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RESUMO 

 

A diversificação dos canais de consumo tem levado diversas 

organizações a buscar a inovação em seus pontos de contato e estratégias de 

venda junto aos consumidores. Um estudo seminal, realizado em 2011, já 

apontava para a disrupção ocorrida no varejo tradicional devido à crescente 

digitalização do comércio. A partir desse marco, surgiram estudos voltados para 

a compreensão do conceito de "omnichannel" no contexto do varejo. A palavra 

"omni" tem sua origem na língua latina e significa "todos" ou "universal". No 

âmbito comercial, o termo se refere a uma estratégia de vendas que integra 

diversos canais de comunicação e divulgação. Essa abordagem busca 

proporcionar aos clientes uma experiência de marca unificada, permitindo que 

eles transitem entre diferentes canais de forma fluida, ao mesmo tempo em que 

desfrutam da mais alta qualidade de atendimento, serviços e produtos 

disponíveis. Com o propósito de investigar como a percepção dos riscos e dos 

benefícios pelos consumidores pode impactar os resultados da estratégia 

omnichannel na tomada de decisão de consumo e intenção de compra, o 

presente estudo conduziu uma pesquisa envolvendo 153 respondentes, 

aplicando a escala de Likert e analisando os dados por meio do software 

SmartPLS®. Os resultados da pesquisa indicam que, mais do que se concentrar 

na redução da percepção de risco, é fundamental destacar os benefícios da 

estratégia omnichannel de forma a torná-los evidentes para os consumidores. 

Isso, por sua vez, contribui para o aumento da confiança dos consumidores na 

adoção da estratégia omnichannel, sendo a confiança um elemento mediador do 

benefício percebido. A relevância deste estudo reside na expansão da literatura 

sobre o tema, proporcionando novas perspectivas e direcionamentos para 

pesquisas futuras. Além disso, oferece orientações valiosas para organizações 

que buscam implementar a estratégia omnichannel e desejam mitigar riscos, ao 

mesmo tempo em que maximizam os resultados ao ampliar a percepção de 

benefícios por parte dos clientes. 

 

 

Palavras-chave: Omnichannel, varejo, risco percebido, benefício percebido, 

intenção de compra. 
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ABSTRACT  

 

The diversification of consumer channels has led many organizations to seek 

innovation in their points of contact and sales strategies with consumers. A 

seminal study carried out in 2011 already pointed to the disruption occurring in 

traditional retail due to the growing digitalization of commerce. From this 

milestone, studies emerged aimed at understanding the concept of 

"omnichannel" in the context of retail. The word "Omni" comes from the Latin 

language and means "all" or "universal". In the commercial sphere, the term 

refers to a sales strategy that integrates various communication and advertising 

channels. This approach seeks to provide customers with a unified brand 

experience, allowing them to move seamlessly between different channels while 

enjoying the highest quality of care, service and products. In order to investigate 

how the perception of risks and benefits by consumers can impact the results of 

the omnichannel strategy on consumer decision-making and purchase intention, 

this study conducted a survey involving 153 respondents, applying the Linkert 

scale and analyzing the data using SmartPLS® software. The research results 

indicate that rather than focusing on reducing the perception of risk, it is essential 

to highlight the benefits of the omnichannel strategy to make them evident to 

consumers. That results, in turn, contribute to increasing consumer confidence in 

adopting the omnichannel strategy, with confidence being a mediating element in 

the perceived benefit. The relevance of this study lies in the expansion of the 

literature on the subject, providing new perspectives and directions for future 

research. In addition, it offers valuable guidance for organizations seeking to 

implement the omnichannel strategy and wishing to mitigate risks while 

maximizing results by increasing the perception of benefits by customers. 

 

Keywords: Omnichannel, retail, perceived risk, perceived benefit, purchase 

intention. 
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"Ninguém escapa ao sonho de voar, de 

ultrapassar os limites do espaço onde 

nasceu, de ver novos lugares e novas 

gentes. Mas saber ver em cada coisa, em 

cada pessoa, aquele algo que a define como 

especial, um objeto singular, um amigo - é 

fundamental. Navegar é preciso, reconhecer 

o valor das coisas e das pessoas, é mais 

preciso ainda." (Antoine de Saint-Exupéry) 
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1 INTRODUÇÃO 

Na última década, houve um crescimento exponencial do comércio digital, 

e que se acelerou nos últimos dois anos devido à pandemia de Covid-19 (LIU et 

al., 2022). Consequentemente, os consumidores passaram a transitar entre os 

canais de vendas e comunicação das empresas, adotando ambientes digitais e 

físicos, utilizando novos canais, abandonando outros e utilizando-os 

simultaneamente (LEHRER e TRENZ, 2022).  

Os varejistas estão respondendo às mudanças nos comportamentos de 

compra dos consumidores e sua demanda por novos canais de interação e 

pontos de contato para comprar e se comunicar conforme sua conveniência, 

independentemente do horário e localização. (IGLESIAS-PRADAS, ACQUILA-

NATALE e DEL-RIO-CARAZO, 2022)  

Neste contexto, o uso simultâneo de canais de vendas e comunicação 

alavancou a estratégia de varejo omnichannel utilizada pelas organizações 

(JUANEDA-AYENSA et al., 2016). No modelo omnichannel, os consumidores 

usarão uma variedade de canais para interagir com os varejistas antes de 

comprar mercadorias. 

Os estudos de Du (2021) apontam que a taxa de retorno média no 

mercado tradicional é de 10% a 15%, e a taxa média de retorno do comércio 

eletrônico é de 30% a 50%. Com base nas condições de mercado acima, os 

varejistas começaram a integrar os canais online e offline de forma a 

proporcionar aos consumidores uma melhor experiência de compra (DU, 2021). 

Em ampla definição, omnichannel significa que as empresas adotam 

tantos tipos de canais de varejo sejam possíveis combinar, objetivando integrar 

processos de vendas para atender necessidades de experiência dos clientes 

(IGLESIAS-PRADAS, ACQUILA-NATALE e DEL-RIO-CARAZO, 2022). 

Sob o modelo de varejo omnichannel, os consumidores podem comprar 

os bens e serviços que desejam a qualquer hora, em qualquer lugar e de 

qualquer maneira. Integra canais físicos, canais de comércio eletrônico e 

comércio móvel. Quase três quartos dos consumidores usam vários canais para 

iniciar e concluir uma transação e dois terços usaram vários dispositivos 

(IGLESIAS-PRADAS, ACQUILA-NATALE e DEL-RIO-CARAZO, 2022)  

A estratégia omnichannel pode impactar a experiência do consumidor e o 

desempenho da empresa de diferentes maneiras. Os clientes podem se 
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comportar de maneira diferente na avaliação e seleção de canal quando 

expostos a diferentes estratégias de canal, ou seja, estratégias somente de loja 

e omnichannel (WEI e LI, 2020).  

Isso porque os clientes esperam que varejistas e marcas forneçam 

serviços omnichannel, mas os varejistas acham difícil articular estratégias 

omnichannel: apenas uma pequena fração (14%) dos varejistas está realmente 

fornecendo uma estratégia omnichannel. O acesso à internet e o aumento da 

utilização de dispositivos móveis levam ao desaparecimento das linhas entre o 

mundo real e os ambientes online (GEREA e HERSKOVIC, 2022). 

Com isso, as empresas podem se beneficiar de uma estratégia 

omnichannel para encontrar formas inovadoras de se conectar com seu público 

e agregar valor em suas experiências de compra (SAVASTANO et al., 2019). 

Adicionalmente, a estratégia omnichannel pode reduzir o risco percebido pelos 

clientes (QUACH et al., 2022).  

Os benefícios e riscos percebidos impactam diretamente a intenção dos 

clientes de usar compras omnichannel e influenciam a estratégia (CHATTERJEE 

et al., 2021). Em um modelo de consumo omnichannel, o que os consumidores 

esperam é poder se conectar com as marcas por meio de diferentes canais 

(sites, aplicativos, catálogos, feiras e lojas físicas) e ter experiências satisfatórias 

durante toda a jornada de consumo (KANG et al., 2019; BEN MINOUN, 

MILTGEN e SLAMA 2022).  

Os consumidores combinam serviços digitais com estabelecimentos 

físicos para comprar produtos e serviços e contatam empresas para outros fins 

(CARVALHO et al., 2021), como solicitar informações e conselhos técnicos, 

fornecer feedback sobre produtos e serviços e indagar sobre o uso ou 

disponibilidade de algo (ZHANG e YU, 2020).  

No entanto, adicionar novos canais e pontos de contato para permitir que 

os clientes interajam com as organizações só apresenta benefícios se a gestão 

desses canais ocorrer de forma integrada e articulada, aumentando a percepção 

de benefícios e mitigando riscos para os consumidores (GEREA, GONZALEZ-

LOPEZ e HERSKOVIC, 2021).  

Assim, uma estratégia omnichannel geralmente é boa porque afeta 

positivamente os negócios e reduz o risco do cliente (DJOFACK et al., 2021). 



16 
 

Risco percebido, em uma conceituação mais ampla, é um indicador crítico 

das decisões de compra online (JOHNSON e RAMIREZ, 2021). Os estudiosos 

têm estudado a percepção de risco na decisão de compra do consumidor de 

várias maneiras (LYNCH e BARNES, 2020; QUACH et al., 2022; SERKAN et al., 

2018).  

As compras online envolvem vários riscos do consumidor, incluindo risco 

de desempenho do produto, risco financeiro, risco de privacidade e risco de 

tempo/inconveniência, e cada risco pode representar uma percepção negativa 

ao consumidor (SERKAN et al., 2018).  

O risco percebido desempenha um papel significativo como antecedente 

na tomada de decisão on-line. Riscos financeiros, de produto, de segurança, de 

tempo e psicológicos afetam significativamente a intenção de compra on-line dos 

consumidores (JOHNSON e RAMIREZ, 2021).  

Os benefícios e riscos percebidos podem ajudar os varejistas a criar a 

melhor estratégia omnichannel para o negócio (BLOM et al., 2021) e conduzi-lo 

aos resultados desejados. 

Estas mudanças alteram o comportamento do consumidor que, por sua 

vez, impacta em toda a rotina organizacional que necessita entender como seu 

público-alvo se comporta para suprir seus desejos e necessidades da forma mais 

adequada possível (CARVALHO et al., 2021).  

O omnichannel é um conceito emergente para o varejo objetivando 

atender a natureza mutável dos consumidores que buscam alterar seu processo 

de consumo entre as lojas físicas e virtuais, além do crescente uso de 

dispositivos digitais para compras, o que faz com que os varejistas necessitem 

entender, cada vez mais, como gerenciar os canais na estratégia omnichannel a 

partir da compreensão dos riscos e benefícios percebidos (SEKHON et al., 

2016). 

Por se tratar de uma modalidade de varejo ainda recente e emergente, a 

falta de conhecimento pode gerar maior percepção dos riscos e benefícios 

(LESTARI e NUGROHO, 2023). Estes, por sua vez, podem impactar diretamente 

a confiança do consumidor na estratégia, já que a confiança é um dos principais 

componentes que impulsionam a intenção futura de compra na estratégia 

(HIDAYAT et. al., 2021; BHATTACHARYA et. al., 2023). A confiança emerge 
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como fator fundamental para diversos comportamentos nos diferentes canais em 

omnichannel (BHATTACHARYA et. al., 2023). 

 

1.1 Questão de Pesquisa 

 

Adicionar novos canais para permitir que os clientes interajam com as 

organizações não apresenta benefícios se a gestão destes canais não acontecer 

de forma integrada e articulada, aumentando a percepção de vantagens para os 

consumidores (GEREA e HERSKOVIC, 2022). 

Em uma estratégia omnichannel, os consumidores conectam serviços 

digitais com locais físicos para comprar produtos e serviços e entrar em contato 

com empresas para outros fins, incluindo solicitação de informações, busca de 

aconselhamento técnico, feedback sobre produtos e serviços e perguntas sobre 

o uso ou disponibilidade do produto. (ZHANG e YU, 2020; (CARVALHO et al., 

2021).  

A combinação destes canais digitais e dos canais físicos deverá resultar 

em um benefício percebido ao consumidor (ZHANG e YU, 2020). Quach et al. 

(2022) destacaram em seus estudos que o benefício do omnichannel só é 

entregue ao consumidor quando a consistência de integração dos múltiplos 

canais e a transparência entre estes canais são percebidas. 

Outros autores discutem o benefício a partir do ponto de vista da 

integração total dos canais (HOSSAIN et al., 2020; CUI et al., 2021) e, ainda 

destacam o benefício a partir do ponto de vista de flexibilização da mobilidade 

dos consumidores entre os diferentes canais como, por exemplo, comprar em 

um site e retirar na loja, ou comprar no site e poder devolver em um loja física 

(NAGESWARAN et al., 2020; JIN et al., 2020; XU, SHAO e HE, 2021; 

MILLSTEIN, BILIR e CAMPBELL, 2022). 

Os benefícios também podem ser notados quanto à disponibilização de 

espaço físicos – showroom - para experimento do produto e possibilidades de 

compra no modelo virtual (BELL, GALLINO e MORENO, 2018; DU, WANG e HU, 

2019). Um fator decisivo na percepção destes benefícios, como apontam os 

estudos de Shi et al. (2020), é a percepção do risco envolvido nas transações 

em diferentes canais das empresas. Os autores mostram que o risco percebido 

pode afetar a intenção de compra do consumidor (SHI et al., 2020).  
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O risco percebido é um construto multidimensional que indica que a 

experiência do consumidor é um fator de incerteza que afeta a pré-compra, e diz 

respeito ao tipo e nível de dano esperado no processo de obtenção e uso do 

produto adquirido. (BAUER, 1960; (CARVALHO et al., 2021). 

Estudos mais recentes mostram a associação entre percepção de risco e 

propensão à adoção de múltiplos canais (MAHROUS e HASSAN, 2017), ou 

como a compatibilidade percebida e o risco percebido mediam a experiência 

omnichannel e a intenção de compra (SHI et al., 2020). Há também 

investigações a respeito da influência de fatores demográficos nos riscos 

percebidos afetando a atitude em relação às compras on-line (MAKHITHA e 

NGOBENI, 2021); mesmo assim, a literatura ainda é escassa quando se trata da 

relação entre os riscos e benefícios percebidos pelo consumidor e a utilização 

do omnichannel.  

Com o crescimento do interesse pela estratégia omnichannel pelas 

organizações, cresceu, também, o número de pesquisadores acadêmicos 

interessados no tema, estudando diferentes vertentes do omnichannel (JOÃO e 

PASTORE, 2020). Estudos acerca da integração dos canais on e off-line para 

compra e retirada de mercadorias são os mais discutidos (HERHAUSEN et al., 

2015; GAO e SU, 2017; SAVASTANO, et al., 2019; LAZARIS et al., 2021; 

QUACH et al., 2022).  

Outros estudos buscaram entender o comportamento de consumo em 

omnichannel (BLOM, LANGE e HESS, 2017; PARK e KIM, 2019; KANG, 2019; 

CUI et al., 2022). Ainda, temos estudiosos que investigaram a experiencia do 

consumidor em canais omnichannel (RODRÍGUEZ-TORRICO et al., 2021; 

BATAT, 2022). Merecem destaque, ainda, as pesquisas focadas em políticas de 

devolução (HUANG e JIN, 2020; HE, XU e WU, 2020; JIN e HUANG, 2021).  

Por fim, pesquisas mostram a precificação de produtos na estratégia 

omnichannel (QUACH et al., 2022; LI, WANG, YANG e JIN, 2022) e o uso da 

tecnologia diretamente no ponto de venda físico (ALEXANDER e KENT, 2022).  

À medida em que o omnichannel vai ganhando espaço no varejo, faz-se 

cada vez mais necessário entender os impactos e desafios para que as 

empresas adotem a estratégia, visto que novos canais vão surgindo, 

possibilitando maior contato entre empresas e consumidores, e a jornada de 
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compra do consumidor é impactada. Gerenciar todas essas variáveis é um 

desafio para os varejistas.  

Shi et al. (2020) e Bhukya e Singhmostraram (2015) mostraram que os 

riscos percebidos nas dimensões de produto, tempo, financeiro e social têm 

relação significativa com a confiança e a intenção de compra on-line. Entender 

o comportamento dos consumidores é um dos principais passos para a 

estratégia omnichannel; posteriormente, faz-se necessário compreender que, de 

acordo com Zhang e Yu (2020), além das vantagens da estratégia existem, 

também, a inerência de riscos e a perda de confiança por parte dos clientes.  

Alguns estudos apontam que a confiança afeta de forma importante o 

comportamento do consumidor e que existe uma relação significativa entre a 

percepção de riscos e benefícios, os impactos na confiança e a intenção de 

compra futura (HONG e CHO, 2011; HIDAYAT et. al., 2021; LESTARI e 

NUGROHO, 2023). Tal fenômeno ocorre porque a confiança construída tende, 

de alguma forma, a ser fator decisivo na decisão de compra futura (HONG e 

CHO, 2011). 

Essas perspectivas levam aos seguintes questionamentos de pesquisa 

(QP): 

QP1: Como os riscos e benefícios percebidos impactam a decisão de 

escolha da estratégia omnichannel na intenção de compra?  

QP2: Como a confiança pode impactar na intenção de utilização futura do 

omnichannel?  

 

1.2 Objetivos de Pesquisa 

A teoria do risco percebido aplicada ao comportamento do consumidor 

omnichannel pode ajudar a explicar por que muitas vezes os consumidores não 

passam do estágio de desejo para o estágio de ação, ou seja, tomam a decisão 

de compra real (MITCHELL, 1999). 

Desta forma o objetivo geral desta pesquisa é investigar, dentro das 

dimensões do risco e do benefício percebidos, como a percepção dos riscos e 

dos benefícios pelos consumidores podem impactar os resultados da estratégia 

omnichannel na tomada de decisão de consumo/intenção de compra.  
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Para tal, os objetivos específicos que possibilitarão o alcance do objetivo 

geral são: 

a) estabelecer hipóteses sobre a percepção do risco/benefício e sua 

relação com a intenção de compra em omnichannel; 

b) analisar o impacto da percepção do risco e a percepção do benefício 

na intenção de compra em omnichannel;   

c) identificar como a confiança pode influenciar na intenção futura de 

compra em omnichannel.  

 

1.3 Justificativas acadêmicas e práticas para apoiar a questão de pesquisa 

 

Ao passo que o omnichannel vai ganhando espaço no varejo se faz cada 

vez mais necessário entender os impactos e desafios para que as empresas 

adotem a estratégia (NGUYEN, McCLELLAND e THUAN, 2022). 

 À medida que novos canais vão surgindo possibilitando maior contato 

entre empresas e consumidores, a jornada de compra do consumidor é 

impactada e gerenciar isto torna-se um desafio para os varejistas (NGUYEN, 

McCLELLAND e THUAN, 2022; CARVALHO, 2022). 

A pesquisa em omnichannel tem se tornado cada vez mais relevante, e 

os autores têm utilizado diferentes focos em seus estudos: a integração entre os 

canais físicos e virtuais (PIOTROWICZ e RICHARD, 2014; SHEN et al., 2018; LI 

et al., 2018; HOSSAIN et al., 2020); o comportamento do consumidor 

omnichannel (JUANEDA-AYENSA, MOSQUERA e SIERRA MURILLO, 2016); e 

a experiência do cliente em omnichannel (MAHROUS, 2017; BELL, GALLINO e 

MORENO, 2018; LI et al., 2018; DU, WANG e HU, 2019), por exemplo.   

O que difere esta pesquisa de estudos já publicados é o foco em que é 

desenvolvida. Os estudos acima citados adotam a visão organizacional em suas 

discussões e esta pesquisa adotou a visão e a percepção do consumidor, 

identificando os riscos e benefícios que antecedem a intenção de compra em 

omnichannel.  

A percepção de riscos e benefícios na adoção da estratégica omnichannel 

de varejo pode ser vista nos estudos de Shi et al. (2020). Estes autores analisam 

os riscos e benefícios como uma consequência da adoção do omnichannel.  
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No modelo omnichannel, uma única demanda pode existir em vários 

canais, o que aumenta a dificuldade de previsão de demanda do varejista e traz 

desafios para o gerenciamento de estoque de varejistas omnichannel, gerando 

percepção de risco e diminuição da percepção do benefício (DU, 2021).  

O uso de uma estratégia omnichannel para integrar as trilhas de compras 

digitais dos consumidores leva a uma maior percepção do serviço e satisfação 

do cliente (BLOM, LANGE e HESS, 2021).  

Da mesma forma, uma estratégia omnichannel que integra canais on-line 

e off-ine pode melhorar a satisfação do cliente e aumentar o valor do cliente (CUI 

et al., 2022). Muitas indústrias que utilizam a estratégia omnichannel reduzem 

as filas nos pontos de venda físicos, oferecem mais transparência aos clientes e 

coletam mais informações, independentemente dos canais utilizados (DJOFACK 

et. al., 2021). 

Entender, de forma efetiva, os riscos e benefícios como antecedentes da 

intenção de compra em omnichannel é tarefa relevante, pois, ao adotar uma 

estratégia omnichannel, deve-se ter o foco no consumidor, como primeiro passo. 

Assim, o uso de estratégias multicanais é um tema atual e muito importante, e 

ainda com poucos estudos que considerem a percepção do consumidor 

(MIRSCH, LEHER e JUNG, 2016; CARVALHO, 2022) 

Para as organizações, o grande impacto da estratégia omnichannel é 

colocar o cliente como centro da estratégia, proporcionado uma experiência de 

consumo positiva e unificada em todos os canais (GAO e HUANG, 2021). 

Desta forma, compreender os riscos e benefícios percebidos contribuiria 

para que as organizações atendessem às preferências e obtivessem fidelidade 

do consumidor, diminuindo suas incertezas e desconfianças nesta modalidade 

de consumo (LAZARIS et al., 2022). 

A teoria do risco percebido aplicada a percepção do risco e do benéfico 

em omnichannel pode ajudar a explicar por que, muitas vezes, os consumidores 

não passam do estágio de desejo para o estágio de ação, ou seja, tomam a 

decisão de compra real (MITCHELL, 1999). 

Shi et al. (2020) apresentaram um estudo sobre os riscos percebidos no 

consumo omnichannel, mas, ainda persiste na literatura uma lacuna a ser 

preenchida, qual seja, a do mapeamento do perfil de consumidores omnichannel 
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e sua percepção de riscos e benefícios que pode inibir sua intenção de compra 

nessa modalidade.   

Além disso, ao obter dados que expliquem estas percepções dos 

consumidores, as organizações que buscam implementar a estratégia 

omnichannel podem desenvolver ações que busquem mitigar riscos e 

potencializar a percepção de benefícios, ampliando a confiança do consumidor 

e, consequentemente, sua intenção de compra.   

 

1.4 Estrutura da tese  

A tese está dividida em cinco capítulos. Inicialmente, o capítulo 

“Introdução”, apresenta o tema, os objetivos, o contexto e a justificativa do 

projeto; o capítulo da “Revisão da Literatura” envolve a fundamentação teórica, 

revisando os antecedentes da estratégia omnichannel, a conceituação de riscos 

e benefícios percebidos e seus impactos na jornada de consumo e decisão de 

compra do cliente. Neste capítulo, também são apresentados o desenvolvimento 

das hipóteses e o modelo teórico de análise da pesquisa.  

No capítulo “Metodologia”, são discutidos os princípios básicos 

metodológicos, a pesquisa bibliométrica, o método de coleta de dados, a 

definição da amostragem de pesquisa e da taxa de respostas, e a metodologia 

de validação das respostas. Ainda nesta seção, é exibido o instrumento de coleta 

de dados para a pesquisa de campo. Por fim, na metodologia é feita a validação 

das hipóteses. 

No quarto capítulo “Discussão dos Resultado”, as hipóteses propostas 

são confirmadas ou negadas com base em toda a reflexão realizada ao longo do 

trabalho. Por fim, no quinto capítulo “Considerações Finais” são apresentadas as 

contribuições teóricas e gerenciais do estudo, as limitações e as indicações de 

estudos futuros.  
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

 

2.1 Antecedentes da Estratégia Omnichannel 

Desde o rápido desenvolvimento do e-commerce a partir de 2011, o varejo 

on-line começou a se desenvolver e impactar o varejo físico com sua experiência 

de consumo eficiente (do lado do consumidor, as compras on-line economizam 

tempo e custos de transporte) (DU, 2021).  

De 2014 a 2016, a escala das transações de varejo de comércio eletrônico 

on-line se expandiu gradualmente. Em 2017, notou-se, com maior destaque, o 

crescimento dos usuários de comércio eletrônico, devido ao uso generalizado da 

internet e dos dispositivos móveis de internet, em múltiplos canais (DU, 2021). 

Ainda em 2011, Darrell Rigby em seu estudo pioneiro ‘The Future of the 

shopping’, já mostrava que o varejo tradicional passava por disjunções 

ocasionadas pela digitalização do comércio.  

Neste contexto de mudanças nos hábitos de consumo, surgiu um novo 

perfil de consumidor, caracterizado por um comportamento mais exigente, 

curioso e versátil (CARVALHO, 2022). Para atender a este novo perfil de 

consumidor, surgiu uma nova estratégia de varejo: o omnichannel.  

O canal único fez a transição para uma nova realidade multicanal onde 

diferentes canais coexistem como modos independentes. O estágio evolutivo 

mais recente é o omnichannel que, além dos múltiplos canais (multichannel), 

trabalha a integração destes, de forma que a mudança de modalidade não seja 

percebida pelo consumidor (IGLESIAS-PRADAS, ACQUILA-NATALE e DEL-

RIO-CARAZO, 2022).  

O termo omnichannel surgiu nos EUA, quando os varejistas americanos 

perceberam que apenas 12% dos consumidores americanos tinham planos de 

realizar a maior parte do processo das suas compras inteiramente em uma loja 

física (JUANEDA-AYENSA, MOSQUERA e SIERRA MURILLO, 2016).  

Com o surgimento de um consumidor com vários dispositivos e várias 

telas, e mais bem informado (SEKHON et al., 2016), o omnichannel oferece aos 

clientes a oportunidade de fazer compras de acordo com suas condições de 

conforto e comodidade, sendo que as consequentes experiências do cliente irão 

incentivá-los a retornar ou não para outras compras.  
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O omnichannel é, frequentemente, anunciado como uma revolução de 

varejo em uma empresa, mas, também, pode ser visto como o estágio final de 

uma evolução que começou com um canal único de varejo. Tradicionalmente, 

esse único canal estava off-line. Mais tarde, alterou-se para o canal on-line com 

o nascimento de comércios digitais (GALLINO e ROODRKERK, 2020). 

Em estudos de De Sousa et al. (2021) que citam Wilding (2013), a 

integração do canal gera mais impacto na percepção da estratégia omnichannel 

que o canal em si. Os consumidores intensificaram o uso de aplicativos para 

verificar avaliações on-line enquanto dentro de uma loja física (GALLINO e 

ROODRKERK, 2020).  

A ideia de omnichannel segue uma linearidade no processo evolutivo dos 

modelos de varejo, tendo esse processo início com o formato single channel 

(canal único), transitando, posteriormente, para o de multi channel (multicanais) 

e, em seguida, para o cross channel (canais cruzados); por fim, surgiu o formato 

o omnichannel (Figura 1).  

 

Figura 1: Evolução dos canais de varejo  

 

Fonte: Carvalho et al. (2021). 

 

Single 
channel 

• Um só canal; 

• Experiência limitante; 

•Foco na venda.

Multi 
channel 

• Canais diferentes, porém sem interação; 

• Estratégias por canais; 

• Foco na marca. 

Cross 
channel 

• Canais diferentes, com interação;

• Estratégias conjuntas;

• Foco no marketing de relacionamento. 

Omni 
channel 

•Canais integrados e alinahdos;

• Experiências individuais;

• Foco na experiência. 
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A evolução da tecnologia trouxe para o centro da discussão uma nova 

forma de interagir com o consumidor. As marcas já não vendem apenas produtos 

ou serviços, elas precisam ir além, e proporcionar experiências que impactam 

seu público é uma necessidade (RIZZO, 2019; CARVALHO et al., 2021).  

O omnichannel amplia quatro desafios enfrentados pelas empresas em 

transição de operações de canal único a multicanal (GALLINO e ROODRKERK, 

2020):  

• canais situados fora da área de atuação da empresa ao controle;  

• o impulso para a complementaridade do canal enquanto explora 

suas peculiaridades;  

• mudança de canal pelos consumidores durante os estágios de 

tomada de decisão, em vez do que apenas entre eles;  

• e a demanda resultante por informações em tempo real 

plataformas e decisões baseadas em dados.  

 

Na estratégia omnichannel, os clientes não mais percorrem um único 

caminho linear, mas perfazem um mapa complexo utilizando muitos canais, de 

propriedade da empresa e externos, por meio de tecnologia integrada (GALLINO 

e ROODRKERK, 2020). 

 Os efeitos positivos desse comportamento do consumidor na jornada de 

consumo podem permitir que as empresas reduzam custos e ganhem uma 

vantagem competitiva (CARVALHO et. al, 2021).  

Destaca-se que nesta jornada cada canal não é independente, e os 

diferentes canais devem ser administrados de forma integrada. O varejo 

omnichannel pode ser visto como um agrupamento holístico de mix de canais e 

recursos operacionais (IGLESIAS-PRADAS, ACQUILA-NATALE e DEL-RIO-

CARAZO, 2022). 

O processo de transição de canal único para multicanal e, posteriormente, 

para omnichannel, trouxe mudanças nos modelos e práticas de negócios. 

Enquanto a estratégia de canal único refere-se à venda no varejo por meio de 

um único canal (por exemplo, uma loja física), sem a coexistência de outros 

canais, a estratégia multicanal é conceituada como devido ao desenvolvimento 

da internet e tecnologias relacionadas. Assim, os varejistas passam a incluir 
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vários canais (on-line e mobile) e a operá-los como entidades autônomas 

chamadas de estratégia multicanal (GEREA e HERSKOVIC, 2022). 

Rigby (2011) propõe que omnichannel caracteriza o uso que as empresas 

fazem em relação a muitos tipos de canais de varejo possíveis para combinar e 

integrar as vendas para garantir a conexão entre os diferentes canais. 

 Para Mishra, Singh e Koles (2021), o varejo omnichannel é uma 

abordagem multicanal para vendas que se concentra em fornecer uma 

experiência positiva ao cliente, esteja o cliente comprando on-line em um 

dispositivo móvel, laptop ou em uma loja física.  

Omnichannel é uma tendência do varejo que se baseia na convergência 

de todos os canais utilizados por uma empresa (MISHRA, SINGH e KOLES, 

2021). 

 O omnichannel integra lojas físicas, lojas virtuais e compradores. Dessa 

maneira, pode explorar todas as possibilidades de interação. O surgimento do 

varejo omnichannel revolucionou a maneira tradicional de como o comércio 

opera, subsequentemente trazendo mudanças fundamentais nas expectativas 

dos consumidores, na jornada de consumo e nos processos de tomada de 

decisão (MISHRA, SINGH e KOLES, 2021).  

Segundo Iglesias-Pradas, Acquila-Natale e Del-Rio-Carazo (2022), uma 

estratégia omnichannel é uma forma de varejo que, ao permitir uma interação 

real, possibilita que os clientes comprem nos canais em qualquer lugar e a 

qualquer hora, proporcionando-lhes uma experiência de compra única, completa 

e contínua que quebra as barreiras entre os canais. 

O conceito de sistema de serviço omnichannel é definido como uma 

experiência de vendas integrada que combina as vantagens das lojas físicas com 

uma experiência de compra on-line, combinando canais físicos e digitais para 

fornecer uma experiência satisfatória na jornada de consumo (GEREA e 

HERSKOVIC, 2022). 

Pode-se observar a partir das definições apresentadas que a abordagem 

omnichannel concentra seus esforços na ampliação da comodidade e facilidade 

de escolha dos canais de compra (MISHRA, SINGH e KOLES, 2021; IGLESIAS-

PRADAS, ACQUILA-NATALE e DEL-RIO-CARAZO, 2022; GEREA e 

HERSKOVIC, 2022).  
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Simplificando, omnichannel é a junção de todos os canais no intuito de 

proporcionar ao consumidor uma experiência agradável. Esses canais podem 

ser lojas físicas, sites, quiosques, mala direta e catálogos, mídia social, centrais 

de atendimento, dispositivos móveis, televisores, jogos, consoles, serviços 

domésticos, aparelhos em rede e muito mais (RIGBY, 2011) (Quadro 1). 

 

Quadro 1: Definições de Omnichannel  

Definição Autor 

Adoção de muitos tipos de canais de varejo possíveis para 
combinar e integrar as vendas para garantir a conexão entre 
os diferentes canais. 

Rigby, 2011.  

Integração do canal gera mais impacto na percepção da 
estratégia omnichannel que o canal em si. 

Wilding, 2013 

Abordagem multicanal para vendas que se concentra em 
fornecer uma experiência positiva ao cliente, esteja o 
cliente comprando on-line em um dispositivo móvel, laptop 
ou em uma loja física. 

Mishra, Singh e 
Koles, 2021 

Experiência de vendas integrada que combina as 
vantagens das lojas físicas com uma experiência de 
compra on-line. 

Gerea e 
Herskovic, 
2022. 

Forma de varejo que possibilita que os clientes comprem 
nos canais em qualquer lugar e a qualquer hora, 
proporcionando-lhes uma experiência de compra única, 
completa e contínua que quebra as barreiras entre os 
canais. 
 

Iglesias-Pradas, 
Acquila-Natale e 
Del-Rio-Carazo, 
2022 

Fonte: o autor. 

 

Estudar o comportamento do consumidor é entender como as pessoas 

decidem gastar seu dinheiro com base em suas preferências individuais e 

restrições orçamentárias. Yin, Yu e Xu (2021) apontam que a compreensão do 

comportamento do consumidor evidencia a maneira como as pessoas usam para 

consumir produtos e serviços em atendimento às suas próprias necessidades de 

produção e vida. 

Dentro dos estudos do comportamento de consumo é possível identificar 

a jornada do consumidor. Uma jornada do consumidor refere-se ao caminho de 

interações que um indivíduo tem com sua marca, canais, produto e/ou serviços. 

Ela descreve tanto interações diretas, como entrar em contato com uma equipe 

de atendimento ao cliente, quanto interações indiretas, como ouvir sobre uma 

marca em um evento (TUEANRAT, PAPAGIANNIDIS e ALAMANOS, 2021)  
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Embora possa haver momentos decisivos ao longo da jornada do cliente 

(por exemplo, decidir converter, concluir uma meta desejada), cada ponto de 

contato é importante. A experiência coletiva de uma pessoa com sua marca é o 

que determinará sua lealdade, retenção e defesa. 

A jornada do cliente tornou-se um conceito importante para entender os 

comportamentos complexos do cliente e obter insights sobre suas experiências 

(SCHWEIDEL, 2022). 

 De acordo com a Harvard Business Review, 73% de todos os clientes 

usam vários canais durante sua jornada de compra (KAUSHIK, 2022). Somente 

quando o cliente tiver reunido o máximo de informações possível de uma 

variedade de fontes para apoiar sua decisão de compra, ele decidirá comprar de 

um varejista.  

Devido ao uso crescente de novas tecnologias no varejo, os hábitos e 

expectativas de compra dos consumidores também mudaram. Os clientes 

esperam um serviço ou experiência consistente, uniforme e integrado, 

independentemente do canal que usam; eles estão dispostos a alternar 

perfeitamente entre os canais - loja tradicional, on-line e móvel - dependendo de 

suas preferências, sua situação atual, a hora do dia ou a categoria do produto 

(JUANEDA-AYENSA; MOSQUERA e SIERRA MURILLO, 2016).  

As operações omnichannel se concentram em toda a experiência da 

jornada de consumo do cliente - não nas experiências individuais do cliente em 

diferentes canais (JUANEDA-AYENSA; MOSQUERA e SIERRA MURILLO, 

2016). 

O consumidor omnichannel já não acessa o canal, mas está sempre nele, 

ou em vários ao mesmo tempo, graças às possibilidades que a tecnologia e a 

mobilidade oferecem (KAUSHIK, 2022). 

Esses novos compradores desejam usar seu próprio dispositivo para 

realizar pesquisas, comparar produtos, pedir conselhos ou buscar alternativas 

mais baratas durante sua jornada de compras para aproveitar os benefícios 

oferecidos por cada canal (CARVALHO et al., 2021).  

Além disso, os consumidores omnichannel, geralmente, acreditam que 

sabem mais sobre uma compra do que os vendedores e se percebem como 

tendo mais controle sobre o encontro de vendas (RIPPÉ et al., 2015). 
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O varejo omnichannel refere-se, então, ao uso de uma variedade de 

canais para interagir com os clientes e atender seus pedidos. A interação entre 

um cliente e um canal de varejo é principalmente em termos de três fluxos - 

informação, produto e recursos (RIPPÉ et al., 2015). 

O varejista fornece informações sobre produtos e preços ao cliente, que 

faz o pedido. As informações do pedido são usadas pelo varejista para 

movimentar o pedido em diferentes canais. Finalmente, o pagamento é 

transferido do cliente para o varejista. O uso de canais diferentes para cada fluxo 

ajuda a categorizar os componentes do varejo omnichannel (CHOPRA, 2018).  

Um canal de varejo e um cliente podem trocar informações e produtos de 

maneiras diferentes. As informações podem ser trocadas cara a cara como em 

uma loja de varejo ou remotamente ao comprar em uma loja on-line. O 

atendimento do produto pode ser feito por meio de coleta no cliente ou entrega 

em domicílio (CHOPRA, 2018). 

O varejo tradicional pode ter preços competitivos para produtos de 

demanda incerta se a taxa de retorno do produto para o canal on-line for alta. No 

omnichannel, por sua vez, o showroom é ideal para competir em preço por 

produtos com alta complexidade de informações, demanda imprevisível e alto 

valor, pois pode centralizar estoques na forma de matérias-primas (CHOPRA, 

2018). 

Os canais tradicionais, com suas redes descentralizadas, são adequados 

para oferecer produtos com demanda previsível a um preço acessível. Um canal 

é mais competitivo em preço quando os custos de entrega do produto são altos 

em relação ao seu valor. Produtos ricos em informação, como roupas que os 

clientes desejam tocar, sentir e ver, também são adequados para o canal 

(CARVALHO et al., 2021).  

Por exemplo, os consumidores podem ir à loja física para observar e 

experimentar o produto antes de comprá-lo on-line. Diferentemente de 

operações tradicionais de varejo de canal único, existem vários pontos de 

contato entre consumidores e varejistas em um ambiente omnichannel, e as 

empresas fornecem várias maneiras de atender às necessidades do consumidor 

ao mesmo tempo (KAUSHIK, 2022). 
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Desde sua primeira aparição em Rigby (2011), o termo omnichannel tem 

sido referido na literatura acadêmica aparecendo como tema principal ou de 

suporte de vários estudos.  

Pode-se entender a evolução do omnichannel, desde 2011, conforme 

apresentado na Figura 2:  

 

Figura 2: Evolução do omnichannel  

 

Fonte: CARVALHO et al. (2021). 

 

Além disso, a jornada tradicional do cliente é caracterizada como uma 

sucessão de estágios, começando com o reconhecimento da necessidade e 

terminando na avaliação pós-compra. Aqui, a troca de canais é rara ou 

inexistente, e o caminho para a compra é considerado linear (GALLINO e 

ROODRKERK, 2020). 

2011

•  Darrell Rigby na Harvard Business Review publica o primeiro artigo discutindo 
omnichannel;

• Todos os canais estão disponíveis e preparados para solucionar os
problemas dos consumidores com as melhores alternativas possíveis,
gerando comodidade de compra (RIGBY, 2011).

2014

•O omnichannel apresenta seus primeiros problemas de implantação, e 94% 
encontram barreiras significativas para integrar essa abordagem. 

• O conceito passa a ser discutido cientificamente e acadêmicamente. 
(PIOTROWICZ e CUTHBERTSON, 2014)

2016

•A implementação do omnichannel começa a ganhar ares acadêmicos/técnicos 
de forma holística: (infraestruturas legadas, estruturas organizacionais, falta 
de uma visão única, recursos e orçamento insuficientes, falta de capacidade 
para justificar o investimento, capacidade de conectar dados online e offline). 
(JUANEDA-AYENSA, MOSQUERA e SIERRA MURILLO, 2016)

2020

•O omnichannel deixa de ser tendência, e passa a ser uma necessidade de 
qualquer empresa que queira sobreviver no mercado atual. Estima-se que 
mais de 93% das compras sejam iniciadas a partir de uma busca na internet, 
e que mais de 60% dos consumidores mudam de canal de contato ao longo 
de sua experiência de compra (GONTIJO, 2020).

2023

•  Estudos apontam um caminho contrário em omnicahnnel. Se antes de 
discutia o caminho fisíco para virtual, percebe-se estudos emergentes 
transferindo a experiência da loja para o online (SUH, 2023).
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Em contraste, a jornada omnichannel pode ser caracterizada como uma 

expedição através de canais interconectados, plataformas e dispositivos 

(GALLINO e ROODRKERK, 2020). Os consumidores omnichannel tendem a 

mudar de canal ao atravessar etapas de tomada de decisão, ou mesmo durante 

uma única etapa. 

Nessas situações, quantificar os benefícios da interação com o cliente (ou 

ponto de contato) pode se tornar bastante rentável quando da análise não 

apenas das vendas, mas de todo e qualquer tipo de interação entre a 

organização e os consumidores (GALLINO e ROODRKERK, 2020). 

Outra característica marcante das jornadas omnichannel é que um grande 

número de interações entre os clientes e a empresa nem sempre se traduzem 

em vendas. O omnichannel, que possibilita a interação com os clientes por mais 

de um canal, permite que o cliente tenha um papel mais ativo no valor criado, 

principalmente no varejo (GEREA e HERSKOVIC, 2022). 

Alguns aspectos acerca do omnichannel são destacados por (IGLESIAS-

PRADAS, ACQUILA-NATALE e DEL-RIO-CARAZO, 2022):  

 

a) Os pontos de contato com o cliente, ou os canais disponíveis para 

interação unidirecional e bidirecional empresa-consumidor, como lojas físicas, 

lojas da web e aplicativos móveis. 

b) Consistência do canal, que se refere a imagem da marca (nome, 

logotipo, slogan e aparência visual), bem como seus produtos e preços, serem 

consistentes nos diferentes canais disponíveis. 

c) Promoção integrada, que se refere à existência ou ausência de 

promoção do canal físico para canais on-line, e vice-versa. 

d) Acesso integrado à informação, que diz respeito aos consumidores 

poderem acessar dados e informações oferecidos ou gerados em um canal 

através do outro canais de maneira consistente. 

e) Estrutura integrada, que compreende aspectos relacionados aos 

elementos do processo logístico, como opções de entrega e devolução.  

f) Serviços integrados de atendimento ao cliente, ou seja, os diversos 

canais disponíveis para comunicação em qualquer fase do processo de compra. 

Além dos canais mais tradicionais (telefone, e-mail e chat on-line), incluímos 
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também dois canais emergentes de comunicação para fins de atendimento ao 

cliente (redes sociais e mensagens instantâneas). 

 

Para os clientes, esses sistemas integrados também trazem benefícios 

superiores, como não esperar na fila, poder realizar comparações simples de 

preços, ter acesso a muito mais opções de produtos/serviços, e ter acesso a 

lojas em todos os horários, em qualquer lugar e para compra instantânea 

(GEREA e HERSKOVIC, 2022). 

O sistema de atendimento omnichannel, que também faz com que a 

interação entre os atores aumente e se intensifique, permite que diferentes 

custos (como loja, mão de obra e infraestrutura) diminuam e/ou desapareçam 

para as empresas (GEREA e HERSKOVIC, 2022).  

Bauer (1960) introduziu o conceito do risco percebido na pesquisa do 

consumidor e propôs compreendê-lo em termos da incerteza e das 

consequências associadas ao comportamento do possível comprador, que 

resultaria, ou não, em satisfação. 

Apesar da aparente vantagem relativa ao comportamento do consumidor 

na plataforma omnichannel, existem, também, riscos e desconfianças por parte 

dos clientes.  

 

2.2 Risco e benefício percebido  

 

2.2.1 O risco percebido  

 

Bauer (1960) baseou-se na ideia de que o comportamento do consumidor 

sempre implicaria em um risco, já que, ao iniciar uma determinada ação, o 

consumidor não seria capaz de prever as consequências advindas desta 

decisão. O risco percebido, nesta concepção, pode ser definido como o risco que 

os consumidores percebem ativamente por que não entenderem as informações 

e funcionalidade do produto (BAUER, 1960). Os estudos de Bauer foram 

conduzidos com base nos riscos que buscavam explicar uma variedade de 

fenômenos do processo de consumo, como busca por informações e fidelidade 

à marca.  
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Ross (1975) mostra que os estudos de Bauer se basearam na informação 

disponível sobre os produtos, conhecimento dos consumidores, indicações boca 

a boca; ainda, seus estudos estavam pautados, predominantemente, nos riscos 

subjetivos, ou seja, àqueles ligados a percepção pelo consumidor que gerariam 

consequências serão desfavoráveis à tomada de decisão de compra.  

Engel, Kollat e Blackwell (1973) defendem que o risco percebido 

predomina, especificamente, na etapa de busca por informações e avaliação das 

alternativas. Bloch e Richins (1983) levantaram a hipótese da percepção 

temporária dos riscos e mostraram que esta implicação desaparece quando a 

compra é concluída, mas Bauer (1960), autor seminal da teoria, viu o risco 

percebido não apenas como relacionado à atividade de aquisição e 

processamento de informações pré-decisão dos consumidores, mas também 

aos processos pós-decisão, ou seja, durante toda a jornada de consumo.  

 Para o autor, o risco percebido só vai diminuindo de acordo com o 

aumento do grau de certeza do consumo e da percepção de inexistência de 

perda, isto é, tornando-se mais certo de que as consequências da ação (tomada 

de decisão de compra) estão sendo favoráveis (BAUER, 1960). 

A percepção de risco dos consumidores em relação à rede que compõe 

as etapas do comportamento de consumo também está relacionada à percepção 

de variáveis que compõem a percepção do risco que podem impactar 

negativamente qualquer etapa do processo de consumo (MITCHELL, 1992).  

A Teoria do Risco Percebido despertou um interesse quase imediato, em 

particular em relação aos estudos do comportamento do consumidor, resultando 

em muitos outros estudos empíricos (GRONHAUG e STONE, 1995).  

Nos primeiros estudos do risco percebido, ainda associados a jogos e 

loterias, o risco percebido para escolhas arriscadas dentro de uma estrutura de 

utilidade esperada (estimativa que deve ser maximizada nas decisões utilitárias) 

e uma estrutura de utilidade não esperada já eram fatores que impactavam na 

tomada de decisão (JIA, DYER e BUTLER, 2000).  

Desde a década de 1960, a teoria do risco percebido tem sido 

amplamente introduzida no campo do comportamento do consumidor, propondo 

que o comportamento de compra do consumidor implica em resultados 

imprevisíveis, e a incerteza de tais resultados é o conceito original de risco 

percebido (Shu et al., 2022).  
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Mais recentemente, com o crescimento do comércio on-line e surgimento 

de outros canais de vendas, o tema ganhou maior intensidade de estudo sobre 

o consumo em diversos segmentos, como compras on-line (WU, CHIU e CHEN, 

2020), fintechs (ALI et al., 2021), energia solar (TANVEER et al., 2021), 

alimentação (PILLAI et al., 2022), interação com influenciadores digitais 

(RAMIREZ et al., 2022), produtos remanufaturas (ALYAHYA et al., 2023) e moda 

(JEONG, KO e TAYLOR, 2023). 

Os estudos seminais mostravam que, devido ao desconhecido e incerteza 

no processo de compra do consumidor, alguns resultados de compra podem não 

atender às expectativas, tornando os consumidores insatisfeitos (WANG et al., 

2020).  

Vários outros autores realizaram pesquisas com base no construto do 

risco percebido apresentado por Bauer como, por exemplo, Srinivasan e 

Ratchford, (1991) e Murray e Schlachter (1990), bem como Mitchell (1999) que, 

na década de 1990, aplicou a teoria nas compras on-line, mostrando que o 

consumo on-line tende a desenvolver maior percepção de risco que o consumo 

físico (BHATTI e REHMAN, 2020). 

A teoria do risco percebido, quando utilizada no estudo do comportamento 

de consumo, diz que o risco percebido é a incerteza que um consumidor tem ao 

comprar itens, principalmente aqueles que são particularmente caros, por 

exemplo, carros, casas e computadores (Shu et al., 2022). 

Cada vez que um consumidor pensa em comprar um produto, ele tem 

algumas dúvidas sobre o produto, em especial se o produto em questão tiver um 

valor agregado mais elevado. Alguns estudos (WEBER, ANDERSON e 

BIRNBAUM, 1992; XU e JACKSON, 2019; ZHANG e YU, 2020) mostram que o 

menor risco percebido é sempre preferido pelos consumidores na sua tomada 

de decisão de compra.   

O risco percebido na teoria do comportamento do consumidor ajuda a 

explicar o motivo por meio do qual, muitas vezes, os consumidores não passam 

do estágio de desejo para o estágio de ação, ou seja, não tomam a decisão de 

compra real (ZHANG e CHOE, 2020). 

A percepção do risco é mais potente para explicar os comportamentos de 

compra dos consumidores do que a compra do produto em si, uma vez que os 
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consumidores buscam reduzir seus riscos percebidos em vez de maximizar seus 

ganhos percebidos (Shu et al., 2022) 

Desta maneira, pode-se inferir que a teoria do risco percebido mostra que 

a percepção de risco pelo consumidor é uma experiência interna (motivada e 

potencializada por diversas variáveis – afeto, cognição, experiências, ansiedade, 

benefício, tempo, dinheiro), cujas dimensões só podem ser inferidas por alguns 

indicadores (ZHANG e CHOE, 2020).  

Desta forma, o risco percebido é um fator importante que afeta a decisão 

de compra do consumidor, e o consumidor aprende como evitá-lo, fortalecendo 

a sua confiança, e diminuindo o sentimento de risco, incertezas e consequências 

sobre a decisão de compra (BAUER, 1960; SHU et al., 2022). 

Em todo o processo de compra, as pessoas enfrentarão alguns riscos e, 

por isso, farão o possível para reduzi-los. Até certo ponto, o comportamento de 

compra é uma ação de redução de risco durante a jornada do consumidor 

(CARVALHO et al., 2021).  

O risco percebido está intimamente relacionado ao comportamento do 

consumidor. Dou, Cheng e Huang (2021) mostram que as razões para os 

consumidores atrasarem, alterarem ou cancelarem as decisões de compra 

estavam relacionadas, em especial, à influência dos riscos percebidos.  

No processo de consumo, o risco é a possibilidade de o produto não 

oferecer os benefícios esperados, e o grau de percepção de risco tende a ser 

mais forte quando um produto é novo ou quando há pouca informação 

disponível, influenciando na decisão de compra por parte do consumidor 

(HWANG e CHOE, 2020).  

O risco percebido referia-se, originalmente, à natureza e quantidade do 

risco percebido por um consumidor ao contemplar uma determinada decisão, 

mas, acabou por expandir-se com o intuito de cobrir todo o processo de tomada 

de decisão e, até mesmo, a adoção de inovações de um consumidor (YI, YUAN 

e YOO, 2020) 

Shu et al. (2022) apontaram que o risco percebido inclui dois fatores: 

incerteza, que é a perspectiva subjetiva do consumidor sobre a possibilidade de 

algo acontecer; e a gravidade das consequências, ou seja, é a gravidade das 

consequências quando as coisas acontecem. 
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Outros autores, (YI, YUAN e YOO, 2020; JEONG, KO e TAYLOR, 2023), 

por sua vez, apontam que a percepção do risco não envolve a incerteza sobre 

uma decisão de compra, mas sobre a perda esperada que pode ocorrer por 

causa da escolha e compra.  

Para eles, o risco é conceituado como um sentimento subjetivo de dúvida 

se os resultados da compra serão favoráveis, ou como uma expectativa subjetiva 

de uma potencial perda. 

No contexto do comportamento do consumidor, a percepção de risco está 

relacionada ao comportamento de risco dos consumidores, que é um risco 

percebido de forma subjetiva em situações de tomada de decisão, como marca, 

loja e método de compra (JEONG, KO e TAYLOR, 2023).  

O risco percebido pode, assim, ser definido como a antecipação de 

possível perda vinculada à compra do produto, que pode impactar na mitigação 

da decisão de compra (RAMIREZ et al., 2022). Risco subjetivo, como também é 

conhecido, refere-se às probabilidades estimadas de vários resultados e, 

especialmente, aos impactos negativos associados (HICKEY et al., 2023). 

A percepção do consumidor sobre a incerteza e as consequências 

adversas da compra de um produto ou serviço é o que irá caracterizar o risco 

(BHATTI e REHMAN, 2020); no entanto, o risco percebido é muitas vezes uma 

percepção geral mantida como uma característica natural por muitos clientes 

(LISDAYANTI e FIKRI, 2020). 

Os consumidores, inconscientemente, envolvem-se em uma troca entre 

diferentes formas de percepção de risco (sob influências de dados demográficos, 

nível instrucional, experiência no uso da Internet, recursos do produto/serviço e 

atributos dos canais de venda), inferindo que a percepção do risco é uma variável 

multidimensional (ASSIN, GEORGE e SIVAKUMAR, 2022). 

 

2.2.1.1 Dimensões do risco percebido  

 

O conceito de risco percebido apresentado por Bauer, em 1960, definiu o 

risco como o grau de incerteza que os consumidores desenvolvem ao fazer 

decisões no processo de compra. De maneira conceitual, é o grau de hesitação 
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e ansiedade experimentada pelos consumidores antes das decisões de compra. 

(PILLAI et al., 2022) 

No entanto, a literatura mostra discordância quanto aos tipos de riscos 

que influenciam a intenção futura de compra e isso leva a conclusão de que o 

risco percebido é um construto multidimensional (BHATTI e REHMAN, 2020; 

PILLAI, et al., 2022; ASSIN, GEORGE e SIVAKUMAR, 2022; ALRAWAD et al., 

2023; HICKEY et al., 2023), o qual implica que o consumidor tem a experiência 

de uma incerteza pré-compra no que diz respeito ao tipo e nível de perda 

esperada no processo de aquisição e uso de um produto comprado (BAUER, 

1960; HICKEY et al., 2023). 

Ao longo dos estudos acerca do risco percebido, os autores apontaram 

diferentes dimensões que compõem esta variável (COX e RICH,1964; KUMAR 

e BAJAJ, 2016; PILLAI, et al., 2022; ASSIN, GEORGE e SIVAKUMAR, 2022; 

ALRAWAD, et al., 2023).  

Cox e Rich (1964) propuseram que os riscos percebidos podem ser 

divididos em duas categorias principais: desempenho e riscos psicossociais. 

Cunningham et al. (1967), quando buscaram entender estas dimensões, 

ampliaram-nas para quatro fontes de risco: desempenho, financeiro, 

oportunidade e segurança - mantendo os riscos psicossociais, conforme 

propostos por Cox e Rich (1964).  

Bhatti e Rehman (2020) verificaram a influência de quatro variáveis 

principais: conveniência, variedade de produtos, risco do produto e risco de 

privacidade. 

 Estudos de Assim, Geroge e Sivakumar, (2022) indicaram como três 

grandes dimensões da percepção de risco (risco financeiro, risco físico e risco 

de fonte) têm impacto variado na intenção de compra com o efeito moderador da 

confiança (ASSIN, GEORGE e SIVAKUMAR, 2022).  

O risco de privacidade ganha maior relevância nas discussões de 

Karwatzki, Trenz e Veit (2022) e Alrawad et al. (2023).   

Hickey et al. (2023), por sua vez, apresentaram três dimensões de 

percepção do risco: risco regulatório e de conformidade, risco relacional e risco 

de desempenho. Para os autores, estas dimensões de risco são essenciais já 

que, dependendo de qual risco é percebido como sendo ameaça ou 
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oportunidade, os atores decidirão sobre as estratégias que serão adotadas 

juntos os seus consumidores.  

O presente estudo seguirá as dimensões do risco definidas por Spring, 

em 1970, e que foram investigadas em estudos seguintes: risco financeiro, 

desempenho, físico, psicológico, tempo e social (KUMAR e BAJAJ, 2016; 

PILLAI, et al., 2022; ALRAWAD et al., 2023).  

Stone e Grønhaug (1993) consolidaram os estudos de Spring (1970) e 

demonstraram que cerca de 88% da variação no risco percebidos pelos clientes 

podem ser explicados por estas seis fontes de incerteza: risco financeiro, risco 

de desempenho, risco de tempo, risco físico, risco social e risco psicológico.  

Resultados semelhantes foram relatados por Martins, Oliveira e Popovic 

(2014), que descobriram que privacidade, tempo, desempenho e riscos 

financeiros têm uma influência significativa nas decisões de compra dos clientes.  

Shu et al. (2022), com base nestas seis dimensões, afirmam que as 

dimensões de risco que os consumidores percebem no mercado consumidor 

variam em função dos atributos e das características do produto.  

Completando as dimensões que irão compor este estudo, está o risco de 

privacidade, amplamente estudado por Karwatzki, Trenz e Veit (2022), Alrawad 

et al. (2023). Alrawad et al. (2023) mostram, inclusive, que o risco de privacidade 

é uma das dimensões que exerce maior influência na decisão de compra do 

consumidor, no consumo on-line, seguido pelo risco financeiro e risco de 

informação. 

Assim, a definição das sete dimensões do risco percebido que serão 

adotadas para esta pesquisa são definidas como: 

 

a) Risco financeiro: refere-se à probabilidade de um produto/serviço não 

valer o preço que é cobrado (SCHIFFMAN e KANUK, 2000) e ser mais 

barato em outros lugares (LU, HSU e HSU, 2005). Inclui ainda analisar se 

o produto vale o seu preço e se os benefícios dos produtos superam o 

investimento, associando-se ao risco financeiro percebido. Além disso, o 

risco financeiro inclui a possibilidade de não receber o produto mesmo 

depois de pago (PILLAI et al., 2022) em casos de compras on-line, e o 

risco de uso indevido de informações de cartão de crédito que pode 

impactar em perdas monetárias (KARWATZKI, TRENZ e VEIT, 2022). O 
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risco financeiro é mais prevalente no varejo eletrônico, pois há uma 

grande preocupação com a fraude de cartão de crédito (KUMAR e BAJAJ, 

2016). Um estudo de Glover e Benbasat (2010) revelou alguns riscos 

financeiros como transacionais (aprovação do crédito, credibilidade da 

loja) e questões pós-transacionais (risco de clonagem do cartão, 

cobranças indevidas) (JUANEDA-AYENSA, MOSQUERA e SIERRA 

MURILLO, 2016).  

b) Risco de desempenho: o risco de desempenho busca entender a 

preocupação do consumidor com a qualidade do produto, desempenho 

de um produto, originalidade e problemas relacionados ao produto (YANG 

et al., 2015). É a incerteza na mente do consumidor em relação ao 

desempenho esperado do produto comprado (LE e NGUYEN-LE, 2021).  

Está associado à frustração que o consumidor pode sentir quando o 

produto adquirido on-line não corresponde às suas expectativas 

(FEATHERMAN e PAVLOU, 2003; MARTINS, OLIVEIRA e POPOVIC, 

2014; PARK e TUSSYADIAH, 2017) 

c) Risco físico: dúvidas sobre o uso seguro do produto estão enquadrados 

na categoria de Riscos físicos. Um consumidor pode ficar confuso sobre 

o quão seguro é usar um determinado produto ou serviço, ponderando 

várias vezes antes de fazer a compra (BHASIN, 2018). Esse tipo de 

percepção de risco é fácil de ser abordado pela organização, pois o 

fornecimento de informações sobre a segurança do produto pode 

facilmente aliviar os medos do cliente, (HONG, NAM e KIM, 2020). 

d) Risco psicológico: reflete a insatisfação do comprador consigo mesmo 

se a decisão de compra for tomada de forma errada (HWANG e CHOE, 

2020; LE e NGUYEN-LE, 2021) e se refere à possibilidade de uma 

determinada compra não ser compatível com os valores pessoais do 

usuário (CAI e LEUNG, 2020). Estes riscos podem tornar os 

consumidores desconfortáveis, levando a estresse, ansiedade e/ou medo 

em relação a novos compras (MITCHELL, 1999, PILLAI et al., 2022).  

e) Risco de tempo: esta dimensão de risco é definida como o risco 

relacionado com a perda de tempo no processo de compra (GASPARIN, 

2020). Esse tipo de risco refere-se à preocupação do consumidor com o 

consumo de tempo ao adquirir um novo produto, sendo mais frequente no 
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e-commerce, considerando o intervalo entre a compra do produto e o seu 

recebimento/consumo. (KUMAR e BAJAJ, 2016; HONG, NAM e KIM, 

2020; GLOGOVETAN et al., 2022) 

f) Risco Social: é um fato conhecido que a marca trabalha muito para criar 

uma identidade e uma imagem com a qual seus clientes possam se 

identificar. Os clientes começam a se relacionar com uma determinada 

marca e hesitam em se associar a uma marca mais nova ou de menor 

preço (FILHO, SIMÕES e MUYLDER, 2020). Tais riscos percebidos 

podem ser classificados como Risco Social. Um exemplo seria a 

relutância de um consumidor em usar uma determinada marca de roupas 

porque isso afeta seu status social (WU, CHIU e CHEN, 2020). 

g) Risco de Privacidade: esse risco explica a preocupação do consumidor 

em relação ao sigilo das informações pessoais. Inclui informações sobre 

o endereço residencial do consumidor, endereço de e-mail, número de 

telefone e número da conta de cartões de crédito, e outros dados 

bancários. O maior impacto deste risco é o de uso indevido de 

informações de cartão de crédito (CHATTERJEE, CHAUDHURI e 

VRONTIS, 2021; KARWATZKI, TRENZ e VEIT, 2022; QUACH et al., 

2022)  

 

Como já apontado, a percepção do risco pode variar de perfil para perfil 

de consumidor (ASSIN, GEORGE e SIVAKUMAR, 2022), além do que existem 

muitas influências sobre como as pessoas percebem e respondem aos riscos.  

Vários participantes observaram que os valores, crenças e atitudes dos 

indivíduos, bem como os valores ou disposições sociais ou culturais mais 

amplas, influenciam fortemente a forma como os riscos são percebidos ou 

aceitos (ASSIN, GEORGE e SIVAKUMAR, 2022).  

Outros autores adotam o conceito de earlier adopters, representandoum 

grupo de consumidores menos perceptíveis aos riscos (PALM, 2020; 

GUTTENTAG e SMITH, 2022; HU e KIM, 2022).  

Earlier adopters, ou adotantes iniciais, em uma tradução literal, são 

usuários que estão dispostos a experimentar coisas novas. Essas pessoas estão 

cada vez mais dispostas a testar e adotar novas tecnologias e soluções, mesmo 
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que não tenham sido testadas por outras pessoas (GUTTENTAG e SMITH, 

2022). 

O trabalho mais influente sobre o assunto é o trabalho seminal de Rogers 

Diffusion of Innovation, de 1962 (PALM, 2020; GUTTENTAG e SMITH, 2022), 

que divide os consumidores em categorias dependendo de quão cedo eles 

adotam novas inovações outras pessoas em seu sistema social.  

Rodgers (2010) exibe um conjunto de características e outros traços de 

personalidade que, propositadamente, distinguem os adotantes iniciais dos 

adotantes tardios. De acordo com Rodgers, os primeiros usuários tendem a ser 

aventureiros e ansiosos para experimentar novos produtos e tecnologias 

(PALM, 2020). 

Early adopters são os primeiros consumidores que compram um produto 

recém-lançado e gostam de ser pioneiros no uso de tecnologias; por isso, têm 

menos receio em se arriscar ao novo (PALM, 2020). 

 Os adotantes iniciais estão na vanguarda do processo de adoção do 

produto, pois começam a usar uma nova tecnologia ou produto assim que ele se 

torna disponível no mercado (GUTTENTAG e SMITH, 2022).  

Um adotante inicial, provavelmente, pagará mais pelo produto ou estará 

mais disposto a se aventurar em tecnologias e modelos de negócios inovadores 

(HU e KIM, 2022).  

O termo é usado, principalmente, em relação à tecnologia de consumo, e 

os primeiros usuários também são chamados de clientes faróis por servirem de 

farol a ser seguido por outros clientes (TANVEER et al., 2021; HU e KIM, 2022). 

 Eles são, por natureza, tomadores de risco e ficam entusiasmados com 

as possibilidades de novas ideias e novas formas de fazer as coisas; por este 

motivo, é um público menos impactado pela percepção de risco, e mais focados 

nos benefícios percebidos (SAARI et al., 2022). 

 

2.2.2 O benefício percebido  

 

O construto benefício percebido da compra é aplicado com mais 

frequência a comportamentos normais de compra e é específico para a 



42 
 

percepção de um indivíduo sobre os benefícios que trarão satisfação ao se 

engajar em uma ação de compra (TINGCHI LIU et al., 2013).  

Os benefícios percebidos são percepções sobre os resultados positivos 

associados a um comportamento em resposta a uma ameaça real ou percebida 

(risco percebido) (TINGCHI LIU et al., 2013). 

O construto benefício percebido de compra é aplicado de forma mais 

recorrente a comportamentos normais de compra e é específico para a 

percepção de um indivíduo dos benefícios que produzirão satisfação ao se 

envolver em uma ação de compra específica (TINGCHI LIU et al., 2013).  

Os benefícios percebidos mostram um impacto positivo e significativo na 

confiança do consumidor e maior disposição à finalização da compra. (ALI et al., 

2021), enquanto os riscos percebidos referem-se à percepção de incerteza se o 

resultado do consumo pode atingir o objetivo esperado e a possibilidade de 

resultados adversos trazidos por consumo (HAJI AHMAD et al., 2020). 

A percepção do benefício é muito importante para os consumidores, em 

especial os consumidores que ainda são compradores iniciantes (HAJI AHMAD 

et al., 2020).  

Benefícios percebidos referem-se à avaliação do usuário sobre o que um 

determinado produto/serviço tem a oferecer em termos de possíveis resultados 

positivos (PILLAI et al., 2022), ou seja, o benefício percebido é o que o 

consumidor percebe como uma vantagem do produto ou serviço adquirido em 

comparação a outras alternativas (GORDON-WILSON, 2022).   

A percepção de benefícios é um fator determinante para a aceitação do 

produto ou do serviço (ALYAHYA, et al., 2023) já que, ao antecipar a percepção 

de aspectos positivos em relação ao que será consumido, reduz o risco 

percebido e aumenta a confiança (RAMIREZ et al., 2022). 

O benefício percebido, como a soma das vantagens do produto que 

atendem às necessidades e aos desejos dos consumidores, tendem a minimizar 

a percepção ou o impacto dos riscos percebidos nas decisões de compras 

(ZHOU et al., 2022).  

Assim como os riscos percebidos, os benefícios percebidos podem, 

também, ser divididos em dimensões. Os autores que discutem a percepção do 

benefício não apresentam uma opinião homogênea sobre o assunto. 



43 
 

Yang et al. (2015) apontaram duas dimensões: funcionais e não 

funcionais. As dimensões funcionais estão relacionadas a funções utilitárias, 

como conveniência, variedade e qualidade da mercadoria e preço, enquanto as 

dimensões não funcionais (hedônicos) estão relacionadas às necessidades 

sociais e emocionais de experiências de compra agradáveis e interessantes. 

Park e Kim (2021) definem quatro grandes benefícios percebidos das 

compras on-line: conveniência de compras, seleção de produtos, 

facilidade/conforto de compras e hedônico/prazer (PARK e KIM, 2021). 

As dimensões acima citadas, e Visão complementar as supracitadas 

definem que as dimensões que mais influenciam a intenção de compra, estão 

divididas em: econômicas e transações seguras. Além destas, a dimensão 

conveniência mostra-se, também, relevante. Por isso, é importante que as 

organizações destaquem esses benefícios para seus usuários aumentarem sua 

níveis de confiança (HAJI AHMAD et al., 2022). 

Outro estudo aponta que a confiança, inovação e benefícios percebidos 

são as dimensões que mais motivam os consumidores a comprar (BANGKIT, 

TUMBUAN e TIELUNG, 2022).  

Este mesmo estudo aponta que, quanto mais alto os benefícios 

percebidos pelo cliente, mais o seu comportamento demonstrado será positivo e 

de confiança (BANGKIT, TUMBUAN e TIELUNG, 2022).   

Já o estudo de Pillai et al. (2022) amplia as dimensões citadas por Haji-

Ahmad (2022) e Bangkit, Tumbuan e Tielung (2022) e arrola, como dimensões 

dos benefícios percebidos, a conveniência, a confiança, a precisão do pedido e 

a variedade de escolhas (PILLAI et al., 2022). 

Nos estudos de Gordon-Wilson (2022), foram abordadas as dimensões 

de benefício percebido, como preço, qualidade, dimensões emocionais e sociais, 

reputação e custos não monetários. 

 

2.2.2.1 Dimensões do benefício percebido  

 

As dimensões qualidade, preço competitivo e a conveniência de acesso 

ao produto são os três fatores principais que mais afetaram as decisões, 

segundo os estudos de Park e Kim (2021). Este estudo adotou estas dimensões 

como elementos para análise do impacto no omnichannel. 
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a) Qualidade: a qualidade é um antecedente que tem um efeito positivo 

no benefício percebido. Assim, maior percepção da qualidade 

percebida do serviço resulta em benefícios percebidos, ainda que a 

qualidade possa variar de consumidor para consumidor (BELL, 

GALLINO e MORENO, 2018; NATTUVATHUCKAL, MEKOTH e 

SONY, 2020; PARK e KIM, 2021). 

b) Preço competitivo: os clientes não compram apenas por preços 

baixos. Eles compram de acordo com o valor que a empresa atribui ao 

cliente, ou seja, a diferença entre os benefícios que uma empresa 

oferece aos clientes e o preço que ela cobra (PARK E KIM, 2021). Ou 

seja, a competitividade nem sempre está no preço mais baixo, mas 

sim na relação custo-benefício (BOKSBERGER e MELSEN, 2011). 

c) Conveniência de acesso ao produto: gastos de tempo e esforço 

percebidos pelos consumidores para iniciar a entrega do serviço ou 

acesso ao produto (BERRY, SEIDER e GREWAL, 2002; PARK E KIM, 

2021, ALANG e KHOA, 2022).   

 

Um desafio para as empresas em uma abordagem multicanal é identificar 

consistentemente cada consumidor individual em qualquer estágio da jornada de 

compra.  

De acordo com o já exposto a respeito de riscos e benefícios percebidos, 

faz-se necessário inferir que uma estratégia omnichannel deve ser voltada para 

a criação de valor ao consumidor, gerenciando os riscos e benefícios percebidos. 

Dachyar e Banjarnahor (2017) e Mahliza (2020) apontam em suas 

pesquisas que, quanto maior for a percepção do benefício, maior será a 

confiança para a adoção da estratégia omnichannel. 

 

2.3 A confiança como variável mediadora da intenção de compra  

 

A jornada do consumidor é o processo pelo qual todo consumidor passa 

desde a descoberta até o consumo de um produto ou serviço, seja de forma 

consciente ou não. 
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Na jornada do consumidor, a confiança pode impulsionar as intenções de 

compra dos consumidores on-line ou em vários canais (MAHLIZA, 2020; 

HIDAYAT et.al., 2021).  

A definição de confiança é complexa, dada a sua subjetividade, mas a 

definição que mais se encaixa para este estudo é entender confiança como a 

expectativa do consumidor que a organização tenha uma conduta adequada no 

cumprimento de seu compromisso com consumidores (BHATTACHARYA et. al., 

2023)  

A confiança é, geralmente, definida como um estado de crença que cede 

à vulnerabilidade causada pelas ações de outra parte sem monitorar ou exercer 

controle sobre a outra parte. (HIDAYAT et.al., 2021; WANG et al., 2022). 

Farivar, Turel e Yuan (2017) mostram que a confiança impulsiona o 

engajamento do consumidor e maior afiliação à marca. A confiança é um 

elemento mediador da jornada de consumo, já que a relação positiva da 

confiança com a jornada de consumo gera uma base mais forte para a intenção 

de compra de compra (MAHLIZA, 2020).  

A confiança desempenha um elemento determinante na adoção dos 

múltiplos canais de compra, principalmente on-line, já que é improvável que os 

consumidores comprem de uma marca se não confiarem nela (WANG et al., 

2022).  

A disponibilidade de informação influenciar a percepção de confiança dos 

consumidores, principalmente ao comprar on-line, quando os consumidores têm 

dificuldade em validar as informações oferecidas pelas organizações (WANG et 

al., 2022).  

Para Farivar, Turel e Yuan (2017), Mahliza (2020) e Wang et al. (2022), a 

confiança do consumidor tem um forte efeito positivo sobre a intenção de 

compra. Farivar, Turel e Yuan (2017) apontam, ainda, que o efeito indireto da 

confiança na intenção de compra é mediado por risco percebido. 

Quando a confiança do consumidor aumenta, os consumidores percebem 

menos risco do que caso a confiança estivesse ausente. O risco percebido é 

uma perda potencial de confiança por um consumidor (DACHYAR e 

BANJARNAHOR, 2017). 
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A confiança tem um forte efeito positivo na intenção de compra, e um 

efeito diminutivo sobre o risco percebido (DACHYAR e BANJARNAHOR, 2017; 

LESTARI e NUGROHO, 2023).  

O consumidor será mais propenso a se envolver em compras 

omnichannel, assim, quando a confiança for mais alta que a percepção do risco. 

 

2.4 Apresentação do modelo e desenvolvimento de hipóteses  

Compreender as percepções de riscos e benefícios dos clientes na 

estratégia omnichannel é um importante passo para a implementação de uma 

estratégia eficaz da multiplicidade de canais.  

Entender o que pode impactar, positiva e negativamente, os 

consumidores para atender melhor às necessidades dos clientes-alvo, oferecer 

serviços pós-venda aprimorados e otimizar o tratamento de devoluções de 

produtos no omnichannel são grandes desafios dos varejistas (DJOFACK et. al., 

2021). 

As jornadas omnichannel consistem em uma multiplicidade de micro 

experiências sucessivas ou simultâneas de diferentes tipos, tanto virtuais quanto 

físicas (BEZES, 2019) e, por isso, muitos autores (XU e JACKSON, 2016; 

BEZES, 2019, NGUYEN, McCLELLAND e THUAN, 2022; ALANG e NGUYEN, 

2022; KHOA e HUYNH, 2023) buscam em seus estudos entender como os riscos 

e benefícios percebidos impactam a decisão de compra no omnichannel em cada 

uma desta micro experiências.  

Nas pesquisas sobre omnichannel, enquanto alguns autores buscam 

entender os benefícios percebidos na adoção deste modelo de varejo (JO, KIM 

e CHOI, 2020; PARK e KIM, 2021; LEE et al., 2021), outros buscam discutir os 

riscos que podem afetar, negativamente, e de alguma forma, a eficácia do 

modelo (SHI et al., 2020; JO, KIM e CHOI, 2020; QUACH et al., 2022). Um ponto 

relevante é que a literatura recorre mais ao destaque dos benefícios que a 

possível influência de riscos.  

É predominante nas pesquisas a conclusão de que o risco percebido afeta 

negativamente as atitudes e intenções dos consumidores de comprar produtos 

ou serviços inovadores como, por exemplo, o omnichannel (DOU, CHENG e 

HUANG, 2021; SHU et al., 2022). 
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2.4.1 Desenvolvimento do modelo de hipóteses  

 

Um dos benefícios mais recorrente na literatura, e citado não apenas 

como benefício mas, também, como uma forma de mitigar a percepção de riscos, 

é a criação de opções associadas à compra presencial pelas empresas que 

adotam a estratégia omnichannel. A criação de canais físicos, webroom ou 

showroom aumentam a qualidade percebida pelo consumidor no que se refere 

à estratégia omnichannel da empresa (SHANKAR et al., 2022).  

Por exemplo, existe uma concordância por parte dos autores que 

investigam a implantação de showroom que esta modalidade de espaço físico 

influencia, positivamente, o comportamento de compras on-line no que se refere 

às dimensões de risco (BELL, GALLINO e MORENO, 2018; SHANKAR et al., 

2019; DZYABURA, JAGABATHULA e MULLER, 2019; JOHNSON e RAMIREZ, 

2021). Desta forma, a percepção de qualidade durante o processo de compra 

indica um impacto positivo na escolha da estratégia omnichannel.  

Embora os dados mostrem que o interesse em compras on-line está 

aumentando, a grande maioria das vendas no varejo, ainda, são feitas na loja, 

sugerindo que existem barreiras às compras on-line, barreiras estas chamadas 

de riscos percebidos (JOHNSON e RAMIREZ, 2021). Um dos maiores 

obstáculos para o comércio on-line é o sistema logístico (custo, prazo, 

segurança). 

O sistema logístico é caro, demanda total controle e é o motivo de 

insatisfação na maioria das compras realizadas no ambiente virtual. Os 

consumidores tendem a perceber mais benefícios naquelas organizações que 

entregam as compras com rapidez, de preferência no dia seguinte à compra, em 

horário comercial (BULDEO et al., 2019). Assim, a facilidade de acesso ao 

produto comprado virtualmente indica impacto positivo na escolha da estratégia 

omnichannel. 

Com o risco percebido de falhas na logística, muitos consumidores têm 

adotado a estratégia de comprar no site e retirar em algum ponto físico 

disponibilizado pela organização (YANG e ZHANG, 2020). A confiança neste 

modelo de consumo pode variar de acordo com o perfil do consumidor (renda, 

idade, sexo), mas tem ganhado espaço dentro da estratégia omnichannel (IEVA 

e ZILIANI, 2018; SHAO e LASSLEBEN, 2021). 
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 Pode haver sobreposição desta confiança pela percepção de risco de 

tempo e disponibilidade do produto se não houver total integração entre os 

canais (XU, SHAO e HE, 2021; YANG e ZHANG, 2020). 

Quando da discussão sobre a acessibilidade do consumidor aos produtos, 

porém, pensando nos custos de devolução (e não de retirada), alguns autores 

discutem o omnichannel a partir da percepção de benefícios nas lojas que 

permitem a compra no ambiente on-line e a devolução no espaço físico (HUANG 

e JIN, 2020; KUMAR, MEHRA e KUMAR, 2019; HE, XU e WU, 2020; BULDEO 

RAI, VERLINDE e MACHARIS, 2019; NAGESWARAN, CHO e SCHELLER-

WOLF, 2020).  

Os custos, por sua vez, impactam diretamente sobre o preço do produto, 

outro fator de relevância na estratégia omnichannel. Estudos mostram que, em 

compras realizadas sob incertezas em relação ao valor do produto, o consumidor 

buscará caminhos para aumentar sua percepção de benefícios (ZHANG et al., 

2019; JO, KIM e CHOI, 2020; XU, SHAO e HE,2021). 

Outras pesquisas apontam que os consumidores estão dispostos a pagar 

mais caro por produtos em varejistas omnichannel (CHATTERJEE e KUMAR, 

2017; NAGESWARAN, CHO e SCHELLER-WOLF, 2020).  

A competitividade do preço nas estratégias omnichannel afeta a adoção 

desta modalidade de consumo (JO, KIM e CHOI, 2020), por isso o preço 

competitivo nos diferentes canais pode indicar impactos positivos na escolha da 

estratégia omnichannel. 

Quanto aos riscos percebidos que podem impactar na estratégia 

omnichannel das organizações, é importante considerar o fator associado à 

dissonância cognitiva após a compra. A dissonância cognitiva ocorre quando um 

produto ou item comprado gera quebra de expectativa, o que resulta em 

descrença no consumidor quanto à sua capacidade de tomar as decisões 

corretas (GAO e SU, 2016). 

Muitos consumidores conhecem o produto pela internet, realizam a 

compra e, ao recebê-lo, detectam um valor percebido inferior à sua expectativa, 

gerando devolução do produto e insatisfação; esse processo torna mais 

importante a realização de uma comunicação integrada nos canais on e off-line 

(GAO e SU, 2016), bem como a possibilidade que os clientes testem os atributos 

do produto antes de comprar.  
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Uma forma de diminuir a incidência da dissonância cognitiva e, assim, 

minimizar a percepção do risco está, justamente, no contato entre o produto e o 

consumidor, que pode ser feita via webroom ou em pontos de vendas físicos. 

Desta forma, a incidência de riscos psicológicos tende a diminuir, indicando a 

percepção positiva de confiança para adoção da estratégia omnichannel. 

No webrooming – showroom digital – o cliente realiza uma pesquisa on-

line sobre algum produto e efetiva a compra em um local físico (FLAVIÁN, 

GURREA e ORÚS, 2021).  

Este modelo de contato com o produto foi apontado como benefício para 

aqueles consumidores que buscam acesso imediato ao produto (não dispostos 

a esperar a entrega) e, ainda, para aqueles consumidores que ainda não têm 

certeza sobre sua decisão de compra. Deve-se notar, entretanto, que é possível 

que o consumidor entenda a ida ao ponto físico como mais um fator de risco, 

nesse caso, o risco de perder tempo (AW, 2019). 

O risco de desempenho, por sua vez, pode ser desfavorável quando o 

comprador tem incertezas acerca da compra. O que se discute neste aspecto é 

a possibilidade de o consumidor ter algum contato com o produto antes de 

finalizar a compra, o que reduziria a percepção do risco, mas não 

necessariamente aumentaria a percepção do benefício. A incidência de riscos 

de desempenho está associada à percepção negativa de confiança para adoção 

da estratégia omnichannel (AW, 2019). 

Dentro da estratégia omnichannel, a possibilidade de devolução 

diretamente na loja física pode oferecer aos consumidores uma experiência de 

compra positiva, aumentando a possibilidade de vendas tanto nos ambientes 

digitais quanto físicos, já que esta estratégia de devolução na loja pode alcançar 

um resultado ganha-ganha, como explica a teoria dos jogos (HE, XU e WU, 

2020).  

Quando o consumidor pode devolver o produto em uma loja física, 

aumentando a interação direta com o vendedor, além de diminuir a percepção 

do risco, aumenta a percepção da confiança como benefício percebido, 

ampliando a possibilidade de maior disponibilidade de compra em meios 

tecnológicos.  
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A preferência dos consumidores passa a ser a entrega gratuita no dia 

seguinte em um endereço de sua escolha, em horários durante a semana (HE, 

XU e WU, 2020). 

Dada a disponibilidade de tempo dos consumidores e a urgência em obter 

o produto, alguns compradores estão dispostos a esperar mais tempo até que 

as suas encomendas cheguem (compras on-line) ou buscam acesso imediato 

ao produto (compra física ou compra on-line com retirada na loja) (BULDEO RAI, 

VERLINDE e MACHARIS, 2019). Estas informações indicam que a incidência de 

riscos de tempo está associada à percepção negativa de confiança para adoção 

da estratégia omnichannel. 

Neste contexto, discutem, ainda, as múltiplas possibilidades de 

comunicação, compra e devolução que têm exigido cada vez mais integração 

dos canais disponibilizados pelas organizações. A integração entre canais é 

outro ponto relevante nos estudos sobre omnichannel. 

 Muitos autores têm dispendido esforços em entender como a integração 

das estratégias físicas e virtuais pode ser vista como um benefício percebido 

pelos consumidores (HERHAUSEN et al., 2015; LAZARIS et al., 2021; BÈZES, 

2021; TIMOUMI, GANGWAR e MANTRALA, 2022; CHEAH et al., 2022; 

RAHMAN, CARLSON e CHOWDHURY, 2022; DJOFACK et. al., 2021; SHAO e 

LASSLEBEN, 2021; CHEN et al. 2023).  

A integração dos canais extrapola a simples complementariedade nos 

diferentes pontos de contato entre empresa e consumidor e alcança um nível de 

fidelização (LAZARIS et al., 2021). Para os autores, quanto mais integrados 

forem os canais, mais bem orientados serão os consumidores e maiores serão 

as chances de fidelização.  

É possível inferir que a consistência do canal de compra e as 

possibilidades de devolução, além do custo monetário e custo de aborrecimento, 

influenciam a percepção dos riscos e benefícios no omnichannel (XU e 

JACKSON, 2016). 

Disso resulta que os riscos de tempo, psicológico e social impactam mais 

que o risco financeiro em si, solidificando a suposição de que o preço não é uma 

grande preocupação para os compradores quando eles consideram usar o 

omnichannel (XU e JACKSON, 2016; ALANG e NGUYEN, 2022). 
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 “A compra realizada através da Internet eleva a percepção de perda de 

dinheiro, seja devido a fraudes nos cartões de crédito, seja devido ao não 

recebimento do produto desejado” (SOUZA et al., 2007, p.128). A afirmação de 

Souza et al. (2017) apresenta indícios que a incidência de riscos financeiros está 

associada à percepção negativa de confiança para adoção da estratégia 

omnichannel. 

Trabalhar a experiência de consumo nos diferentes canais adotados na 

estratégia omnichannel tem sido tema recorrente nas pesquisas que mostram a 

potencialização das vendas das organizações como resultado positivo do uso 

desta tática (RAHMAN et al., 2022).  

A experiência de consumo, além de diminuir a percepção do risco, 

contribui para maior percepção do benefício em utilizar os diferentes canais 

disponibilizados pela empresa (RAHMAN et al., 2022).  

 É importante que a experiência seja positiva em todas os canais que o 

consumidor utilizar, gerando assim mais engajamento e satisfação no processo 

de consumo, não impactando a percepção do consumidor de como outras 

pessoas reagirão à compra que ele realizou (CHATTERJEE, CHAUDHURI e 

VRONTIS, 2021). Isso pode indicar que a incidência de riscos sociais está 

associada a percepção negativa de confiança para adoção da estratégia 

omnichannel.  

Dentre os riscos percebidos, um elemento chama a atenção: o risco de 

vazamento de dados e segurança da informação no momento de interação com 

algum canal digital. Ao usar o omnichannel para fazer compras, os consumidores 

podem ter problemas de privacidade e segurança de dados (CHATTERJEE, 

CHAUDHURI e VRONTIS, 2021; KHOA e HUYNH, 2023).  

Esta percepção de risco sobrepõe a percepção do benefício, já que a 

confiança nos canais omnichannel é indiretamente proporcional ao risco de 

vazamento de dados (CHEAH et al., 2022; KHOA e HUYNH, 2023).   

A privacidade e segurança são elementos que exprimem importância e 

devem ser compreendidos em ambientes omnichannel (DE SOUSA et al., 2021), 

uma vez que os consumidores, teoricamente, só comprariam no omnichannel se 

acreditassem que os benefícios seriam maiores do que os riscos 

(CHATTERJEE, CHAUDHURI e VRONTIS, 2021) e teriam este risco minimizado 

quando a transparência das informações e a consistência dos processos 
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omnichannel fossem claramente expostas ao cliente (QUACH et al., 2022). 

Desta forma, a incidência de riscos de privacidade está associada à percepção 

negativa de confiança para adoção da estratégia omnichannel. 

Um risco pouco discutido na literatura do omnichannel é a mudança de 

um canal para outro por parte do consumidor. O comportamento de mudança de 

canal do cliente no omnichannel está se tornando mais complicado e difícil de 

entender, já que os clientes expressam percepções confusas durante a troca de 

canais (NGUYEN, McCLELLAND e THUAN, 2022).  

O alinhamento entre os canais, fornecendo informações congruentes 

sobre o uso do produto, tende a reduzir a percepção do risco físico tanto no ponto 

de venda (segurança de acesso, locomoção e carregamento) quanto no produto 

físico em si (danos no produto e risco de que certos produtos sejam perigosos 

para a saúde ou a segurança quando falharem) (SOUZA et al., 2007). Neste 

caminho, a incidência de riscos físicos está associada à percepção negativa de 

confiança para adoção da estratégia omnichannel. 

Os estudos de Haji Ahmad et al. (2022) apontam que os benefícios 

percebidos mais destacáveis na estratégia omnichannel são os de conveniência 

de compra/acesso ao produto e valores monetários, enquanto os riscos 

percebidos que geram maior impacto são a possibilidade de troca/devolução em 

lojas físicas quando a compra é feita pela internet e o vazamento de dados 

individuais 

Percebe-se que existe uma vasta discussão sobre os impactos dos riscos 

e benefícios percebidos no omnichannel, e os resultados mostram que o 

equilíbrio entre o risco e o benefício percebidos tem uma associação significativa 

com a confiança em escolher um ou outro canal na estratégia omnichannel 

(FARIVAR et al., 2017; NGUYEN, McCLELLAND e THUAN, 2022).  

Quanto maior for a influência positiva do valor percebido (benefícios maior 

que riscos) sobre a intenção de compra, menor será a incidência de riscos e 

resistência em adoção ao modelo de negócio (ALANG e NGUYEN, 2022; CHEN 

et al., 2022). 

 

H1: O benefício percebido aumenta a percepção de confiança.  
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O risco percebido influencia negativamente a confiança e a confiança, por 

sua vez, influencia positivamente a intenção de compra (FARIVAR et al., 2017). 

 

H2: O risco percebido reduz a percepção de confiança. 

 

Os riscos percebidos, quando inferiores aos benefícios percebidos em 

omnichannel, impactam positivamente a confiança do cliente; quando os clientes 

percebem o maior grau de indicadores positivos que negativos na intenção de 

compra omnichannel (CHEN et al., 2022). 

 

H3: A percepção de benefícios quando maior que a percepção de riscos impacta 

positivamente na confiança do consumidor que aumenta a intenção de compra 

futura na estratégia omnichannel. 

 
O efeito indireto da risco na intenção de compra é mediado pela confiança 

(FARIVAR et al., 2017). 

 

H4: A confiança é uma mediadora positiva para a percepção do benefício.  

 

H5: A confiança é uma mediadora positiva para a percepção do risco.   

 

Assim, o modelo de proposição das hipóteses deste estudo pode ser 

apresentado da seguinte forma (figura 3):  

Figura 3: Modelo teórico de análise 

 

Fonte: elaborado pelo autor  
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA 

O interesse pela diversificação dos canais de vendas não se inicia com o 

omnichannel. Os estudos sobre o assunto se iniciaram com o multichannel 

(multicanal), meio que utiliza dois canais para venda (ou mais). Contudo, este 

caso envolve canais independentes, até concorrentes entre si, em que 

sensações diferentes de compra são proporcionadas em cada um deles, mas 

que, ainda assim, trouxeram resultados positivos para as organizações 

(AKTURK e KETZENBERG, 2021).  

A estratégia omnichannel, posterior a multicanal, usa mais de dois canais 

interligados, complementares, possibilitando a mesma experiência de compra 

entre eles (AKTURK e KETZENBERG, 2021).  

 Para estes autores o omnichannel envolve o uso de todos os canais de 

mídia disponíveis e é centrado no cliente, enquanto o multicanal, antecedente ao 

omnichannel, envolve o uso de mais de um canal e é centrado no produto ou 

serviço (AKTURK e KETZENBERG, 2021). 

Como já apontado na fundação teórica deste estudo, o conceito de 

omnichannel é discutido por vários autores que, ao diversificarem sua visão 

sobre a estratégia, geram uma literatura sobre o varejo omnichannel esporádica 

e fragmentada (BÉZES 2021). 

Bèzes (2021) utiliza pesquisas pautadas no marketing e na psicologia 

para demonstrar que as percepções dos consumidores (sejam de riscos ou 

benefícios) são o resultado de uma congruência daquilo que a organização faz 

para combinar suas estratégias e ofertar o melhor ao seu público-alvo.  

Contudo, há falta de pesquisas e registros da experiência do consumidor 

nesta jornada que forneçam evidências teóricas e empíricas que embasem como 

as empresas podem criar tais experiências (RODRÍGUEZ-TORRICO et al., 

2020).  

Por não existir uma congruência acerca dos assuntos de investigação do 

omnichannel é que se faz necessário que se entenda o que efetivamente gera a 

percepção do risco e do benefício que podem impactar a intenção de compra do 

consumidor (CARO, KÖK e MARTÍNEZ-DE-ALBÉNIZ; 2019; MISHRA, SINGH e 

KOLES, 2021; TIMOUMI, GANGWAR e MANTRALA, 2022).  

Haji Ahmad et al. (2020) descobriram que o risco percebido é o fator mais 

significativo que influencia as intenções de compra e acredita que a percepção 
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do risco pode reduzir a disposição dos consumidores de comprar na estratégia 

omnichannel. 

Tal contexto potencializa a relevância desta pesquisa, já que ela pode 

mostrar o potencial impacto dos riscos e benefícios percebidos na intenção de 

compra do consumidor, possibilitando melhor gerenciamento dos canais e 

resultados mais satisfatórios.  

O objetivo principal deste estudo é investigar, dentro das dimensões do 

risco percebido, como a percepção dos riscos e dos benefícios pelos 

consumidores podem impactar na intenção futura de compra em omnichannel a 

partir da percepção de confiança neste modelo de varejo; para tanto, busca 

estabelecer hipóteses entre a percepção do risco e dos benefícios e sua relação 

com a confiança de compra em omnichannel. 

Para alcance dos objetivos foi realizada uma pesquisa quantitativa, com 

coleta de dados através de um questionário na metodologia da escala de Likert. 

Como um pesquisador projeta, estrutura e implementa um estudo pode 

afetar os resultados da pesquisa e estas atividades devem ser realizando 

levando em conta os objetivos da pesquisa (BLOOMFIELD e MURRAY, 2019). 

O uso da pesquisa quantitativa é indicado, principalmente, quando o 

pesquisador busca confirmar ou testar uma teoria ou hipótese (SARDANA et al., 

2023). BloomField e Murray (2019) apontam, ainda, que a pesquisa quantitativa 

é ideal para identificar tendências, fazer previsões, testar relações e generalizar 

resultados para grandes populações.  

Uma das principais características desse tipo de pesquisa é que os 

resultados podem ser representados de forma numérica. Após uma 

compreensão cuidadosa desses números, é possível estabelecer conclusões 

que possibilitem a aplicação dos resultados da pesquisa na prática (SARDANA 

e al., 2023). 

 

3.1 Pesquisa bibliométrica 

 

A pesquisa bibliométrica levantou 84 artigos abrangendo o período de 

2015 a 2022. Entre 2015 e 2016, o número de publicações não foi expressivo. O 

número de artigos, nos anos seguintes, foi de cinco em 2017, sete em 2018, 11 

em 2019, 16 em 2020, 23 em 2021 e 20 em 2022. Esse crescimento nas 
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publicações também foi destacado em um estudo que pesquisou a motivação 

dos clientes para consumir sob uma estratégia omnichannel (LIU et al., 2022). 

Os artigos foram coletados em periódicos da área Scopus de Negócios, 

Administração e Contabilidade. Os artigos selecionados foram distribuídos em 

31 periódicos, sendo o maior número de artigos (12) o Journal of Retailing and 

Consumer Services, seguido pelo International Journal of Retail and Distribution 

Management (11 artigos) e o Journal of Services Marketing (sete artigos).  

 

Figura 4: Países com maior número de publicações  

 
 
Fonte: o autor 

 

Os autores mais recorrentes neste estudo foram Angelica Blom, Fredrik 

Lange, Ronald L. Hess, Daria Dzyabura, Srikanth Jagabathula, Chris Lazaris, 

Panagiotis Sarantopoulos, Adam Vrechopoulos, Georgios Doukidis, Zonghuo Li, 

Wensheng Wang, S. Quach, M. Barari, P. Thaichon, DV Moudrý, Syed 

Mahmudur Rahman, Paula Rodríguez-Torrico, Lauren Trabold Apadula e Sonia 

San Martín. 

Vale ressaltar, também, que a pesquisa em estratégia omnichannel tem 

despertado o interesse de pesquisadores de várias partes do mundo. Os 

principais países com publicações sobre o assunto foram os EUA (26), China 

(17), Reino Unido (9) e Índia (7) (CARVALHO et al., 2022) (Figura 4): 
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Outro aspecto que esta pesquisa bibliométrica identificou é a diversidade 

dos contextos em que a pesquisa foi realizada. Nas análises, foi possível elencar 

diferentes contextos em que os estudos ocorreram, desde o mercado da moda 

até o setor automobilístico. Notavelmente, a maioria dos estudos não determina 

um mercado específico como objeto de estudo e pesquisa a estratégia 

omnichannel de forma ampla no varejo (Gráfico 1): 

 

Gráfico 1: Contexto da pesquisa 

 
Fonte: o autor. 

  

Considerando que um estudo recente já apontou que a pesquisa 

omnichannel é extremamente dispersa em vários aspectos (LEHRER e TRENZ, 

2022), também é possível notar que há uma diversidade de bases teóricas que 

sustentam as investigações.  

A metodologia utilizada nos artigos analisados foi predominantemente 

quantitativa (57 estudos), seguida de 15 artigos com metodologia qualitativa (dos 

quais a maioria investigou os benefícios) e cinco artigos com metodologia de 

revisão de literatura (conceitual). 

 

3.2 Método de coleta de dados 
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Em pesquisas de marketing e de caracterização do comportamento de 

consumo, a pesquisa quantitativa concentra-se em coletar dados numéricos e 

generalizá-los em grupos de pessoas ou para explicar um fenômeno, uma vez 

que, ao utilizar de perguntas não abertas, as respostas podem apontar para 

conclusões mais incisivas, uma vez que o espaço para incerteza é limitado 

(MONTGNOMERY, 2011).  

Para a coleta de dados, a técnica utilizada foi a aplicação de um 

questionário com escala de Likert. Uma escala de Likert é um tipo de escala 

usada em pesquisas que medem as atitudes dos entrevistados em relação a um 

determinado assunto (BERNSTEIN, 2005). 

 As assertivas da escala de Likert são propostas aos entrevistados para 

que eles a estas atribuam um grau de concordância ou discordância. O principal 

benefício de usar essa escala é que ela fornece informações mais granulares 

sobre as atitudes das pessoas em relação a um assunto (BERNSTEIN, 2005). 

Uma escala de Likert é uma escala de classificação usada para medir 

opiniões, atitudes ou comportamentos. Os respondentes escolhem a opção que 

melhor corresponde a como eles se sentem sobre a afirmação (ALEXANDROV, 

2010). 

As escalas de Likert são uma forma particularmente útil de escala de 

classificação que pode ser usada quando a observação não é uma opção 

(BERNSTEIN, 2005). 

 Pesquisas em sites e dispositivos móveis e questionários de satisfação 

do cliente permitem que os pesquisadores obtenham informações sobre 

percepções, comportamentos, sentimentos e muito mais, pedindo aos 

entrevistados que relatem suas reações com base em como se sentem usando 

a escala de Likert (BERNSTEIN, 2005). 

As escalas de Likert oferecem um equilíbrio de opções de resposta, e por 

isso, a escala deve ser simétrica em peso. Se, por exemplo, uma extremidade 

for “extremamente provável”, a outra extremidade deve ser “extremamente 

improvável” ou “nada provável”, e com uma escolha neutra como “nem provável 

nem improvável” como a opção central (ALEXANDROV, 2010). 

O questionário desenvolvido para esta pesquisa está dividido em duas 

partes. Na primeira parte estão os dados de identificação do perfil respondente, 

como idade, gênero, nível de instrução e renda. O objetivo desta parte é mapear 
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o perfil dos consumidores e como as características demográficas influenciam 

na intenção de compra em omnichannel.  

A segunda parte apresenta as questões a serem respondidas pelos 

entrevistados. A primeira seção desta parte apresenta questões onde constam 

as variáveis de controle. O objetivo desta variável de controle é ser o elemento 

constante da pesquisa, ou seja, a maturidade do uso das tecnologias no 

consumo como fator de influência na intenção de compra. 

Em seguida, são apresentadas as afirmações correspondentes à 

percepção do benefício e do risco, objetivando identificar como as dimensões do 

risco e do benefício percebidos geram maior confiança na estratégia 

omnichannel e como esta confiança impacta na intenção futura de compra nesta 

modalidade. Foram propostas 15 afirmações, em escala linear, com pesos de 1 

a 7, sendo peso 1 discordância total e, peso 7, concordância total. No quadro 2 

são apresentados os construtos, os indicadores e a referência dos quais foram 

adaptados. 

 

Identificação do respondente (Shi et. al, 2020):  

E-mail (apenas para registro de única resposta): 

Idade: 

(   ) 18 a 23 anos 

(   ) 24 a 29 anos 

(   ) 30 a 35 anos 

(   ) 36 a 41 anos 

(   ) Acima de 41 anos 

 

Gênero: 

(   ) Masculino 

(   ) Feminino 

(   ) Outro 

 

Formação: 

(   ) Ensino médio incompleto 
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(   ) Ensino Médio Completo 

(   ) Ensino superior completo 

(   ) Pós-graduação (especialização) incompleta 

(   ) Pós-Graduação (especialização) completa 

(   ) Pós-Graduação Stricto Sensu completa (mestrado e/ou doutorado) 

 

Renda mensal individual: 

(   ) Até um salário mínimo (R$ 1.320,00) 

(   ) De R$ 1.321,00 até R$ 3.960,00 

(   ) De R$ 3.961,00 até R$ 6.600,00 

(   ) De R$ 6.601,00 até R$ 10.560,00 

(   ) Acima de R$ 10.560,00 

 

Quadro 2: Construtos e indicadores 

Construtos Indicadores Afirmativa  Referência  

Índice de 
confiança  

   

 OCF1 Múltiplos canais de 
compra geram mais 
confiança na marca/loja.  

AL-ADWAN e 
SAMMOUR, 2021.  

 OCF2 Sinto-me seguro em 
saber que loja física me 
permite fazer um pedido 
pela internet 
 

BARRETO et al., 
2018. 

 OCF3 Não tenho resistência em 
prosseguir a compra 
quando o site me 
direciona para o 
aplicativo da loja para 
finalizar um pedido:  

BARRETO et al., 
2018. 

 OCF4 É confortável para mim 
comprar pelo site ou 
aplicativo e ser 
recomendado a retirar o 
produto na loja física. 

BARRETO et al., 
2018. 

Benefício 
Percebido  

   

Benefício de 
Qualidade 

BNFQ Não compro na internet 
sem antes ver o produto 
na loja física. 

BELL, GALLINO e 
MORENO, 2018. 

Benefício de 
acesso ao 
produto 

BNFA1 Fazer compras através 
um sistema omnichannel 
é rápido e fácil. 

ALANG e 
NGUYEN, 2022.  
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Benefício de 
acesso ao 
produto 

BNFA2 Posso experimentar os 
produtos nas lojas físicas 
e encomendá-los online. 

ALANG e 
NGUYEN, 2022.  
 

Benefício de 
preço 
competitivo 

BNFP A principal vantagem do 
preço unificado é que ele 
pode melhorar a 
experiência do cliente 
nos diferentes canais.  

PARK E KIM, 
2021 

Risco Percebido     

Risco 
Psicológico 

RSKP Percebo um risco maior 
em desenvolver uma 
rejeição ao produto ao 
comprar um produto 
através de um canal e 
Retirá-lo ou devolvê-lo 
em outro canal. 

LE e NGUYEN-LE, 
2021.  
 

RODRÍGUEZ-
TORRICO et. al., 
2023. 

Risco de 
Desempenho 

RSKD Percebo um risco maior 
ao analisar o 
desempenho do produto 
na estratégia 
omnichannel. 

JOHNSON e 
RAMIREZ, 2021. 

Risco Financeiro RSKF Percebo um risco maior 
em pagar mais caro em 
um item no canal off-line 
do que seu preço 
no canal on-line.  

TIMOUMI, 
GANGWAR e 
MANTRALA, 2022 

Risco de 
Privacidade 

RSKC Percebo um risco maior 
de minhas informações 
pessoais não serem 
mantidas em segredo em 
omnichannel.  

JOHNSON e 
RAMIREZ, 2020. 

Risco Físico RSKM Percebo um maior risco 
em combinar dois ou 
mais canais para 
pesquisar, fazer compras, 
fazer pedidos, comprar, 
retirar e devolver/trocar.   

BHASIN, 2018. 
 

RODRÍGUEZ-
TORRICO et. al., 
2023. 

Intenção futura 
de compra 

   

 ICF1 Eu tentaria usar 
omnichannel sempre que 
possível 

ALANG e 
NGUYEN, 2022.  
 

 ICF2 Tenho chances de adotar 
o consumo em 
omnichannel (diferentes 
canais) se perceber que 
terei mais ganhos que 
inconvenientes  

SHI et al., 2020. 

 

3.3 Definição da amostragem de pesquisa e taxa de respostas  
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A pesquisa de campo deste estudo foi realizada de forma virtual, utilizando 

o programa de pesquisa Google Forms. Este programa é uma ferramenta on-

line gratuita do Google que permite aos usuários criar formulários, pesquisas e 

questionários, bem como editar e compartilhar os formulários de forma 

colaborativa com outras pessoas.  

As vantagens dos formulários Google são inúmeras, desde a 

possibilidade de distribuição de pesquisas para um grande público, formulários 

editáveis e customizáveis para alinhamento com qualquer marca, combinação 

de diversos arranjos por meio de textos e imagens, e muito mais. 

Para maior transparência na obtenção das respostas, a primeira tela do 

questionário apresentava a pesquisa e conceituava o omnichannel com 

exemplos de fácil entendimento, bem como o Termo de Consentimento Livre e 

Esclarecido – TCLE, e somente após dar concordância no TCLE, o participante 

poderia continuar a responder o formulário.  

Antecedendo a ampla aplicação do formulário, a pesquisa foi submetida 

ao pré-teste, de aplicação. O pré-teste permitiu avaliar todo o questionário sob 

condições de pesquisa. O principal benefício foi identificar problemas antes de 

implementar a pesquisa completa (YU et al., 2019).  

O pré-teste ajudou a determinar se os entrevistados entenderiam as 

perguntas, bem como se poderiam executar as tarefas ou ter as informações 

exigidas pelas perguntas.  

Participaram do pré-teste 12 pessoas, dentro dos parâmetros estipulados 

nos estudos de Perneger et al. (2015). Os seguintes critérios para seleção da 

amostra do pré-teste foram adotados: ser elegível como participante da 

pesquisa, ser maior de 18 anos, realizar compras de forma física e virtual. Após 

retorno dos 12 participantes o questionário foi ajustado, ficando pronto para 

aplicação aos demais participantes.  

O primeiro passo da pesquisa foi o cálculo do tamanha da amostra, com 

a utilização do G*Power. O software G*Power suporta cálculo de tamanho de 

amostra e poder para vários métodos estatísticos. O cálculo apropriado do 

tamanho da amostra e a análise de poder são questões importantes em pesquisa 

e análises quantitativas (KANG, 2021).  

Na utilização do software foi selecionado o teste F. O teste F é utilizado 

para determinar se as variâncias de duas populações são iguais. Além disso, é 
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utilizado para examinar a hipótese de que os valores médios de uma população 

são normalmente distribuídos. Também é utilizado para determinar se um 

modelo de regressão sugerido prevê os dados com precisão (KANG, 2021). 

Ainda foi selecionado o modelo de equação estrutural.  

Com tamanho de efeito médio f2 = 0,15, poder = 0,80, foi sugerida a 

realização de 68 formulários válidos como a amostra total necessária (tabela 1). 

 

Tabela 1: cálculo de amostra do G*Power 

Parâmetros de entrada 

Efeito médio (f2) 0,15 

Nível de significância (α) 0,05 

Potência  0,80 

Construtos  2 

Tamanho total da amostragem  68 

  

Hair et al. (2017) mostram que uma amostra de pesquisa estatística deve 

ser, no mínimo, 10 vezes a quantidade de influências em cada uma das variáveis 

latentes. Este estudo apresenta 2 influências (risco e benefício percebido) 

diretamente na variável latente (percepção de confiança) e uma influência da 

percepção de confiança na intenção de compra futura.   

A aplicação dos formulários foi norteada por dois elementos: cada 

participante poderia participar apenas uma vez, participação que foi controlada 

pelo e-mail de cadastrado no início do formulário, e ser maior de 18 anos.  

O formulário foi compartilhado via meios digitais em 06 de setembro de 

2023, e seu acesso foi encerrado em 24 de setembro de 2023, tendo recebido 

153 respostas. O questionário foi encerrado quando o número de formulários 

recebidos atendeu aos requisitos do pesquisador (número de respondentes e 

prazo para obter respostas).  

 Todos os formulários recebidos foram validados, uma vez que todos 

foram preenchidos por maiores de 18 anos, sem repetição de e-mail e com todas 

as questões respondidas. 

Foram validadas 153 respostas obtidas. Na Tabela 2, mostramos o perfil 

do respondente.  
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Com relação à distribuição etária, a faixa acima de 41 anos corresponde 

a quase metade das respostas (48,4%), seguida pelos participantes que têm 

entre 36 e 41 anos (16,3%). 

  

TABELA 2: Dados demográficos dos respondentes 
  

 
N = 153 % 

IDADE 
 

18 a 23 anos 20 13,1% 

24 a 29 anos 16 10,5% 

30 a 35 anos 18 11,8% 

36 a 41 anos 25 16,3% 

Acima de 41 anos 74 48,4% 

   

GÊNERO 
 

Masculino 58 37,9% 

Feminino 95 62,1% 

   

EDUCAÇÃO 
 

Ensino fundamental 7 4,6% 

Ensino superior completo 12 7,8% 

Ensino superior completo ou em curso 31 20,3% 

Pós-Graduação (especialização) completa 37 24,2% 

Pós-graduação (especialização) incompleta 7 4,6% 

Pós-Graduação Stricto Sensu completa (mestrado e/ou 
doutorado) 

59 38,6% 

   

RENDA 
 

Até um salário-mínimo (R$ 1.320,00) 8 5,2% 

De R$ 1.321,00 até R$ 3.960,00 36 23,5% 

De R$ 3.961,00 até R$ 6.600,00 31 20,3% 

De R$ 6.601,00 até R$ 10.560,00 30 19,6% 

Acima de R$ 10.560,00 37 24,2% 

Prefiro não informar 11 7,2% 

 

Sobre o gênero, a participação feminina foi majoritária (62,1%) e, quanto 

ao perfil de formação acadêmica, a maior parte tem pós-graduação strict sensu 

(38,6%), seguido pelos participantes que afirmam estar cursando ou terem 

concluído a graduação (28,1%), e os participantes que afirmaram ter pós-

graduação graduação concluída (24,2%)  

Em última análise, com relação à renda dos entrevistados, apesar de 7,2% 

dos participantes terem preferido não declarar a renda, inferiu-se que 

participantes com renda superior a R$ 10.560,00 lideram o grupo (24,2%); em 

seguida, os respondentes com renda de R$ 1.321,00 até R$ 3.960,00 (23,5%);a 

menor taxa de incidência foram os respondentes que declaram ter renda de até 

um salário-mínimo vigente no Brasil em 2023 – R$ 1.320,00 (5,2%).  
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3.4 Metodologia de avaliação das respostas  

 

Neste estudo foi empregado o modelo de equações estruturais. A 

modelagem de equações estrutural (MEE), é uma técnica geral de modelagem 

estatística multivariada que tem sido amplamente utilizada nas pesquisas em 

Administração (RIVERA et. al., 2018).  

A técnica do MEE é bastante utilizada quando o pesquisador objetiva 

compreender o significado das respostas dadas pelos indivíduos a determinadas 

afirmações (Rivera et. al., 2018) e, ainda, pode ser utilizada para analisar 

relações explicativas entre múltiplas variáveis simultaneamente, sejam elas 

latentes ou observadas (NEVES, 2018). 

Esta pesquisa utilizou assertivas, e para cada uma delas o respondente 

estabeleceu um grau de intensidade em termos de concordância ou 

discordância. A estrutura da modelagem utilizada é medida pelas inter-relações 

entre as afirmações (HAIR et. al., 2017; Rivera et. al., 2018). 

A adoção do MEE é defendida por diferentes autores (NEVES, 2018; 

RIVERA et. al., 2018) por utilizar técnicas de alta confiança como as cargas 

fatoriais e os ensaios de confiabilidade (α de Cronbach) que representam as 

variáveis latentes nos modelos estruturais estudados. Os autores também 

discutem o tamanho e a confiabilidade das amostras utilizadas na pesquisa, 

determinando o número mínimo de respondentes de acordo com o número de 

variáveis estudadas e os intervalos de valores dos diversos indicadores de ajuste 

do modelo encontrados nas análises (HAIR et. al., 2017).  

Após aplicação e validação dos questionários, os dados obtidos foram 

tratados através do software SmartPLS®. O uso deste software permite aos 

pesquisadores estimar modelos com construtos que representam conceitos 

teóricos em modelos estatísticos (GUENTHER et. al., 2023). 

 

3.4.1 Modelo de mensuração  

 

 Esta pesquisa utilizou com valores de referências as métricas disponíveis na 

literatura sobre uso do software SmartPLS® (HAIR et. al., 2019; BIGOIS, 

PEREIRA e OLIVEIRA, 2019; QUEIROZ et. al., 2022; DOS SANTOS e CIRILLO, 

2023).  
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Os valores das cargas de cada indicador indicam a confiabilidade e 

entendimento dos dados obtidos. O corte recomendado são cargas superiores a 

0,708, o que significa que o construto é explicado em pelo menos 50% pela 

variância do indicador e, consequentemente, garante a confiabilidade do item, 

segundo HAIR et. al. (2017). 

 Um resumo dos resultados dos testes para o modelo de mensuração deste 

estudo são mostrados a seguir (Figura 5).  

 

Figura 5: Cargas fatoriais do modelo estrutural proposto. 

 

De acordo com os resultados do estudo e como mencionado na Figura 5, 

a maioria das cargas fatoriais são superiores a 0,70, com exceção de RSCK = 

0.681 e OCF4 = 696; contudo, segundo Hair et. al. (2017), se a eliminação do 

indicador não aumentar a consistência da confiabilidade interna, o indicador 

deve ser mantido, o que de fato aconteceu no presente estudo. 

A confiabilidade do Coeficiente Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1. O valor 

mínimo aceitável para o alfa é 0,70 (HAIR et. al., 2019). A consistência interna 

dos itens da escala é considerada baixa para valores abaixo desse limite, 

sinalizando, então, inconsistência dos dados. A confiabilidade composta 

(chamada de confiabilidade do construto) é uma medida de consistência interna 

nos itens da escala, muito semelhante ao alfa de Cronbach. A confiabilidade 

composta (CR) deve ser superior a 0,70 (DOS SANTOS e CIRILLO, 2023). O 

Alfa de Cronbach e a Confiabilidade Composta são apresentados na Tabela 3. 
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O Alfa de Cronbach também pode ser observado no centro dos construtos (i.e, 

BNF, RSK, OCF e ICF) do modelo apresentado na Figura 5. 

A significância dos caminhos do modelo foi avaliada com base nos 

coeficientes T encontrados a partir da metodologia de bootstrapping, com um 

total de 5000 reamostragens (Figura 6).  

 

Figura 6 – Modelo estrutural com os valores de T. 

 

 

 A variância média extraída (AVE) é uma medida da quantidade de variância 

capturada por um construto em relação à quantidade de variância devido ao erro 

de medição. Como regra geral, e para uma convergência adequada, um AVE de, 

pelo menos, 0,50 é recomendado. Dito isto, uma AVE inferior a 0,50 significa que 

seus itens explicam mais erros do que a variação em seus construtos (HAIR et. 

al., 2018; DOS SANTOS e CIRILLO, 2023). É possível observar na Tabela 3 que 

todos os valores de AVE são superiores ao ponto de corte de 0,50 e, portanto, 

apresentam boa convergência. 

 

Tabela 3: Medidas de confiabilidade de consistência interna e validade 

convergente. 

 

CONSTRUTO ITENS CARGAS ALFA DE 
CRONBACH 

CONFIABILIDADE 
COMPOSTA 

VARIÂNCIA 
EXTRAÍDA 

(AVE) 

BNF BNFA1 0,87 0,84 0,84 0,67 
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BNFA2 0,79 

   

 
BNFP 0,83 

   

 
BNFQ 0,78 

   

RSK RSKC 0,68 0,83 0,90 0,58 
 

RSKD 0,84 
   

 
RSKF 0,74 

   

 
RSKM 0,74 

   

 
RSKP 0,79 

   

OCF OCF1 0,75 0,70 0,71 0,53 
 

OCF2 0,74 
   

 
OCF3 0,72 

   

 
OCF4 0,70 

   

ICF ICF1 0,93 0,75 0,83 0,79 
 

ICF2 0,84 
   

 

 Na Tabela 4, medimos a validade discriminante para garantir que cada 

constructo era distinto dos outros no modelo. Seguimos o critério de Fornell-

Larcker, que utiliza a raiz quadrada da AVE de cada constructo comparada com 

o R2 interconstructo (FORNELL e LARCKER, 1981). Os valores da diagonal (em 

negrito) destacam que os valores superaram todas as correlações de um 

constructo individual para outro. Assim, podemos ver que os constructos são 

distintos uns dos outros.  

 

Tabela 4: Validade discriminante usando AVE. 

  BNF ICF OCF RSK 

BNF 0,820 
   

ICF 0,587 0,890 
  

OCF 0,592 0,486 0,726 
 

RSK -0,248 -0,203 -0,184 0,761 

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

 

Devido a algumas críticas ao critério de Fornell-Larcker, uma métrica 

adicional para avaliar a validade discriminante foi acrescida a este estudo. Na 

tabela 7, pode-se verificar a heterotrait-monotrait ratio (HTMT). HTMT informa a 

média das correlações dos indicadores sobre os construtos em relação à média 
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das correlações, considerando os itens que avaliam o mesmo construto 

(QUEIROZ et. al., 2022).  

Ou seja, o monotrait inclui as correlações dos indicadores que pertencem 

ao mesmo construto e o heterotrait inclui as correlações entre os indicadores dos 

diferentes constructos. Portanto, quando as relações dos indicadores dentro do 

mesmo constructo são mais fortes do que as dos indicadores entre constructos 

que medem fenômenos diferentes, o constructo é empiricamente único. 

O critério HTMT é utilizado para reavaliar a validade discriminante (DOS 

SANTOS e CIRILLO, 2023). Os valores de referência para o HTMT são 

aceitáveis se menores que 0,90, mas o melhor é que sejam menores que 0,85 

(KOCK, 2020). 

 

Tabela 5: Validade discriminante usando HTMT. 
 

BNF ICF OCF RSK 

BNF 
    

ICF 0,704 
   

OCF 0,762 0,634 
  

RSK 0,256 0,247 0,245 
 

     Nota: (bom se < 0,90, melhor se < 0,85) 

 

Os valores encontrados nesta pesquisa estão alinhados com a literatura 

e mostram que os construtos são distintos em relação ao outro, sendo todos 

menores que 0,85 (KOCK, 2020). 

 

3.4.2 Modelo estrutural  

 

 A relevância preditiva do modelo foi calculada através do teste Q2 de Stone 

Geisser. Valores maiores que zero são suficientes para mostrar o poder de 

previsão do modelo (HAIR et al., 2019; KOCK, 2020). O Q2 avalia o quanto o 

modelo se aproxima do que se esperava dele (BIGOIS, PEREIRA e OLIVEIRA, 

2019). Como critério de avaliação, devem ser obtidos valores maiores que zero 

(Hair et al., 2019). Estes mesmos autores afirmam que, quanto maior o valor, 

melhor será o poder preditivo do modelo. 
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Assim, os valores Q2 (0,234 e 0,32) do modelo geral está em consonância 

com a literatura existente (Hair et al., 2019; Kock, 2020). 

 Também, foi calculado o coeficiente de determinação (R2) que indica a 

proporção da variância total e a qualidade do ajuste de um modelo (BIGOIS, 

PEREIRA e OLIVEIRA, 2019).  

O tamanho do efeito, ou Indicador de Cohen (f2), é avaliado pela razão 

entre a parte explicada pelo modelo e a parte não explicada (f2 = R2 / (1- R2). Os 

valores de 0,02; 0,15 e 0,35 são considerados respectivamente pequenos, 

médios e grandes (HAIR et al., 2019), portanto, o f2 avalia o quanto cada 

constructo é “útil” para o ajuste do modelo. 

Tanto o Q2 ou f2 são obtidos pelo uso do módulo Blindfolding no 

SmartPLS. Os valores de Q2 são gerados pela leitura da redundância geral do 

modelo e f2 pela leitura das comunalidades. A tabela 6 apresenta estes valores:  

 

Tabela 6: Valores para Q2 de Stone-Geisser; R2 ajustado e f2. 

 

  Q² R2 
(AJUSTADO) 

f2 

ICF 0.239 0,231 0,300 
OCF 0.323 0,343 0,522 

 

Os valores encontrados mostram que Q2 e f2 indicam que, entre os 

construtos, não há excesso de ajuste e mostram, de forma satisfatória, o poder 

explicativo dentro do modelo.  

 

3.5 Teste de hipóteses  

 

Como já apresentado a análise estatísticas dos dados obtidos foi 

realizada utilizando o SmartPLS®, utilizando-se a técnica bootstrapping e a 

Tabela 7 apresenta os coeficientes padronizados para hipóteses H1 a H3. 

 

Tabela 7: Hipóteses e coeficientes de análise  

Hipóteses Caminho Beta Erro padrão Estatística t p-valor Decisão 

H1 BNF -> OCF 0.582 0,066 8,760 0,000 aceitar 

H2 RSK -> OCF -0.040 0,064 0,625 0,532 rejeitar 

H3 OCF -> ICF 0.486 0,074 6,533 0,000 aceitar 
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Os dados apresentam o efeito positivo do BNF no OCF (β = 0.582, p < 

0,001) e do OCF na ICF (β = 0.486, p < 0,001), confirmando as hipóteses H1 e 

H3. Em relação à H2, os resultados não comprovam o efeito negativo de RSK 

em OCF (β = -0,040, p > 0,05), rejeitando, assim, esta hipótese.  

Em uma análise complementar, foi calculado o efeito de mediação, 

conforme dados apresentados na Tabela 8. 

 

Tabela 8: Resultados da mediação 

HIPÓTESES CAMINHO Beta Erro 
padrão 

Estatística t p-valor Decisão 

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

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

 

Enquanto em H4 o efeito de mediação parcial que o índice de confiança 

exerce na relação de percepção de benefício e compra futura em omnichannel 

(RSK -> OCF -> ICF; β = 0,283, p < 0,001) valida a hipótese, a H5 não pode ser 

suportada uma vez que o efeito da mediação parcial que o índice de confiança 

exerce na relação de percepção de risco e compra futura em omnichannel é 

negativa (RSK -> OCF -> ICF; β = -0,019, p > 0,05).  

Os resultados obtidos nas hipóteses H1, H3 e H4 mostram que a 

percepção do benefício por parte do consumidor impacta positivamente a 

confiança e, consequentemente, a intenção futura de compra em omnichannel. 

Estes resultados confirmam a importância de as organizações focarem suas 

estratégias em omnichannel com base na percepção do benefício.  

Estas informações vão de encontro aos estudos de Mahliza (2019), que 

demonstra que a confiança tem um forte efeito positivo na intenção futura de 

compra, sendo que o aumento da confiança faz com que os consumidores 

percebam menos risco e mais benefícios (MAHLIZA, 2019). 

Por outro lado, de forma inesperada, as hipóteses H2 e H5 foram 

rejeitadas mostrando que a percepção do risco não gera um impacto negativo 

significativo na percepção de confiança e nem na intenção futura de compra. 

Estes resultados vão de encontro aos estudos de Huang et. al. (2014) e Shu et. 

al. (2022) que afirmam que o risco percebido afeta negativamente as atitudes e 

intenções dos consumidores de comprar produtos ou serviços através da compra 

omnichannel.  
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Contudo, tais informações comprovam o que disse Zhou et. al. (2022) ao 

afirmar que o benefício percebido, como a soma das vantagens na estratégia 

que atendem às necessidades e aos desejos dos consumidores, tende a 

minimizar a percepção ou o impacto dos riscos percebidos nas decisões de 

compra, gerando maior engajamento do consumidor em omnichannel. 

 

3.6 Teste bootstrapping para os subgrupos de gênero (i.e., masculino e 

feminino). 

 

Uma análise complementar foi realizada para analisar o impacto dos 

riscos e benefícios considerando o gênero. As estatísticas descritivas de grupo 

e as diferenças entre homens e mulheres estão representadas nas Tabelas 9 e 

10.  

É possível verificar que não há diferenças entre os resultados encontrados 

a partir de toda a amostra, com aqueles encontrados em decorrência dos 

subgrupos masculino (58 casos) e feminino (95 casos).  

 

Tabela 9: Estatística descritiva dos grupos (GDR), masculino (1) e feminino (2). 

GDR BNFQ BNFA 
BNF

P BNFA1 
BNFA

2 
RSK

P 
RSK

D 
RSK

F RSKC 
RSK

M OCF1 
OCF

2 OCF3 OCF4 ICF1 ICF2 

1 N = 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 

Média 5,69 5,90 5,64 5,76 5,83 3,43 3,97 3,60 4,90 3,67 5,50 5,97 4,81 4,97 5,66 6,31 

Med 6,00 7,00 6,00 6,00 6,00 4,00 5,00 4,00 6,00 4,00 6,00 6,00 5,00 6,00 6,00 7,00 

Erro 1,327 1,608 1,518 1,571 1,365 1,893 1,919 2,051 1,926 1,560 1,668 1,169 1,914 2,224 1,433 1,231 

Mín. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 

Máx. 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

2 N = 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 

Média 5,88 5,60 5,91 6,06 5,79 4,28 4,37 4,25 5,22 4,22 5,20 6,26 5,01 5,37 5,66 6,12 

Med. 6,00 7,00 6,00 6,00 6,00 5,00 5,00 5,00 6,00 4,00 5,00 7,00 5,00 6,00 6,00 7,00 

Erro 1,166 1,801 1,063 1,080 1,138 1,826 1,963 2,134 1,974 1,651 1,849 1,231 1,825 1,913 1,419 1,279 

Mín. 3 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Máx. 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

 

Quando os gêneros são analisados separadamente na Tabela 10, 

verifica-se que os caminhos relacionados ao benefício percebido foram 
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considerados significantes com p ≤ 0,05, enquanto os caminhos relacionados ao 

risco não apresentaram significância, com p ≥ 0,05. 

 

Tabela 10: Teste T para os caminhos, considerando os gêneros. 

  
Original 
(FEM) 

STDEV 
(FEM) 

t value 
(FEM) 

p value 
(FEM) 

Original 
(MASC) 

STDEV 
(MASC) 

t value 
(MASC) 

p value 
(MASC) 

BNT -> ICF 0,269 0,076 3,554 0,000 0,296 0,104 2,857 0,004 
BNT -> 
OCF 0,590 0,083 7,136 0,000 0,555 0,099 5,603 0,000 

OCF -> ICF 0,456 0,095 4,820 0,000 0,534 0,124 4,317 0,000 

RSK -> ICF -0,016 0,040 0,400 0,689 -0,063 0,064 0,991 0,322 
RSK -> 
OCF -0,035 0,088 0,400 0,689 -0,118 0,114 1,037 0,300 

 

Poucos estudos diferenciam o consumo omnichannel por gênero, mas 

algumas publicações apontam que o risco físico é um fator impactante no público 

feminino, enquanto o risco de vazamento de dados impacta mais o público 

masculino. Não existem resultados na literatura que possam comprovar como os 

riscos e benefícios percebidos impactam na percepção da confiança e intenção 

futura de compra por segmentação de gênero (KAABACHI et. al., 2022).  
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4 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS  

 

Compreender as percepções de riscos e benefícios dos clientes na 

estratégia omnichannel é um importante passo para a implementação de uma 

estratégia eficaz da multiplicidade de canais. Entender o que pode impactar 

positiva e negativamente os consumidores para atender melhor às necessidades 

dos clientes-alvo, oferecer serviços pós-venda aprimorados e otimizar o 

tratamento de devoluções de produtos no omnichannel são grandes desafios dos 

varejistas (DJOFACK et. al., 2021). 

As jornadas omnichannel consistem em uma multiplicidade de 

experiências sucessivas ou simultâneas de diferentes tipos, tanto virtuais quanto 

físicas (BEZES, 2019) e, por isso, muitos autores (XU e JACKSON, 2016; 

BEZES, 2019, NGUYEN, McCLELLAND e THUAN, 2022; ALANG e NGUYEN, 

2022; KHOA e HUYNH, 2023) buscam em seus estudos entender como os riscos 

e benefícios percebidos impactam a decisão de compra no omnichannel em cada 

uma desta micro experiências.  

A experiência de consumo, muito além de diminuir a percepção do risco, 

contribui para maior percepção do benefício quando da utilização dos diferentes 

canais disponibilizados pela empresa. É importante lembrar, porém, que a 

experiência deve ser positiva em todas os canais de o consumidor utilizar. 

Nas pesquisas sobre omnichannel, enquanto alguns autores buscam 

entender os benefícios percebidos na adoção deste modelo de varejo, outros 

buscam discutir os riscos que podem afetar, negativamente, e de alguma forma, 

a eficácia do modelo. 

A hipótese H1 (O benefício percebido aumenta a percepção de 

confiança – BNF -> OFC) deste estudou apontou que o benefício percebido 

aumenta a percepção de confiança explicitado pelo efeito desta relação (β = 

0.582). Este resultado apresenta informações relevantes que estão alinhadas a 

dados disponíveis na literatura relacionada. Como já exposto neste texto, quanto 

maior for a influência positiva do valor percebido sobre a intenção de compra, 

maior será a incidência de benefícios e menor a resistência em adoção ao 

modelo omnichannel de negócio (ALANG e NGUYEN, 2022; CHEN et. al., 2022).  

Os indicadores de benefício percebido utilizados neste estudo foram 

benefício de acesso ao produto (BNFA1– 0,874 e BNFA2 – 0,787), o benefício 
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de preço competitivo (BNFP – 0,830) e o benefício de qualidade (BNFQ – 0,785). 

Os benefícios de acesso ao produto e benefícios de preço são os geram maior 

efeito positivo sobre a percepção do benefício. 

O benefício de acesso ao produto está relacionado à facilidade na 

obtenção de informações sobre o produto e o acesso ao produto em si, antes 

mesmo da finalização da compra. Na estratégia omnichannel, a possibilidade de 

contato com o produto em lojas físicas e showroons antes da compra e 

finalização do processo em loja virtual são benefícios de maior relevância. As 

pessoas inseguras sobre o consumo, muitas vezes, avaliam um produto num 

ambiente físico e depois compram no on-line a um preço mais baixo (ZHANG e 

YU, 2020). A possibilidade de contato com o produto antes de finalizar a compra 

pode reduzir a percepção de risco, sem aumentar a percepção de benefícios 

(GUO et al., 2022). 

Um risco pouco discutido na literatura do omnichannel é a mudança de 

um canal para outro por parte do consumidor. O comportamento de mudança de 

canal do cliente no omnichannel está se tornando mais complicado e difícil de 

entender, já que é possível notar que os clientes expressaram percepções 

confusas durante a troca de canais (NGUYEN et. al., 2022). 

A possibilidade de mudança de canais off-line para canais on-line, de 

forma integrada e consistente, é um elemento que influencia as decisões dos 

consumidores (AW, 2019), e para compras de alto valor, os consumidores 

tendem a finalizar suas compras na loja física, minimizando os riscos de perdas 

financeiras e de utilização dos produtos (LARKE et. al., 2018; KHOA e HUYNH, 

2023). 

Assim, com o risco percebido de falhas nas entregas, muitos 

consumidores têm adotado a estratégia de comprar no site e retirar em algum 

ponto físico disponibilizado pela organização (YANG e ZHANG, 2020).  

Quando os estudos discutem a acessibilidade ao consumidor aos 

produtos, mas pensando nos custos de devolução, alguns autores refletem sobre 

o omnichannel a partir da percepção de benefícios de lojas que permitem a 

compra no ambiente on-line e devolução no espaço físico (HUANG e JIN, 2020; 

KUMAR, et. al., 2019; HE et. al., 2020; BULDEO RAI et.al., 2019; 

NAGESWARAN et. al., 2020).  
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A possibilidade de compra e retirada, retirada e devolução, compra e 

devolução em diferentes canais, mostra que os consumidores têm maior 

percepção de benefício de acesso ao produto quando, por exemplo, podem 

comprar o produto em um site e retirar na loja, ou comprar em um site, receber 

em casa e trocar ou devolver na loja física. Portanto, as organizações que 

adotam estratégias buy on-line, pick up on store e buy on-line, return on store – 

(BOPS e BORS, sigla em inglês para compre on-line e retire na loja e compre 

on-line e devolva na loja) tendem a ter maior preferência dos consumidores 

buscando mitigar os impactos dos riscos (WANG et. al., 2021). 

Os riscos percebidos que geram maior impacto são a impossibilidade de 

troca/devolução de mercadorias em lojas físicas (quando a compra é feita pela 

internet) (TANADI et. al., 2015). 

Quando o consumidor pode devolver o produto em uma loja física, 

aumentando a interação direta com o vendedor, além de diminuir a percepção 

do risco, aumenta a percepção do benefício, ampliando a possibilidade de maior 

disponibilidade de compra em meios tecnológicos (KIREYEV et. al., 2017; XU et. 

al., 2021). 

O benefício de preço competitivo, por sua vez, está relacionado ao custo-

benefício em adotar a estratégia omnichannel. A falta de unificação dos preços 

nos diferentes canais pode depreciar um ponto de venda em relação ao outro, já 

que um fator que pode impulsionar as vendas na hora de comprar on-line e retirar 

na loja é o fato de o vendedor manter o preço na loja física semelhante ao preço 

na loja virtual (KIREYEV et. al., 2017; XU et. al., 2021).  

Ainda, estudos alinhados a este resultado apontam que o medo de 

mudanças nos preços nos diferentes canais reduz a intenção de compra 

(OVEZMYRADOV e KURATA, 2019). 

O benefício da qualidade percebida é a impressão de excelência que um 

cliente experimenta sobre um produto, marca ou negócio, nos diferentes canais 

adotados na estratégia omnichannel. Nos diferentes canais, o importante é a 

possibilidade de o consumidor ter algum contato com o produto antes de finalizar 

a compra (CHEN et. al., 2022). 

Um dos benefícios mais recorrentes citados na literatura, destacado como 

forma de percepção de qualidade, é a criação de showroom pelas empresas. 

Alguns autores que investigaram a implementação de showrooms concordaram 
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que este espaço físico influencia positivamente o comportamento de compra on-

line em termos de dimensões de benefício (BELL et. al., 2018; DZYABURA et. 

al., 2019; JOHNSON e RAMIREZ, 2019; SHANKAR et. al., 2021). 

Autores enfatizaram que este modelo de contato com o produto é benéfico 

para os consumidores que buscam acesso imediato ao produto (e não estão 

dispostos a esperar pela entrega), mas se mostra um risco para os consumidores 

que percebem ir ao ponto físico de entrega como algo relevante (AW, 2019; 

FLAVIAN et. al., 2021; GUO et. al., 2022). O importante nesse sentido é a 

possibilidade de o consumidor ter algum contato com o produto antes de finalizar 

a compra, o que reduziria a percepção de riscos, mas não necessariamente 

aumentaria a percepção de benefícios. 

A integração de canais aumenta a percepção do benefício de qualidade 

do uso do omnichannel (LAZARIS et. al., 2021), pois reduz a percepção de que 

o uso do omnichannel é arriscado (LEE et. al., 2023). Portanto, para se sentirem 

mais seguros no omnichannel, os consumidores procuram organizações mais 

consistentes, com menos reclamações e disponibilidade de espaço físico, como 

showrooms (JOHNSON e RAMIREZ, 2021). 

A hipótese H2 (O risco percebido reduz a percepção de confiança – 

RSK -> OCF) considerou que o risco percebido reduz a percepção de confiança, 

mas foi rejeitada pela não significância do seu baixo efeito negativo na percepção 

da confiança (β = -0.040). Para estruturação do construto risco foram utilizados 

5 indicadores: psicológico (0,786), privacidade (0,681), financeiro (0,745), 

desempenho (0,844) e físico (0,740). Mesmo entendendo que a hipótese não foi 

confirmada, optou-se por discutir a influência teórica dos riscos na confiança. 

Os riscos psicológicos são maiores quando os consumidores não 

assimilam as informações sobre o produto em diferentes canais, pois os 

consumidores buscam informações em canais on-line, visitam off-line para 

conhecer os produtos (showroom) e acabam comprando on-line (KANG, 2019). 

Antecipar a experiência do produto ajuda a verificar se ele entrega o que 

é esperado, reduzindo o risco psicológico percebido, potencializando os 

benefícios e aumentando a confiança (RAMIREZ et. al., 2022.) 

Os riscos de privacidade consistem no risco de vazamento de dados e 

preocupações com a segurança da informação ao interagir com um canal digital. 

Ao realizar compras omnichannel, os consumidores percebem que podem 
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enfrentar problemas de privacidade e segurança de dados (CHATTERJEE et al., 

2021). 

Ao realizar compras omnichannel, os consumidores podem enfrentar 

problemas de privacidade e segurança de dados (CHATTERJEE et. al., 2021).  

Esta percepção de risco sobrepõe-se à percepção de benefício, uma vez 

que a confiança nos canais omnichannel é indiretamente proporcional ao risco 

de fuga de dados (CHEAH et. al., 2022) e os consumidores, teoricamente, só 

comprarão através de um modelo omnichannel se acreditarem que os benefícios 

são maiores do que o riscos (CHATTERJEE et. al., 2021). 

O terceiro indicador, os riscos financeiros, impacta no medo de mudanças 

nos preços nos diferentes canais (OVEZMYRADOV e KURATA, 2019). Esse 

risco aumenta mais quando o produto a ser adquirido é um bem durável, de 

maior valor (CHATTERJEE et. al., 2021), sendo que os mesmos autores afirmam 

que a falta de conhecimento do que é omnichannel é um risco de alto impacto. 

Por sua vez, os riscos de desempenho consistem na impossibilidade de o 

consumidor avaliar o produto antes de finalizar a compra em um meio on-line. A 

necessidade de contato dos consumidores com o produto antes da compra, 

independentemente do canal, é destacada no chamado webrooming, onde os 

clientes procuram um produto on-line, mas o compram em um local físico 

(FLAVIAN et. al., 2021; GUO et. al., 2022). 

Pensado nos riscos percebidos que podem impactar na estratégia 

omnichannel das organizações, é evidenciado o risco de desempenho após a 

compra.  

Muitos consumidores conhecem o produto pela internet, realizam a 

compra, e ao recebê-lo detectam um valor percebido inferior à sua expectativa, 

gerando devolução do produto e insatisfação, por isso a importância de uma 

comunicação integrada nos canais on e off-line (GAO e SU, 2016) bem como a 

possibilidade de que os clientes testem os atributos do produto antes de comprar. 

No webrooming – showroom digital - o cliente realiza uma pesquisa on-

line sobre algum produto e efetiva a compra em um local físico (FLAVIAN et. al., 

2021). Este modelo de contato com o produto foi apontado como benefício para 

aqueles consumidores que buscam acesso imediato ao produto (não dispostos 

a esperar a entrega), mas mostrou ser um risco para aquele consumidor que 
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percebe a ida até o ponto de venda físico como uma forma de risco de tempo 

(AW, 2019).  

Este risco, o de perder tempo, pode ser favorável quando o comprador 

tem incertezas acerca da compra. O que se discute neste aspecto é a 

possibilidade de o consumidor ter algum contato com o produto antes de finalizar 

a compra, o que reduziria a percepção do risco, mas não necessariamente 

aumentaria a percepção do benefício. 

Por fim, o último indicador, com os riscos físicos. A falta de integração 

entre canais aumenta a percepção de risco físico e afeta a lealdade, levando os 

consumidores a se afastarem da organização (LEE et. al., 2023). A relação entre 

canais também pode gerar impacto negativo quando há percepção de risco no 

ambiente virtual, dificultando o consumidor de visitar a loja física (MISHRA et al., 

2023). 

A falta de integração entre os canais aumenta a percepção de risco dos 

consumidores, especialmente no que diz respeito aos preços dos produtos (AW, 

2019), aumentando as percepções negativas sobre o omnichannel.  

A falta de integração entre os canais não expressa a ideia de omnichannel 

aos consumidores que, por sua vez, se afastam da organização, aumentando a 

percepção de risco e afetando a fidelização nesta estratégia (LEE et. al., 2023). 

A falta de integração e a percepção de vazamentos de dados também impacta 

a confiança (PARK e KIM, 2019). 

Os riscos financeiros e de uso do produto são maiores quando os 

consumidores não assimilam essas informações em diferentes canais, isso 

porque os consumidores buscam informações em canais on-line, visitam off-line 

para conhecer os produtos (showroom) e acabam comprando linha on-line 

(KANG, 2019). 

A ausência de espaços físicos, como o showroom, pode significar 

aumento de risco e diminuição da percepção de benefício, pois a falta de 

consistência entre espaços físicos e digitais aumenta o risco (QUACH et. al., 

2022). 

Alguns estudos apontam que a percepção do risco pode impactar na 

construção da confiança do consumidor (AW, 2019; CHATTERJEE et. al., 2021; 

CHEAH et. al., 2022; ZHOU et. al., 2022), mas a rejeição desta hipótese pode 

ser sustentada pelo fato de a confiança percebida do consumidor depender mais 
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da percepção dos benefícios que do impacto dos riscos, e isso, já vinha sendo 

desmontado nos estudos de Hong et. al. (2020) e Guo et. al. (2022).  

Desta forma, este estudo não descarta o impacto dos riscos sobre a 

construção da confiança, mas considera que os valores obtidos foram 

insignificantes para a confirmação a hipótese.  

A hipótese H3 (A percepção de benefícios: quando maior que a 

percepção de riscos impacta positivamente na confiança do consumidor 

que aumenta a intenção de compra futura na estratégia omnichannel – H3 

- OCF -> ICF) foi confirmada, considerando a significância do efeito positivo (β = 

0,486). Esta hipótese foi amparada pelos indicadores de percepção da confiança 

na utilização de diferentes canais em omnichannel (OCF1 – 0,751; OCF2 – 

0,738; OCF3 - 0,720 e OCF4 – 0,696). 

Os dados dos indicadores que levam à confirmação da H3 alinham-se 

com diferentes estudos da literatura que afirmam estar o consumidor  mais 

propenso a se envolver em compras omnichannel quando a confiança é alta 

(KAZANCOGLU e AYDIN, 2018; GUO et. al., 2022); considera-se, também, o 

empoderamento do consumidor, que procura colocá-lo no centro do processo de 

consumo e fazê-lo sentir-se envolvido com o produto/serviço vendido, 

aumentando a confiança (CHEAH et. al., 2022). 

A integração entre canais é outro aspecto relevante da pesquisa de 

estratégia omnichannel. Muitos autores têm feito esforços para compreender 

como a integração de estratégias físicas e virtuais pode ser vista como um 

benefício percebido pelos consumidores e seu impacto na construção da 

confiança (BÈZES, 2021; CHEAH et. al., 2022; DJOFACK et. al., 2021; 

HERHAUSEN et. al., 2015; LAZARIS et. al., 2021; RAHMAN et. al., 2022; SHAO 

e LASSLEBEN, 2021; TIMOUMI et. al., 2022). 

A integração dos canais extrapola a simples complementariedade nos 

diferentes pontos de contato entre empresa e consumidor e alcança um nível de 

fidelização, como apontam os estudos (LAZARIS et. al., 2021). Para os autores, 

quanto mais integrados forem os canais, mais bem orientados serão os 

consumidores e maiores serão as chances de intenção futura de compra em 

omnichannel.   

Estudos indicam que através de uma maior interatividade, os indivíduos 

desenvolvem maior confiança no fornecedor e melhor compreensão dos seus 
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produtos, demonstrando que a avaliação do produto exerce influência sobre a 

confiança (CHEAH et. al., 2022). 

A reputação da marca, também, implica em potencialização da confiança. 

Quando a confiança na marca é alta, o contato com informações off-line sobre 

preços e descontos tem um grande efeito de repercussão on-line (KIM e LEE, 

2020). 

As hipóteses H4 e H5 estabeleceram a relação mediadora da confiança 

no omnichannel entre os benefícios e riscos percebidos e a intenção de compra 

futura.  

A hipótese H4 (A confiança é uma mediadora positiva para a 

percepção do benefício – BNF -> OCF -> ICF) foi aceita, ainda com baixo efeito 

positivo (β = 0,283). A confiança tem poder, não apenas de aumentar a intenção 

futura de compra em omnichannel (H3), podendo, também, minimizar a 

percepção dos riscos.  

A confiança pode se sobrepor à percepção de risco, e, também, influenciar 

na intenção futura de compra em omnichannel, ainda, se houver percepção de 

risco (XU et. al., 2021; YANG e ZHANG, 2020). 

Os consumidores que conhecem o varejo omnichannel conseguem 

identificar mais benefícios do que riscos ao utilizar uma estratégia 

(SOMBULTAWEE e WATTANATORN, 2022) já que, quanto mais positiva for a 

experiência do consumidor nos diferentes canais omnichannel, melhor será a 

experiência do consumidor (CUESTA - VALIÑO et. al., 2023) ; ainda, a 

continuidade e consistência na alternância entre esses canais aliada à 

consistência dos canais gera uma confiança construída através da percepção 

dos benefícios (COCCO e DEMOULIN, 2022). 

A confiança percebida em omnichannel do consumidor depende, em 

grande parte, da percepção da qualidade do site. A informação de qualidade no 

site influencia positivamente a confiança dos consumidores, e esta percepção 

torna-se o principal preditor de intenção de compra no omnichannel (COCCO e 

DEMOULIN, 2022). 

Por fim, a hipótese H5 (A confiança é uma mediadora positiva para a 

percepção do risco - RSK -> OCF -> ICF) foi rejeitada por apresentar um 

impacto de valor negativo e não ser significante (β = -0,019; p=0,540). A 

confiança não tem poder de mediar a percepção dos riscos, apesar de ser 



82 
 

mediadora na percepção do benefício (H4). A confiança pode se sobrepor à 

percepção de risco, mas não tem poder de influenciar na intenção futura de 

compra em omnichannel se houver percepção de risco (YANG e ZHANG, 2020; 

XU et. al., 2021;).  

Este resultado vai de encontro a estudos já publicados sobre o fato de a 

confiança ter um efeito de reduzir a percepção do risco percebido (DACHYAR e 

BANJARNAHOR, 2017; LESTARI e NUGROHO, 2023).  

Um elemento importante na construção da confiança nas empresas que 

adotam o omnichannel é a qualidade da informação fornecida pelas empresas. 

A qualidade da informação provou ser um fator positivo significativo fator que 

influenciou a confiança dos consumidores nas empresas (CHATTERJEE et. al., 

2021). 

De forma geral, os consumidores têm intenção de compra futura via 

omnichannel apenas se acreditarem que os benefícios são maiores que os riscos 

(CHATTERJEE et. al., 2021), o que não ocorre caso percebam algum risco no 

processo (SHI et. al., 2020).  

Estes benefícios, assim como apontados nesta pesquisa, estão 

associados a expectativa de desempenho, expectativa de esforço para acesso 

ao produto, condições facilitadoras de consulta e compra, motivação hedônica 

na adoção da estratégia omnichannel, hábitos do consumidor e valor agregado 

na estratégia omnichannel que afetaram as intenções de compra em relação às 

compras omnichannel. (KAZANCOGLU e AYDIN, 2018).  

A percepção destes benefícios tende a minimizar a percepção ou o 

impacto dos riscos percebidos nas decisões de compra em omnichannel (ZHOU 

et. al., 2022), fortalecendo a confiança e aumentando a intenção futura de 

compra, conforme pode ser confirmado pelos indicadores ICF1 – 0,934 e ICF2 - 

0,844. 

Os indicadores apresentam forte carga fatorial que indicam a intenção de 

compra futura em omnichannel quando a confiança for forte, mostrando que a 

confiança tem efeito direto na intenção futura de compra. Quanto maior for a 

confiança do consumidor no varejo omnichannel, maior será a intenção de 

compra futura nesta modalidade.  
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este trabalho, teoricamente embasado nos conceitos de omnichannel, 

risco, benefício e confiança percebido levantou as seguintes questões de 

pesquisa: como os riscos e benefícios percebidos impactam a decisão de 

escolha da estratégia omnichannel na intenção de compra? Como a confiança 

pode impactar na intenção de utilização futura do omnichannel?  

Pesquisas anteriores focaram na percepção do risco e seu impacto no 

omnichannel, mas as informações resultantes neste trabalho mostram que 

estudos focados na percepção do benefício como elemento mitigador do risco e 

potencializador da confiança tendem a gerar mais resultados para a estratégia 

omnichannel que apenas focar em reduzir os riscos percebidos.  

Para resolver as questões de pesquisa e atingir o objetivo proposto neste 

estudo, foi desenvolvido um questionário com 15 afirmações para análise linear 

dos respondentes com pesos de 1 a 7. A análise dos dados, realizada através 

do software SmartPLS®, apresentou dados seguros considerando indicadores 

como Alfa de cronbach, cargas fatoriais, variância média extraída (AVE), a HTMT 

e confiabilidade, que mostraram que os valores obtidos estão dentro do que 

prevê a literatura referência do assunto (HAIR et. al., 2019). 

Os achados mostraram que mais importante que focar na redução da 

percepção do risco, faz-se necessário destacar os benefícios para que possam 

ser percebidos pelos consumidores e, consequentemente, aumentar a confiança 

que levem a adoção da estratégia omnichannel. Essa confiança é elemento 

mediador do benefício percebido.  

O modelo de pesquisa aqui adotado mostrou que risco pode, de alguma 

forma, mpactar a estratégia omnichannel, mas ele não é fator de impacto 

negativo na construção da confiança, já que o construto da confiança se mostrou 

mais associado à percepção do benefício que da aversão ao risco.  

Desta forma, as questões de pesquisa foram respondidas e o objetivo 

geral deste estudo atendido. O objetivo apresentado foi investigar, dentro das 

dimensões do risco e do benefício percebidos, como a percepção dos riscos e 

dos benefícios pelos consumidores podem impactar os resultados da estratégia 

omnichannel na tomada de decisão de consumo/intenção de compra. Os 

resultados desta pesquisa quantitativa mostraram que a percepção dos riscos 
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não tem poder de influenciar negativamente a construção da confiança, 

tampouco a intenção de compra futura.  

Já os benefícios percebidos esfalecem forte impacto positivo na 

construção da confiança e intenção futura de compra omnichannel.  

É necessário compreender o potencial de cada dimensão dos benefícios 

percebidos nas vendas omnichannel para determinar as estratégias que podem 

ser utilizadas para aumentar a confiança. No entanto, faltam evidências teóricas 

e empíricas sobre como as empresas podem criar tais estratégias, mitigar os 

riscos, destacar os benefícios e melhorar a experiência do consumidor de modo 

que isso resulte em intenção futura de compra em omnichannel.  

Podemos, por fim, concluir, que a incidência de risco gera menor impacto 

negativo na construção da confiança do que a percepção da confiança pode 

gerar de impacto positivo, e, esta confiança irá influenciar positivamente a 

intenção de compra omnichannel.  

 

5.1 Contribuições para a teoria  

 

Ao ratificar diferentes estudos que focavam nos estudos dos riscos (LE e 

NGUYEN-LE, 2021; JOHNSON e RAMIREZ, 2021; TIMOUMI, GANGWAR e 

MANTRALA, 2022 e RODRÍGUEZ-TORRICO et. al., 2023), esta pesquisa 

contribui para a literatura trazendo uma reflexão sobre o futuro da pesquisa 

omnichannel: será a hora de focarmos mais em entender o impacto positivo dos 

benefícios na construção da confiança que entender o impacto negativo dos 

riscos? Qual é a principal visão dos pesquisadores e o que eles dizem sobre 

isso? Para onde a pesquisa pode ser mais bem direcionada? 

Compreender como benefícios percebidos contribuem para a construção 

da confiança e, consequentemente, impactam a decisão de adoção do 

omnichannel incentivará pesquisas direcionadas que incluam o perfil do 

consumidor (idade, renda, gênero, estilo de vida) como variável mediadora para 

decisões. 

De forma geral, os estudos destacam que os maiores benefícios 

percebidos na estratégia omnichannel são a comodidade de compra/acesso ao 

produto, a seleção dos produtos e a relação custo-benefício (TANADI et al., 
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2015), e isso foi confirmado nos indicadores utilizados na pesquisa quantitativa 

desta pesquisa.  

Assim, a principal contribuição desta pesquisa para a academia e a 

literatura de omnichannel é a apresentação de um construto ampliado de 

construção da confiança e intenção futura de compra em omnichannel que 

colabora para estudos mais aprofundados sobre gerenciamento das 

experiências neste contexto  

Como implicações acadêmicas, por fim, esta pesquisa fortalece a 

importância das pesquisas de construtos como benefícios e confiança nos 

resultados da estratégia omnichannel, apresentando um novo olhar sobre futuras 

pesquisas: a relevância dos benefícios.  

 

5.2 Contribuições gerenciais  

 

 Para gestores e profissionais, os resultados encontrados trazem 

implicações importantes e orientações esclarecedoras. A aplicação prática 

dessas descobertas consiste em oferecer diretrizes para organizações que 

buscam implementar uma estratégia omnichannel, aprimorar resultados, mitigar 

riscos e aumentar os benefícios percebidos pelos consumidores.  

Desta forma, a partir dos resultados aqui encontrados, as organizações 

poderão focar mais em trabalhar a percepção dos benefícios, aprimorando os 

canais de venda, o atendimento e a integração entre os diferentes pontos de 

contato entre organização e consumidor utilizados na estratégia omnichannel.  

Para atrair novos clientes em omnichannel, a gestão deve potencializar a 

percepção de benefícios, construindo confiança entre os compradores, e esta 

percepção de benefícios se une a outro conceito em emersão na jornada do 

consumidor: a experiência do consumidor nos diferentes canais dentro da 

estratégia omnichannel.  

A partir dos indicadores utilizados nesta pesquisa, para entender o 

impacto da percepção de benefício (Não compro na internet sem antes ver o 

produto na loja física; Fazer compras através um sistema omnichannel é rápido 

e fácil; Posso experimentar os produtos nas lojas físicas e encomendá-los on-

line; A principal vantagem do preço unificado é que ele pode melhorar a 
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experiência do cliente nos diferentes canais), as organizações poderão otimizar 

a experiência dos consumidores na adoção do omnichannel.  

As múltiplas possibilidades de comunicação, compra e devolução têm 

exigido cada vez mais a integração dos canais disponibilizados pelas 

organizações. Muitos autores têm feito esforços para compreender como a 

integração de estratégias físicas e virtuais pode ser vista como um benefício 

percebido pelos consumidores (BÈZES, 2021; CHEAH et al., 2022; DJOFACK 

et al., 2021; Timoumi et al., 2022). 

Por se tratar de uma prática, ainda em expansão e evolução, este estudo 

possibilitou a ampliação da visão acerca do tema, levantando novas reflexões 

teóricas e instigando novos modelos de gestão.  

 

5.3 Limitações e estudos futuros   

 

O estudo aqui apresentado limita-se quanto à amostragem de pesquisa 

que, para a obtenção de maior precisão estatística, pode contar com maior 

número de participantes em estudos futuros. Este estudo, também, limita-se ao 

analisar a percepção dos riscos e benefícios em sua forma ampla, não 

segmentando o impacto na construção da confiança a partir de cada indicador, 

ou seja, como cada dimensão destes construtos impacta na construção da 

confiança e intenção de compra futura em omnichannel.  

Dentro das limitações deste estudo, não foi aprofundado como 

indicadores de cada dimensão do benefício podem potencializar a experiência 

do consumidor em omnichannel. Assim sendo, para estudos futuros, sugere-se 

pesquisas mais focadas, somente, na percepção do benefício. Aprofundar em 

como a integração dos canais, a possibilidade de compra em um canal e 

retirada/devolução em outro, a oferta de cupons de desconto, a oferta de 

show/webroom, são alternativas para futuros estudos que podem entender com 

maior precisão como este construto influencia na intenção futura de compra em 

omnichannel.  

Nesta pesquisa, a única variável demográfica analisada foi o gênero, que 

não apresentou dados significativos do impacto do risco e benefício percebidos 

para inferir que o gênero seja uma variável relevante na construção da confiança. 

Assim, estudos futuros podem segmentar a análise de dados com base em 
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idade, renda, estilo de vida como variáveis mediadoras para a percepção de 

riscos e benefícios.  

Por fim, estudos futuros deverão considerar a perspectiva do varejista, 

investigando como a tecnologia contribui para a integração dos canais on-line e 

off-line, gerando assim uma melhor experiência, maior engajamento, aumento 

da percepção de valor para os consumidores. 
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