Ajuste
Absoluto e Ajuste Parcimonioso (Byrne, 2010;
Hair et al., 2010).

O teste final de validade convergente
(parte superior da Tabela 2) indicou que os
carregamentos dos constructos de primeira ordem
sdo significativos e que hd evidéncias de que as

varidveis observdveis tém validade convergente.

Tabela 2

Todos os constructos confirmados pela AFC
tiveram a Varidncia Média Extraida (AVE)
superior a 0,50.

O teste da confiabilidade composta
demonstrou que todas as varidveis que
permaneceram no modelo de medigiao de cada
constructo tiveram confiabilidade superior
a 0,70, sendo que a confiabilidade minima
resultou em 0,75 e a mdxima, em 0,91. O alfa
de Cronbach foi superior a 0,70. Todos esses
valores indicam que os constructos e varidveis
observdveis confirmados pela AFC sao confidveis
e representam bem os constructos, conforme
indicacoes de Hair et al. (2010).

A andlise da validade discriminante (VD)
ocorreu por meio do critério de Fornell e Larcker
e pode ser vista na parte inferior da Tabela 2.
O resultado evidencia que o valor da AVE dos
constructos era superior ao valor das correlagoes
elevadas ao quadrado (Hair, Gabriel ¢ Patel,
2014). Dessa forma, os constructos sao diferentes
entre si, ndo se sobrepondo uns aos outros,

apresentando validade discriminante.

Validade convergente (AVE), confiabilidade composta (CC) e validade discriminante dos fatores

de primeira ordem

Validade convergente Comp. Busca

Inter.

BSP BSN BUP BUN

CCC1
CcCC2
CCC3
CCC4
CCCs
CCCo
CCC7
CCC8
CCC9
BSP1
BSP2
BSP3
BSN1
BSN2
BSN3
BUP1
BUP2
BUP3
BUNI1
BUN2
BUN3
AVE

0,65

0,76

0,71
0,86
0,84
0,76

0,51 0,67

0,77
0,80
0,61

0,54

0,87
0,83
0,82
0,75
0,93
0,92
0,79
0,74
0,82
0,76
0,81
0,80
0,71 0,63

0,76 0,62
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Validade convergente Comp. Busca Inter. BSP BSN BUP BUN
CC 0,75 0,86 0,78 0,88 0,91 0,83 0,84
Validade Discriminante* Comp. Busca Inter. BSP BSN BUP BUN
Comparagio 0,51 0,25 0,16

Busca 0,67 0,13

Intera¢io 0,54

BSP 0,71 0,19 0,03

BSN 0,76 0,06 0,05
BUP 0,62 0,27
BUN 0,63

Nota: Ntiumeros na diagonal principal se referem a varidncia média extraida - AVE e nimeros fora da diagonal sao os valores

das correlacoes entre os constructos do modelo elevados ao quadrado (Fornell & Larcker, 1981).

Legenda: Comp. (comparagido de produtos/precos), Busca (busca de informacio simultinea), Inter. (interagdo com o
varejista/fabricante), BSP (beneficios simbdlicos positivos do CCC), BSN (beneficios simbdlicos negativos do CCC), BUP
(beneficios utilitdrios positivos do CCC), BUN (beneficios utilitdrios negativos do CCC).

6.2 Modelo estrutural do CCC sobre seus
beneficios

Inicialmente, procederam-se testes para
averiguar a estruturagao reflexiva ou formativa dos
construtos de segunda e terceira ordem por meio
dos Minimos Quadrados Parciais (Gudergan,
Ringle, Wende & Will, 2008). As anidlises tetrad
acusaram que tanto os constructos de segunda
ordem do CCC e dos Beneficios quanto os de
terceira ordem dos Beneficios obedecem a uma
estruturagao formativa (p < 0,01). Dessa forma,
deu-se seguimento ao modelo estrutural com os

fatores de primeira ordem do CCC formando

Tabela 3

seu fator de segunda ordem, e testaram-se trés
formatos de relacoes com os beneficios, contendo:
(1) apenas o fator de terceira ordem, (2) apenas os
fatores de segunda ordem e (3) apenas os fatores
de primeira ordem. Isso foi necessdrio em razio
da estruturacao formativa dos beneficios do CCC.

Todos esses testes obtiveram bons
indicadores de ajustes do modelo estimado
(SRMR =0,02;d , =0,01; dg =0,01, todos abaixo
do valor correspondente do percentil de 99% -
HI99 - e de 95% - HI95%), sendo melhor para
o modelo de terceira ordem dos beneficios. Os

resultados podem ser vistos na Tabela 3.

Estimativas totais padronizadas das relagoes diretas e mediadas hierdrquicas do Modelo Estrutural

Varidvel dependente

Varidvel - Beneficio Beneficio B'eneflc‘lo B.enef:lc‘lo Beflfaffcfo Befn?ffcfo
independente Beneficios (32 Simbélico Utilitério Simbélico Simbélico Utilitario Utilitario
ordem) Positivo Negativo Positivo Negativo
(22 ordem) (22 ordem)

(12 ordem) (12 ordem) (12 ordem) (12 ordem)
CCC 0,42** 0,29** 0,29** 0,21** 0,28** 0,19** 0,31**
Interagio 0,15** 0,11* 0,11* 0,07* 0,10* 0,07* 0,11*
Busca 0,16** 0,12* 0,12* 0,09* 0,12* 0,08* 0,13*
Comparagio 0,18** 0,14** 0,14** 0,10* 0,14** 0,09* 0,15**

* p< 0,05 ** p<0,01

Legenda: Comparagio (fator de primeira ordem da comparagio de produtos/precos), Busca (fator de primeira ordem da

busca de informagio simultanea), Interagio (fator de primeira ordem da interagao com o varejista/fabricante),
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Percebe-se que, quanto maior a adogao
do CCC, maior a percepgao de alcance de
Beneficios (B = 0,42; p < 0,01), predito por
todos os constructos de primeira ordem do CCC,
especialmente da compara¢io de produtos/precos
(B =0,18; p < 0,01). Observa-se que, quanto
maior a adogio do CCC, maior a percepgao
de alcance do Beneficio Simbdélico (B = 0,29;
p < 0,01) e do Beneficio Utilitdrio (B = 0,29; p
< 0,01), preditos de forma similar para ambos
por todos os constructos de primeira ordem do
CCC, especialmente da comparagao de produtos/
precos (B =0,14; p <0,01). E, finalmente, quanto
maior a adogdo do CCC, maior a percepgio de
alcance de todos os beneficios de primeira ordem,
principalmente o Beneficio Utilitdrio Negativo (B
=0,31; p<0,01) e 0 Beneficio Simbélico Negativo

(B =0,28; p < 0,01). Todos foram preditos pelo
fator de primeira ordem do CCC, especialmente
da compara¢io de produtos/pregos (variando de
B =0,09 a0,15).

A Figura 2 ilustra a andlise de caminhos
do modelo estrutural final dos fatores de
primeira, segunda e terceira ordem com os
pesos padronizados nos eixos que formam a
estrutura hierdrquica maior e a estimativa do
CCC (22 ordem) sobre os Beneficios (32 ordem),
0,42 (p < 0,01). A variancia explicada sobre os
Beneficios é da ordem de 18%, o que significa
que o CCC é responsdvel por uma baixa alteracao
no desempenho do processo de compra do
consumidor, sinalizando que hd outras varidveis
explicativas desse desempenho ndo investigadas

na presente pesquisa.

9
CCC-Comparacio

CCC-Interagdo

Beneficios
=18%

Figura 2. Andlise de caminhos do modelo estrutural final

Obs: Todas as relagoes sao significativas (p < 0,01).

Legenda: BSP (beneficios simbdlicos positivos do CCC), BSN (beneficios simbdlicos negativos do CCC), BUP (beneficios
utilitdrios positivos do CCC), BUN (beneficios utilitdrios negativos do CCC), Beneficios (beneficios do CCC), Beneficios

Simbdlicos (beneficios simbdlicos do CCC), Beneficios Utilitdrios (beneficios utilitdrios do CCC), CCC (Comportamento

em Canais Cruzados), Comparacio (comparagao de produtos/precos), Busca (busca de informagao simultanea), Interagao

(interagdo com o varejista/fabricante).

7 Discussao

Os resultados demonstram que, ao adotar
com frequéncia o CCC, o consumidor percebe
a obtencao de beneficios relacionados a eles.
Esses beneficios sao ganhos e evitam-se perdas
utilitdrias e simbdlicas que podem aperfeicoar
o desempenho do consumidor, tornando o
processo de compra de produtos/servicos mais
dgil e eficiente. Esse achado corrobora os estudos

de comportamentos precorrentes auxiliares na

54|

literatura comportamental (Dias & Oliveira-
Castro, 2006; Oliveira-Castro, 2003; Oliveira-
Castro & Campos, 2004; Pohl & Oliveira-Castro,
2008) e também de uso de multicanais de compra
(Trenz, 2015), sinalizando que comportamentos
corriqueiros do consumidor, quando utiliza
canais cruzados online e off-line, podem tornar o
processo de compra mais eficiente (ex: encontrar
produtos de maior qualidade, economizar tempo
€ recurso etc.).
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Assim, ao adotar o CCC, os consumidores
obtém ganhos (escolhem produtos que tragam
melhor qualidade, verificam a disponibilidade de
produtos, recebem elogios etc.) e evitam custos
ou riscos (economizam tempo e recurso, evitam
demora e criticas negativas etc.). Isso induz a
obtencao de reforcadores (Foxall, 1998, 2005 e
2010), que podem estimular a repeti¢ao do CCC
para um melhor processo de compra (Gensler
etal., 2012).

Oliveira-Castro ¢ Campos (2004) j4
relatavam que, quando o individuo apresenta um
bom desempenho, ele emite comportamentos
(ex: comprar) em razdo do treino de respostas
precorrentes auxiliares (buscar informacio, comparar
pregos etc.), mas que apds um tempo, ele nao
treina mais (elimina o comportamento precorrente
auxiliar) porque j4 aprendeu (aprendeu o que e como
comprar um determinado produto/servigo).

Dessa maneira, a disponibilizagio de
novas tecnologias de compra (online) possibilita
a aprendizagem de novos procedimentos de
como comprar produtos/servigos (Gensler et
al., 2012; Gerritsen et al., 2014). Isso exige que
o consumidor teste essa(s) nova(s) tecnologia(s)
(Xuetal., 2010), aprenda novos comportamentos
que dizem respeito a forma de seu processo de
compra previamente aprendido. Os resultados da
presente pesquisa mostram que os consumidores
estdo aprendendo a aperfeicoar seus processos
de compra ao utilizar simultaneamente o canal
online e off-line, j4 que, em uma escalade 1 a 5,
os consumidores adotam o CCC com uma média
geral de 3,5 (Desvio padrao = 0,7)

Portanto, o resultado da presente pesquisa
indica que os comportamentos precorrentes
auxiliares CCC passam a existir e sdo Uteis para
o consumidor aprender a comprar “melhor”. Isso
¢ demonstrado pela presente pesquisa na relagao
do fator de segunda ordem CCC com o fator
de terceira ordem Beneficios do CCC. Assim,
comportamentos de procurar lojas, simular
compras, clicar em campos de busca em sitios
eletrdnicos, acessar SAC sio comportamentos
emitidos por consumidores que demonstram
fazer parte da forma como se busca informacgio,
se compara produtos ou pregos e se interage
com o varejista/fabricante (aqui validadas como

constructos da Escala do CCC) para obter ganhos
ou minimizar perdas. As dimensées do CCC
aqui encontradas sio novos comportamentos de
adaptagio a novas tecnologias (Xu et al., 2010) que
demonstram novas formas de fazer velhas “coisas”.
Ou seja, novos comportamentos processuais de
compra para obter mais refor¢adores e reduzir
punidores (Foxall, 2010).

Por sua vez, os Beneficios do CCC sao de
dois tipos (utilitdrios e simbdlicos), que podem
ser subdivididos em positivos e negativos. O
CCC exerce influéncia similar sobre os beneficios
utilitdrios e simbdlicos, vindo principalmente da
comparagao de produtos/precos, corroborando
estudos de Foxall (2005, 2010) e o modelo
da presente pesquisa, inspirada no Modelo da
Perspectiva Comportamental.

Especificamente, porém, o presente
estudo demonstra que as vertentes positivas e
negativas de ambos os beneficios sio preditas
pelo CCC. Esses beneficios positivos e negativos
sao formas de se conseguir reforcadores e esquiva
de punidores (Moreira & Medeiros, 2009). Em
especial, os Beneficios Utilitdrios ¢ Simbdlicos
Negativos siao os tipos de beneficios mais bem
preditos pelo CCC, sinalizando que a postergacio
de pagamentos, a evitagio de atrasos na obtenc¢io
do produto e a evitagdo de criticas de entes
préximos sio os principais reforcadores. Esse
resultado indica que o consumidor, ao utilizar
o CCC em seus processos de compra, responde
majoritariamente aos estimulos de remocao ou
reducio dos eventos desagraddveis tanto utilitdrios
quanto simbdlicos.

Assim, a alta frequéncia de adogio do
CCC produz uma tentativa (treino) de melhoria
do desempenho do consumidor no que tange
ao seu processo de compra. Em conjunto,
os Beneficios do CCC se qualificam como
consequéncias que aperfeicoam os processos de
compra e a presente pesquisa apresenta uma
escala validada estatisticamente para averiguar

€Sse processo.

8 Consideragées finais

Este trabalho desenvolveu e validou
uma escala de adogdo do comportamento em
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canais cruzados e de seus beneficios utilitdrios
e simbdlicos sendo ambos positivos e negativos.
A multidimensionalidade do CCC (busca de
informacdo simultinea, comparagio de produtos/
precos e interagio com o varejista/fabricante) e dos
Beneficios do CCC possibilitaram adquirir bons
parametros de ajuste ¢ parcimdnia do modelo
estrutural final da pesquisa. A constatagio da
relagdo entre os constructos permitiu averiguar
melhoria do desempenho do processo de compra
do consumidor evitando, principalmente, seus
custos e perdas.

Apesar da escala validada abranger um
espectro grande de comportamentos em canais
cruzados, nem todos foram abarcados, se
constituindo uma limitaciao do estudo. Por serem
dinimicos, novos comportamentos online e off-
line podem surgir, alterando o processo de compra
e pode direcionar atualizacbes da escala validada.
Similarmente, os beneficios aqui investigados
foram referentes ao processo de compra, sendo
que o CCC pode gerar outros tipos de beneficios.
Futuras pesquisas podem abarcd-los e realizar
estudos experimentais com (ou sem) a escala de
CCC e de seus beneficios percebidos, averiguando
refor¢adores e punidores em estudo longitudinal.

As implicagoes prdticas do trabalho se
referem A detecgao do desempenho do processo
de compra do consumidor. Os consultores
de marketing podem usar a escala validada
para diagnosticar as possibilidades ou nao de
implementacao de gestao integrada de canais
online e off-line de uma determinada empresa.
Pode-se, por exemplo, detectar se a estratégia
pretendida auxilia a obten¢do de ganhos ao
consumidor (melhor qualidade de produtos) ou
a elimina¢io de perdas ou riscos (economia de
tempo e recurso) vinda do processo de compra
do consumidor. J4 pesquisadores de marketing
podem utilizar a escala de CCC e de seus
beneficios para avangar conhecimentos acerca
do processo de venda em diferentes canais do
varejo e de compra do consumidor. Como um
todo, o estudo contribui oferecendo uma medida
que afere o desempenho do consumidor em seu

processo moderno de compra.
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