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"
Resumo 
O tato é um dos sentidos mais importantes mas não pode ser usado quando se realizam 
compras através da Internet, o que pode limitar a intenção de compra online. Por outro lado, 
diferentes indivíduos manifestam diferentes necessidades de toque, sendo que é verdade que 
também há produtos em que a necessidade de toque que antecede a compra é maior do que 
noutros. Daqui resulta que nas vendas online de determinados produtos, é fundamental que, 
dada a impossibilidade de toque, as empresas procurem minimizar essa limitação de todas as 
formas possíveis, através de mecanismos que procuram simular a experiência de toque. 
Alguns destes mecanismos são, todavia, muito caros. Outros, porém, igualmente relevantes, 
têm custos insignificantes, com um resultado bastante relevante em termos de intenção de 
compra manifestada. 
Este estudo procura compreender de que forma é que descrições hands on produzidas por 
pessoas que tiveram contacto com o produto, permitem aumentar a probabilidade de compra 
online. Nesse sentido, foram formuladas e testadas hipóteses que levam à conclusão de que a 
informação háptica textual (descrição escrita) tem impacto positivo na perceção que é feita 
dos produtos, na intenção de compra online e permite ainda minimizar o problema da 
necessidade de toque para os consumidores mais recetivos à informação. Assim, a utilização 
deste tipo de informação na forma de descrições do produto cria valor para o consumidor, 
diferencia a empresa e torna-a mais transparente, podendo desta forma potenciar as suas 
vendas online. "
Palavras-chave: necessidade, tato, toque, informação, háptica, comportamento, consumidor, 
intenção, compra, online 

"
1. Introdução 

 O sentido do tato é o primeiro a ser usado pelos bebés (MONTAGU, 1988) e é 

o único que abrange o corpo todo, o que o torna mais acessível face aos outros 

sentidos (MONTAGU, 1988; BAMAROUF & SMITH, 2009). Este argumento valida 

a importância do sentido do tato como forma de influenciar a compreensão que temos 

do mundo que nos rodeia. No comércio tradicional existe uma relação estreita entre o 

tocar e o desejar (PECK & CHILDERS, 2003; 2006). Esta relação está, todavia, 

limitada no comércio online, onde o toque nos produtos não se verifica. 
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 Relativamente ao comportamento do consumidor tradicional, são vários os 

estudos que apontam a existência de notórias diferenças individuais, em termos de 

preferência, pela utilização do tato como forma de obtenção de informação. Destaca-

se neste âmbito a ideia de que os consumidores diferem muito na quantidade de toque 

de que necessitam enquanto fazem as suas compras (PECK & CHILDERS, 2003). 

Deste modo, enquanto alguns consumidores apenas pegam nos produtos para os 

comprar, outros mexem nos produtos para os explorar e obter deles informação, de 

forma a poderem construir uma opinião que lhes permita tomar uma decisão de 

compra favorável ou desfavorável (PECK & CHILDERS, 2003). 

 O comércio conforme hoje o conhecemos tem sofrido alterações. A crescente 

evolução tecnológica veio abrir um novo espaço para o comércio: o comércio online. 

O comércio online, em termos sensoriais, é muito distinto do comércio quotidiano a 

que normalmente o ser humano estava exposto. No que se refere ao tato e ao seu uso 

no momento da compra, a natural forma de sentir os produtos está ausente da 

experiência de compra. Assim, uma vez que muitas empresas têm adotado a internet 

como plataforma de venda dos seus produtos, a problemática do “toque” torna-se 

fundamental. Assim é essencial estudar de que forma os diferentes produtos podem ter 

maior ou menor necessidade de toque (LEVIN et al., 2005), para perceber como é que 

se pode minimizar o impacto negativo causado pela venda através da internet. Neste 

seguimento do crescimento das vendas através da internet, torna-se importante para as 

empresas encontrarem mecanismos que lhes permitam reduzir as barreiras ao 

consumo, nomeadamente a falta de sentido do tato (PECK & CHILDERS, 2003; 

WEATHERS & MAKIENKO, 2006; DHOLAKIA & ZHAO, 2010). Com efeito, 

segundo Klein (1998) e Bamarouf e Smith (2009) as tecnologias que têm ajudado a 

minimizar o impacto da falta de sentido do toque exibem ainda inúmeras barreiras 

(incompatibilidades entre dispositivos, preço dos mesmos, dificuldades de 

modelagem, limitação de rede, recursos de hardware necessários, entre outras...) e só 

serão massificáveis a longo prazo, quando se eliminarem as barreiras atualmente 

existentes (KLEIN, 1998; BAMAROUF & SMITH, 2009). É pois necessário 

minimizar os efeitos associados à separação física entre os consumidores e os 

produtos. 
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 É importante reconhecer que existem várias razões que limitam as vendas 

online. Neste estudo, focar-nos-emos apenas numa delas: o impacto negativo causado 

pela ausência de toque (need for touch ou NFT), e que se agrava não só em 

determinados produtos, como também em determinadas pessoas. De facto, verifica-se 

que os consumidores que menos compram online são os que mais necessidade de 

tocar manifestam (PECK & CHILDERS, 2003; AGARDI & DORNYEI, 2011), e que 

há produtos mais suscetíveis de serem transacionados online do que outros 

(GREWAL et al., 2004; MONSUWÉ et al., 2004; LEVIN et al., 2005; STYVÉN, 

2010). É, portanto, de extrema relevância para as empresas, que operam através da 

internet, encontrarem formas de não só incrementarem as vendas online de produtos 

que necessitem de ser tocados, como por exemplo, recorrendo a imagens e a 

descrições produzidas por quem já tocou antes no produto em questão (Informação 

háptica textual), bem como de virem a seduzir consumidores mais relutantes a 

comprar online. 

 Assim, o presente artigo pretende contribuir para uma resposta clara às 

seguintes questões: 

• Qual o impacto da informação háptica textual no comportamento do 

consumidor online?  

• Como poderão ser aumentadas as vendas online de produtos com elevado 

NFT  ? 209

 Para uma melhor compreensão relativamente a alguns dos conceitos que serão 

abordados ao longo deste artigo, apresentamos na  

Figura 1 um esquema ilustrativo da relação dos conceitos, bem como, a sua 

explicação.  
"

Figura 1 – Explicação e interligação dos conceitos chave "
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Fonte: Sistematização própria "

2. Revisão de literatura 

"
2.1. O retalho online 

 Toque para obter informação sobre a textura de um produto, a sua dureza, 

temperatura ou o seu peso, de modo a conseguir a informação necessária para a 

tomada de decisão.  

Toque com objetivo de compra. 

 Aspetos sensoriais de toque do produto, sem objetivo específico de compra, 

mas como investigação espontânea multissensorial, ou seja, para a obtenção de prazer 

ao manusear e tocar o produto. 

 Segundo Grewal et. al. (2004), o retalho online constitui a maior ameaça ao 

retalho tradicional. Nas últimas décadas, os supermercados, os hipermercados, os 

grossistas, as vendas diretas e as compras realizadas a partir de casa, facilitadas pela 

internet, têm proporcionado aos consumidores novas opções de compra. A diferença 

entre estes formatos de retalho e o retalho online é marcada pelo uso da tecnologia 

(Klein, 1998; Grewal et al., 2004). Devido a uma crescente massificação das técnicas 

de informação, tem-se verificado que uma grande parte da população em países 

desenvolvidos possui computador com ligação à internet. No caso português, 48% dos 
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lares possuem ligação à internet  , apresentando uma tendência de crescimento. A 210

internet tem vindo também a tornar-se um importante canal para as empresas 

comunicarem informações sobre os seus produtos e para venderem diretamente ao 

cliente (Shang, Chen & Shen, 2005; Bamarouf & Smith, 2009). Assim de uma forma 

exponencial, as empresas de todas as dimensões e de todos os setores de atividade têm 

investido em aplicações de internet, de modo a estabelecerem uma presença forte na 

rede (SHANG et al., 2005), alicerçada numa estratégia multicanal (GREWAL et al., 

2004). Neste contexto, entende-se por estratégia multicanal aquela em que as 

empresas aproveitam as sinergias criadas por possuírem websites e lojas físicas, sendo 

que em ambos os canais comunicam e vendem produtos, oferecendo, dessa forma, 

mais possibilidades de escolha ao consumidor. 

 Atualmente, o retalho online é um dos setores de maior crescimento, sendo 

responsável por vendas no valor de 145,6 biliões de euros em 2010  , detendo uma 211

quota de 5,5% do total do setor europeu de retalho (AGARDI & DORNYEI, 2011). 

O retalho online comporta algumas imperfeições sensoriais, assinaladas pela ausência 

de certos elementos, particularmente ao nível do toque (PECK & CHILDERS, 2003; 

WEATHERS & MAKIENKO, 2006; DHOLAKIA & ZHAO, 2010) e do olfato 

(CHILDERS, CARR, PECK & CARSON, 2001; GREWAL et al., 2004). Segundo 

Peck e Childers (2003), as compras feitas a partir da internet muitas vezes não 

fornecem o mesmo nível de informações sobre o produto ou serviço, quando 

comparadas com as compras feitas em lojas físicas, dissuadindo alguns consumidores 

de realizarem compras online (CHILDERS et al., 2001; GREWAL et al., 2004; 

WEATHERS  & MAKIENKO, 2006). 

 A falta de interação direta entre o vendedor e o consumidor também pode 

levar a que este perca confiança nos julgamentos que faz sobre os produtos, por não 

sentir a atmosfera da loja e por não poder tocar ou testar os produtos (MONSUWÉ, 

DELLAERT & RUYTER, 2004), culminando na situação em que o consumidor é 

levado a preterir as compras online (PECK & CHILDERS, 2003). Será ainda de 

realçar que enquanto no retalho tradicional os consumidores geralmente tomam posse 
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dos produtos que compram imediatamente após a compra, no retalho online, 

normalmente isso não acontece, tendo que esperar algum tempo até os receber 

(DHOLKIA & ZHAO, 2010). Isto poderá resultar na persistência de medos e fobias 

dos consumidores no processo de compra online, nomeadamente, com questões 

relacionadas com falhas na entrega ou devoluções de produtos danificados (GREWAL 

et al., 2004; CHAFFEY et al., 2006). 

"
2.2. Comportamento do consumidor online 

 Como anteriormente se referiu, a mudança de paradigma de consumo de 

retalho tradicional para retalho online não foi uma evolução fácil, devido a medos e 

fobias por parte dos consumidores, tais como: roubo dos detalhes do cartão de crédito; 

a consciência da existência de hackers e de vírus; a falta de regulamentação; a 

proteção de dados e a privacidade (GREWAL et al., 2004; CHAFFEY et al., 2006). 

No entanto, e apesar disso, segundo Shang et al. (2005), as pessoas, cada vez mais, 

usam a internet para assessorar as suas compras offline, de forma a verificar 

informações sobre a empresa ou produto. Ainda assim, não utilizam a internet com a 

mesma frequência como meio de compra direta de produtos. Significa isto que 

estamos perante o fenómeno ROPO (Research Online Purchase Offline). De acordo 

com o estudo feito por Levin et al. (2005) este comportamento/fenómeno é 

particularmente importante, uma vez que os consumidores que alternam meios (online 

vs offline), entre a pesquisa e a compra, estão a consumir recursos de um meio e a 

produzir lucros noutro meio. Por outras palavras, frequentemente os consumidores ao 

procurarem informação sobre produtos na internet consomem recursos das empresas, 

por exemplo, entrando em contacto com colaboradores das empresas por e-mail, de 

modo a esclarecerem questões relacionadas com os produtos, procedendo, no entanto, 

à compra offline e vice versa. 

 Nos casos em que é fundamental para os consumidores tocar ou testar os 

produtos, estes tendem a escolher o retalho mais tradicional em detrimento da compra 

online (LEVIN et al., 2003; MONSUWÉ et al., 2004; LEVIN et al., 2005). Já quando 

atributos como a grande oferta e a rapidez de compra são valorizados, o meio 
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preferido pelos consumidores para transacionarem é o online (LEVIN et al., 2003; 

LEVIN et al., 2005). 

 Para, além disso, os consumidores online tendem a concentrar-se menos na 

informação da marca e muito mais sobre os atributos dos produtos que necessitam 

(PETERSON & MERINO, 2003; LEVIN et al., 2005). Isto indica, claramente, a 

existência de um comportamento utilitarista por parte dos consumidores online, que 

se preocupam em adquirir os produtos de uma forma eficiente e oportuna para atingir 

os seus objetivos com o menor entrave possível (PECK & CHILDERS, 2003), de 

forma mais rápida e sem deslocação à loja. 

 De acordo com Levin et al. (2005), os potenciais consumidores online utilizam 

um processo de decisão por meio de compra, caracterizada pela existência de duas 

fases: 

A. Pesquisa para identificar um subconjunto promissor de ofertas a fim de suprir 

as suas necessidades;  

B. Comparação dos produtos com o intuito de vir a tomar uma decisão de 

compra.  

 Atualmente, e devido ao rápido crescimento do comércio eletrónico, o 

comportamento do consumidor mudou e este tem vindo a ganhar mais confiança e 

controle acerca do risco associado à compra virtual (HERNANDEZ, JIMÉNEZ & 

MARTÍN, 2010), procedendo a mais compras online que anteriormente. 

 Com o aparecimento das compras pela internet, surgiram diferentes padrões de 

consumo, pelo que se tornou indispensável perceber estes distintos padrões 

individuais, para melhor conhecermos o comportamento do consumidor (PECK & 

CHILDERS, 2003). De facto, os consumidores apresentam diferenças em relação à 

informação sensorial que precisam obter dos produtos que desejam comprar. Portanto 

é importante conhecer as diferenças existentes entre aqueles para os melhor servir 

(LEVIN et al., 2005). 

"
2.3. O sentido do tato 

 O sentido do tato consiste num sistema de interação, essencial, experimentado 

pela pele do corpo humano, ou seja, o toque é uma sensação obtida pela estimulação 
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dos recetores da pele. A pele humana é considerada o maior sistema sensorial, uma 

vez que ocupa a maior área de superfície do corpo humano. Por esta razão, o sentido 

do tato está mais acessível face a outros sistemas sensoriais, como a visão e a audição 

(BAMAROUF & SMITH, 2009; AGARDI & DORNYEI, 2011). A pele é composta 

por três tipos de recetores sensoriais: 

• Termorrecetores: respondem ao calor e ao frio; 

• Nocicetores: respondem à dor e à pressão intensa;  

• Mecanorrecetores: respondem à pressão (BAMAROUF & SMITH, 2009).  

 Embora todo o corpo seja capaz de perceber tais estímulos, os seres humanos, 

normalmente, exploram os objetos essencialmente com as mãos. (CHILDERS et al., 

2001; PECK & CHILDERS, 2003; BAMAROUF & SMITH, 2009; AGARDI & 

DORNYEI, 2011). A sensação tátil é mais complexa do que o simples toque, uma vez 

que é uma função harmonizada dos músculos, articulações e pele (BAMAROUF & 

SMITH, 2009; AGARDI & DORNYEI, 2011). Com efeito, é através do sentido do 

tato que o ser humano pode proceder a uma exploração e manipulação de objetos do 

quotidiano, obtendo informação sobre os seguintes atributos: suavidade; textura; 

pressão; dureza; temperatura; peso; tamanho; forma (PECK & CHILDERS, 2003; 

BAMAROUF & SMITH, 2009; AGARDI & DORNYEI, 2011).  

 No domínio da temática que diz respeito ao tato, existe ainda um conceito que 

importa salientar: o do sistema háptico. Segundo Gibson (1966, apud PECK & 

CHILDERS, 2003) o termo haptics (háptico, vocábulo de origem grega) refere-se ao 

sistema, funcionalmente distinto, envolvido na pesquisa e recolha de informações 

através das mãos. Portanto, ao tocar com as mãos e obter-se informação dessa forma, 

está-se a usar o sistema háptico (CHILDERS et al., 2001; PECK & CHILDERS, 

2003; BAMRAOUF & SMITH, 2009; AGARDI & DORNYEI, 2011). 

"
2.3.1. O sistema háptico ou tático 

 É fundamental compreender o sistema háptico, uma vez que, a sua utilização 

consiste na forma como os consumidores exploram os produtos. Assim, este conceito 

consiste na mecânica sensorial, motora e cognitiva do sistema do nervoso que 

interliga a mão ao cérebro (SRINIVASAN & BASDOGAN, 1997, apud 

�606



BAMAROUF & SMITH, 2009). A estrutura mecânica fornece os graus de liberdade 

necessários para os movimentos que um ser humano tem de realizar. O sistema 

sensorial permite que os seres humanos explorem e manipulem o ambiente de modo a 

interagir com ele (BAMAROUF & SMITH, 2009).  

 Deste modo, o sistema háptico sensorial humano é composto de estímulos 

táteis e cinestésicos. Os estímulos táteis referem-se à sensação de contacto com um 

objeto, enquanto os cinestésicos têm a ver com a sensação de movimento e posição no 

espaço da mão. Neste sistema há um grande número de recetores e terminações 

nervosas na pele, apropriadas para reagirem a estímulos mecânicos, térmicos e 

químicos, ativando esses recetores, e fazendo com que transmitam impulsos elétricos 

ao sistema nervoso central. Por sua vez, este envia comandos através dos neurónios 

para os músculos gerarem a ação motora desejada (BAMAROUF & SMITH, 2009). 

"
2.3.2. Propensão para utilização do sistema háptico 

 O conceito de necessidade do toque, ou o NFT, aqui entendido na aceção em 

que Peck e Childers (2003) o discutem, é conceptualmente definido como uma 

preferência para a obtenção e utilização das informações conseguidas através do 

sistema háptico. A necessidade que os consumidores têm de examinar produtos 

através do toque pode surgir através de diversas motivações, das quais se enumeram 

as seguintes: a informação, a diversão, a fantasia, a excitação, a estimulação sensorial 

e o prazer (PECK & CHILDERS, 2003).  

 Segundo os mesmos autores, dois fatores compõe o NFT: o fator instrumental 

e o fator autotélico (tocar com as mãos por prazer ou diversão). Estes dois fatores são 

caracterizados pelo pensamento analítico e organizado de uma pessoa, tendo em vista 

um determinado objetivo explícito e que a levará a um determinado comportamento. 

Por outro lado, o NFT contempla ainda outra propriedade diametralmente oposta: a 

afetividade. Os motivos que levam ao toque autotélico refletem comportamentos 

afetivos e compulsivos que não estão relacionados com objetivos de compra pré 

estabelecidos pelo consumidor (PECK & CHILDERS, 2003, 2006). Esta dupla 

caracterização do NFT explica-se como uma construção multidimensional, com os 

dois fatores subjacentes – o toque instrumental (toque para recolha de informações 
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objetivas com intenção de decidir racionalmente) e o toque autotélico (toque pelo 

prazer) (PECK & CHILDERS, 2003; AGARDI & DORNYEI, 2011).  

"
O fator instrumental do NFT 

 Como já se viu anteriormente, o fator instrumental do NFT refere os aspetos 

do toque realizado antes da compra e que refletem um objetivo de compra definido 

(PECK & CHILDERS, 2003). Estes autores afirmam que, dentro do domínio desta 

forma de toque instrumental, estão incluídos os resultados de avaliação relativos ao 

consumidor que quer tocar nos produtos porque quer sentir- se certo e confortável 

com as suas decisões. Assim, pressupõe-se que os consumidores utilizem o sistema 

háptico para aferirem, por exemplo, a textura de um produto, a sua dureza, a sua 

temperatura ou o seu peso, de modo a obterem a informação necessária para as suas 

decisões. Não está aqui incluído qualquer tipo de prazer. Logo, a imagem do 

consumidor com maior propensão ao NFT instrumental é a de uma pessoa capaz de 

resolver problemas, desenvolvendo atividades com o objetivo de obter informações e 

chegar a uma decisão final sobre o produto mais adequado às suas necessidades 

(PECK & CHILDERS, 2003). Um exemplo do fator instrumental do NFT pode ser 

observado quando um consumidor segura um computador portátil numa loja com o 

intuito de avaliar a sua portabilidade (PECK & CHILDERS, 2003). 

"
O fator autotélico do NFT 

 A dimensão autotélica do NFT refere-se a tocar, como um fim em si mesmo, 

visando a diversão, a excitação, a estimulação sensorial e o prazer (HOLBROOK & 

HIRSCHMAN, 1982, apud PECK & CHILDERS, 2003). Segundo os mesmos 

autores, o contacto autotélico corresponde aos aspetos sensoriais de toque do produto, 

sem objetivo específico de compra, mas como investigação espontânea 

multissensorial, ou seja, obtendo prazer ao manusear e tocar o produto. Assim, é 

fundamental para definir o domínio de contacto autotélico os seus hedonismos (por 

exemplo, o prazer e o afeto) e a necessidade compulsiva ou irresistível do consumidor 

para se envolver em “viagens” pelas variedades de produtos através do toque (como é 

o caso da compra por impulso) (PECK & CHILDERS, 2003, 2006). 
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 Segundo Agardi & Dornyei (2011), são sobretudo do sexo feminino os 

consumidores que tendem a revelar maior motivação para tocar o produto em busca 

de diversão e prazer. 

"
A escala de NFT (need for touch)   212

 Após a realização de vários estudos, Peck e Childers (2003) sintetizaram uma 

escala composta por diversos itens de NFT, contemplando as suas duas dimensões 

(instrumental e autotélica). A escala pretende compreender os consumidores, e assim 

por meio da mesma, os autores tentaram inferir se, por um lado, os consumidores se 

mostram mais ou menos propensos à utilização do sistema háptico nas suas decisões 

de compra, e qual o fator de NFT mais presente/relevante na sua tomada de decisão. 

Peck e Childers (2003) pressupõem que a preferência para obter informações através 

do sistema háptico advém de uma acessibilidade diferente entre os consumidores, no 

que respeita à informação tátil. Os autores defendem que essa preferência, baseada na 

acessibilidade crónica de informação tátil que cada consumidor armazena, torna-o 

distinto no seu NFT. Neste sentido, os consumidores com mais NFT conseguem obter 

mais informações do sistema háptico e mais rapidamente (acessibilidade crónica) se 

comparados com indivíduos com menos NFT (HIGGINS, 1996, apud PECK & 

CHILDERS, 2003). Ou seja, existe uma relação direta entre o nível de NFT e a 

capacidade para aceder a essa memória. Significa isto que consumidores que tendem a 

assemelhar- se no valor de NFT que manifestam, tendem também a reagir de forma 

semelhante a estímulos (Peck & Childers, 2003). 

 No estudo que realizaram, Peck & Childers (2003) observaram que as pessoas 

com NFT mais elevado têm acesso a atributos relacionados com o toque de forma 

mais rápida do que as pessoas com NFT mais baixo. Estes consumidores 

demonstraram ainda ser mais acessíveis e mais eficientes a obter informações táteis 

para formarem julgamentos. 

 Além destes, outros autores, como por exemplo, Agardi e Dornyei (2011), 

encontraram evidências de que os consumidores que são mais propensos a tocar os 

produtos por prazer (fator autotélico) tendem a usar mais a exploração tátil, de cariz 
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informativo (fator instrumental) para a decisão da compra. Portanto, os consumidores 

com maior preferência pela exploração tátil revelam ser menos propensos a comprar 

online. Esta situação ficará a dever-se à falta de estímulos táteis que inviabilizam a 

obtenção de informação sobre atributos hápticos do produto (PECK & CHILDERS, 

2003; PARK, 2006; AGARDI & DORNYEI, 2011). Assim, o NFT dos consumidores 

parece afetar a forma como estes se posicionam perante os produtos distribuídos 

online. Deste modo, propõe-se: H1: quanto maior for o NFT do consumidor, maior 

será o NFT perante o produto apresentado online. Ou seja, se um consumidor for 

caracterizado por ter um elevado nível de NFT, tenderá a refletir esse nível de NFT 

quando lhe for apresentado um produto sobre o qual ele não possa fazer uma 

avaliação física. Peck e Childers (2003), Park (2006) e Agardi e Dornyei (2011) 

propõem ainda que quanto maior for o NFT que os consumidores apresentam, menor 

será a sua intenção de compra online. Assim, na mesma lógica, e de acordo com 

autores como Cho e Workman (2011) verifica-se a correlação negativa entre o NFT e 

a intenção de compra, em especial para artigos de vestuário e no canal online. Logo, 

aplica-se: H2: quanto maior for o NFT perante o produto, menor será a intenção de 

compra online. Se um consumidor manifestar necessidade de tocar num produto que 

é apresentado online, é menos provável que opte por comprar esse produto por esse 

canal. 

"
2.4. Diferenças entre produtos 

 Para além da propensão das compras online depender de NFT de cada 

consumidor, também depende do tipo de produto em causa (MONSUWÉ et al. 2004 e 

LEVIN et al. 2005). Assim, também se pode dizer que há produtos com maior NFT 

do que outros. Existe um leque de fatores que determinam a opção do consumidor no 

momento da compra. Algumas categorias de produtos são mais adequadas para as 

compras online do que outras. 

"
2.4.1. Produtos com menos NFT 

 Grewal et al. (2004) e Monsuwé et al. (2004) verificaram que produtos 

padronizados, tais como livros, música, computadores, bens alimentares, e flores, são 
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produtos em que o consumidor valoriza a rapidez de compra. Levin et al. (2005) 

apresentam o caso de outros produtos que mais facilmente são comprados online, 

como, por exemplo, bilhetes de avião e software. Estes denominam-se como produtos 

de baixo NFT (GREWAL et al., 2004; MONSUWÉ et al., 2004; LEVIN et al., 2005). 

A preferência por fazer compras online é, particularmente, elevada para produtos que 

carecem de pesquisa e comparação, devido ao facto dos atributos chave poderem ser 

comunicados/apresentados online (LEVIN et al., 2005). Grewal et al. (2004) 

acrescentam ainda que os produtos de marcas conceituadas vendem melhor online, 

face a produtos de marcas menos conhecidas. Pensamos que este facto se deve ao 

capital de marca granjeado por estas marcas ao longo do tempo e que funciona, assim, 

como redutor do risco envolvido na compra. 

"
2.4.2. Produtos com mais NFT 

 De modo sucinto, Childers, et al. (2001) e Levin et al. (2005) consideram que 

os produtos que necessitem de experiência física são menos vendidos online. De 

acordo com Levin et al. (2005) e Grewal et al. (2004), produtos como roupas, artigos 

desportivos, de saúde ou de beleza, são produtos com elevado NFT e, por esse 

motivo, tornam-se menos suscetíveis de virem a ser comercializados online dado que 

o consumidor sente a necessidade de os experenciar antes da compra. 

"
2.5. Impacto da tecnologia 

 No estudo de Klein (1998), foram expostos indícios de que o ambiente 

eletrónico poderá alterar a perceção do consumidor face aos produtos com elevado 

NFT. Ou seja, os recursos de multimédia de web podem transformar bens de 

experiência (elevado NFT) em bens de pesquisa (baixo NFT), substituindo as visitas 

presenciais à loja por interações virtuais. Tendo em conta a constante evolução 

tecnológica, este facto poderá constituir um importante indicador de possíveis 

alterações do comportamento dos consumidores, que valorizam mais a compra offline 

do que a compra de produtos online (KLEIN, 1998; LEVIN et al., 2005). 

 Os autores Sautter, Hyman e Lukosius (2004) e Bamarouf e Smith (2009) 

sugerem que a interação que existe, no retalho tradicional, entre vendedor e 
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consumidor, poderá ser replicada no retalho online através de tecnologia com recurso 

a avatares. Propõem ainda os autores que os próprios consumidores assumam as 

funções de avatares e que possam, dessa forma, manusear os produtos alterando-os 

(SAUTTER et al., 2004). Deste modo, estes autores deixam a proposta para que a 

inclusão de agentes de compra, como avatares, indica que as pessoas preferem a 

ilusão do toque humano, mesmo reconhecendo a falsidade desta perceção, do que não 

ter qualquer tipo de interação. 

 De acordo com Bamarouf e Smith (2009) já foram feitas inúmeras tentativas 

que permitem criar experiências de compra com feedback háptico. A título ilustrativo, 

sugere-se um sistema online baseado na transmissão de um canal de compras para 

casa onde os espectadores seriam convidados a tocar e manipular o produto em tempo 

real. Além disso, já bastante comum é a utilização de um cenário de loja virtual online 

onde os clientes possam adaptar os produtos à sua medida e ao seu gosto 

(BAMAROUF & SMITH, 2009). No entanto, de acordo com os mesmos autores, 

nenhuma destas possibilidades permite a simulação da sensação do toque, pelo que a 

tecnologia tem evoluído no sentido de possibilitar, através de dispositivos, sensações 

hápticas que reduzam o efeito da falta de toque. 

"
2.5.1. Limitações de dispositivos hápticos 

 As tecnologias hápticas atuais enfrentam uma série de constrangimentos que 

limitam a massificação de dispositivos hápticos, especialmente no domínio das 

compras online (BAMAROUF & SMITH, 2009). Estes autores sintetizaram uma 

série de limitações que, a curto prazo, impedem que as empresas utilizem dispositivos 

hápticos, como forma de minimizarem a falta de sentido do tato nos ambientes online. 

As principais limitações prendem-se com a dificuldade de modelagem háptica dos 

produtos, da dificuldade dos dispositivos a desenvolver simularem pesos ou texturas, 

da dificuldade de proporcionar em tempo real estas experiências de toque aos 

internautas, etc. 

"
"
"
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"
2.6. Impacto da informação háptica 

 As diferentes possibilidades de apresentação de informação na internet podem 

afetar a forma como os consumidores levam a cabo a sua pesquisa. 

Consequentemente, afetam a tomada de decisão dos consumidores após a experiência 

de pesquisa e compra de determinado bem. (PECK & CHILDERS, 2003; PARK, 

2006). 

 No que diz respeito a produtos baixos em NFT, como livros ou brinquedos, 

rapidamente se percebeu que as informações, em conjunto com a tecnologia, 

poderiam criar ferramentas de venda excelentes, como por exemplo, na apresentação 

de um produto em concreto, sugerir outros produtos em função de compras de outros 

consumidores (PYKE, JOHNSON & DESMOND, 2001). Um claro exemplo disto é a 

capacidade de sugerir produtos e navegar rapidamente por grandes seleções de 

ofertas. Estas técnicas constituem estratégias de comunicação altamente competitivas 

para o retalho online (PYKE et al., 2001; LEVIN et al., 2005). Assim as estratégias de 

sugestão de mais produtos e a possibilidade de navegação por grandes seleções de 

produtos acrescentam valor, uma vez que é cómodo para o consumidor ter à sua 

disposição informação sobre muitos produtos. Por outro lado, num único espaço 

(página web) podem aparecer muitas ofertas, que podem ser comparadas entre si. 

Kang e Kim (2006) observaram que para uma empresa ser bem-sucedida nas vendas 

através da internet deve oferecer informação e também entretenimento na exposição 

dos seus produtos (hedonismo). No entanto, os mesmos autores advertem para o facto 

das empresas que vierem a adotar esta estratégia deverem ser cautelosas, pois, 

poderão correr o risco de desenvolver sites muito complexos, tornando-os menos 

atrativos ou menos user-friendly, e por isso não conseguindo minimizar o problema de 

NFT. 

 Conjuntamente, tanto a utilidade prática (informatividade) como a hedonista 

(entretenimento) afirmam-se como as principais dimensões da perceção de qualidade 

do conteúdo de um website, onde são apresentados produtos, o que influenciará 

também as atitudes pós-visita (KANG & KIM, 2006). Neste sentido, e de acordo com 

Park (2006), a informação que o consumidor recebe, seja ela visual ou textual, 
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influencia a perceção que este vai ter sobre a qualidade da informação sobre o produto 

e esta é uma relação que estará positivamente associada às suas intenções de compra. 

Os autores Kim, Fiore e Lee (2007) vão mais longe e sugerem que os retalhistas 

online devem considerar a adoção de tecnologia de apresentação virtual dos produtos 

em 3D como uma forma de atrair e reter clientes. Do mesmo modo, este artifício 

permite melhorar a análise virtual de produtos e aumentar a perceção dos 

consumidores tornando a informação mais credível. Deste modo emerge: H3: quanto 

mais informação háptica textual (descrições) houver, maior será a credibilidade da 

informação percebida. Com base nos estudos de Fiore, Kim e Lee (2005), Park 

(2006) e de Kim, Fiore e Lee (2007), que indicam que a informação existente sobre o 

produto está positivamente associada à perceção da qualidade do produto e que esta, 

por sua vez, faz aumentar a intenção de compra, propõe-se: H4: quanto maior for a 

credibilidade da informação percebida, maior será a intenção de compra online. Ou 

seja, se o consumidor reconhecer qualidade na informação que lhe é apresentada (por 

lhe ser fornecida informação háptica), mais facilmente toma a decisão de compra 

desse produto no canal online. 

 Na Figura 2 poderá observar-se o modelo criado e testado por Park (2006), 

que permitiu concluir que a informação verbal associada a uma descrição do produto, 

com base no sistema háptico, permite relembrar a perceção tátil que o consumidor 

manifestou quando tocou, noutra altura, naquele produto ou num produto semelhante. 

Park concluiu também no mesmo artigo, que a informação háptica tem maior efeito 

na perceção que fazemos do produto, do que a informação associada a descrições de 

estilo (por exemplo, para um estilo “casual”, as calças x combinam com a blusa y). 

Mais, segundo a mesma autora, existe uma relação positiva entre as imagens táteis 

percebidas e a perceção que o consumidor faz sobre a qualidade do produto. Poder-se-

á então concluir que quando os consumidores são expostos a informações hápticas 

(por exemplo, as imagens de uma peça de vestuário), tendem a entrar num processo 

mental de imagens táteis. Por esse motivo, simulam no cérebro informações hápticas 

sobre produtos semelhantes de que têm em memória, no que se refere à textura, à 

suavidade ou à flexibilidade acerca do produto exposto, levando a que se possa 

eliminar a necessidade de tocar no produto (KLATZKY, LEDERMAN & MATULA, 
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1993; PARK, 2006). Tendo por base os estudos de Peck e Childers (2003) e de Park 

(2006) que concluíram que a informação verbal tem impacto no NFT, coloca-se ainda 

a seguinte hipótese: H5: quanto mais informação háptica textual (descrições) 

existir, menor será o NFT apresentado pelo indivíduo perante o produto. Ou seja, a 

informação háptica textual poderá satisfazer a necessidade de tocar nos produtos 

quando não é possível tocar-lhes. Este facto é muito importante pois permite-nos 

concluir que as empresas que pretendem realizar vendas online têm aqui uma 

plataforma importante que lhes vai permitir enfrentar melhor o problema de NFT: 

através do uso de imagens que desencadeiam no cérebro sensações que normalmente 

se associam a imagens semelhantes às que se estão a ver, de produtos em que 

efetivamente se pode tocar, é possível substituir a falta de informação via toque. 
"

Figura 2 – Modelo proposto por Park (2006) para explicar a intenção de compra 

!  
Fonte: Park (2006) ""

 Como vimos então, o que acontece com as imagens pode e deve ser 

complementado com texto. Ou seja, quando os consumidores são expostos a 

descrições elaboradas por outros consumidores quando expostos fisicamente e 

experimentando ao toque os produtos, (por exemplo, num tecido), estas tendem a 

permitir uma melhor perceção do produto e a criar uma imagem háptica mental mais 

real do mesmo (PARK, 2006). Ou seja, a imagem háptica é no fundo a perceção com 

que ficamos do produto depois da descrição obtida (escrita ou oral) ou da imagem 

vista por alguém que efetivamente tocou no produto. Deste modo, a informação 

verbal que contém descrições feitas hands on pode desempenhar o papel de uma 
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proxy, com o intuito de obter informações de toque quando este se afigura 

indisponível (PECK & CHILDERS, 2003; PARK, 2006). Portanto, pode concluir-se 

que não só as imagens como também as descrições hands on podem ajudar a reduzir o 

problema de não compra. Segundo Park (2006), a informação háptica textual tem uma 

relação positiva na perceção (imagem háptica) que produzimos acerca dos produtos. 

No mesmo sentido os autores Kim, Fiore e Lee (2007) comprovaram a existência da 

relação positiva entre o nível de informação e a perceção que o consumidor obtém 

sobre o produto no website. Deste modo, propõe-se: H6: quanto mais informação 

háptica textual (descrições), existirem mais realista será a perceção do produto 

(imagem háptica). Em consonância com as teorias de Peck e Childers (2003) e de 

Park (2006), existe então uma relação positiva entre a informação háptica textual e a 

intenção de compra. Assim sendo, propõe-se: H7: quanto mais informação háptica 

textual (descrições), maior será a intenção de compra online. Ou seja, através de 

informação háptica poderá ser incrementada a intenção de compra online, dado que 

mais informação tende a gerar maior confiança no consumidor. De acordo com Kim, 

Fiore e Lee (2007), quanto maior o nível de informação que é fornecida aos 

consumidores, melhor será a perceção que os mesmos têm dos produtos expostos 

online.  

 Pelo que, também propomos: H8: quanto mais realista for a perceção do 

produto (imagem háptica), maior será a intenção de compra online. Ou seja, se o 

consumidor perceber os detalhes físicos do produto, mais facilmente o compra através 

da internet. 

 Verificamos então que quer imagens, quer descrições, são fundamentais para 

reduzir o impacto de NFT na probabilidade de compra. Porém, o que acontece é que a 

maioria das empresas dá relevo às imagens e não acrescenta descrições. Isto é 

particularmente importante nas vendas de vestuário online, uma área em que, como se 

viu a informação háptica é fundamental, designadamente para consumidores com 

elevado NFT. 

 De facto, de acordo com Park (2006), verifica-se que, na generalidade, os 

principais retalhistas de roupa online não fornecem informação háptica textual, dando 

primazia à variável informação háptica visual, permitindo depois o zoom sobre os 
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produtos e imagens de variados ângulos. Park (2006) também atesta que a maioria dos 

retalhistas online fornece informação relativa apenas ao estilo, à composição, aos 

cuidados a ter, ao envio e às devoluções. Este facto, foi, igualmente, observado numa 

pesquisa online realizada aos 27 principais retalhistas de roupa em Portugal  , onde 213

se atesta a falta de descrições pormenorizadas hands on. 

"
3. Metodologia 

 De modo a responder às questões de investigação propostas neste estudo: 

“Qual o impacto da informação háptica textual no comportamento do consumidor 

online?” e “Como poderão ser aumentadas as vendas online de produtos com elevado 

NFT?” foi necessário realizar o trabalho de campo em três fases (ver Figura 3). 

"
"

Figura 3 – Descrição do método 

!  
Fonte: Sistematização própria "

3.1. Primeira fase (pré teste) 

"
	
   O objetivo da primeira fase do estudo foi a obtenção de um grupo descritor, 

replicando parcialmente o estudo de Park. A seleção da amostra foi não probabilística 

e portanto por conveniência. Em sala de aula, foram inquiridos 38 indivíduos de uma 

turma de Mestrado, dos quais 44.74% eram do sexo masculino e 55.26% do sexo 

feminino. A média de NFT dos participantes foi de 4.81, com um máximo de 6.50 e 
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um mínimo de 3.17. Importa aqui referir que o NFT é medido de 1 a 7, sendo 1 

considerado um NFT muito baixo e 7 um NFT muito elevado (PECK & CHILDERS, 

2003; PARK, 2006; CHO & WORKMAN, 2011). Foram obtidos dados quantitativos 

com recurso à técnica de questionário de resposta fechada. Este foi desenhado, 

contendo as questões que se prendiam com os contactos pessoais (telemóvel e e-mail), 

de modo a ser possível contactar os participantes selecionados para a segunda fase. 

Procedeu-se ainda à codificação do sexo dos participantes (1: Feminino; 2: 

Masculino). Recorreu-se também à escala proposta por Peck e Childers (2003), 

medida em escala de Likert de 7 valores (1: discordo totalmente; 7 concordo 

totalmente), onde obtivemos um alfa de cronbach de 0,869. 

 O grupo escolhido para a fase seguinte compreendia valores médios de NFT 

entre 3.25 e 4.25, com n=5, sendo constituído por 3 elementos do sexo masculino e 2 

do sexo feminino. Segundo Krueger (2002), 5 elementos é o número mínimo para 

realizar um focus group, pelo que se optou por trabalhar com estes 5 indivíduos. 

"
3.2. Segunda fase (focus group) 

 O objetivo desta fase era proceder a uma gravação áudio de duas descrições 

hands on em relação a dois produtos de vestuário (malha de senhora e malha de 

homem), em termos de atributos hápticos verbais. 

 As descrições fornecidas foram posteriormente utilizadas na terceira fase do 

estudo, apresentam-se abaixo, no Quadro 1: 

"
Quadro 1 – Descrição dos produtos fornecida pelo grupo descritor 

!  

"
3.3. Terceira fase (experiência principal) 

 A experiência principal foi desenvolvida com o objetivo de estudar o potencial 

da informação háptica textual, resultante da descrição fornecida pelo grupo na fase 

anterior, sob várias vertentes: a da perceção do produto apresentado online; a da 

necessidade de tocar no produto; a da credibilidade da informação; e, por fim, a da 
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intenção de compra. Ou seja, pretendeu-se averiguar se a presença comparativamente 

com a não presença de descrição hands on junto ao produto tinha impacto nas 

variáveis referidas. Tentou-se, igualmente, confirmar o argumento de Park (2006), que 

sugere que a informação háptica textual tem impacto na perceção da qualidade do 

produto, e na intenção de compra. 

 Os participantes desta fase eram alunos de 3 instituições do ensino superior: 

Universidade Católica Portuguesa (Porto), Instituto Português de Administração de 

Marketing (Aveiro) e Universidade de Aveiro. 

 Nesta fase do estudo, a amostragem foi obtida através de um questionário 

online, divulgado via e-mail junto dos alunos das instituições supracitadas. 

Conseguiu-se obter um total de 140 participantes que responderam a todas as questões 

obrigatórias do questionário, sendo, por isso, uma amostragem não probabilística por 

conveniência, aceitável em estudos desta natureza, tal como refere D’Oliveira (2007). 

No entanto, devido à natureza da amostra não é possível fazer generalizações 

estatísticas para a população. Recorrendo ao pensamento de Modahl (2000, apud 

KALLINY, 2006), pode afirmar-se que as amostras de estudantes são apropriadas 

para estudar o comportamento online, uma vez que representam os mais jovens, que, 

em princípio, são quem mais compra online. Por conseguinte, sustenta-se, nesta 

experiência, a opção por este tipo de amostra. 

 Observe-se Quadro 2, onde são apresentados os dados que caracterizam a 

amostra. 

"
Quadro 2 – Caracterização da amostra 
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"
	
   A amostra obtida para este estudo é composta por cerca de 60% de mulheres e 

40% de homens, respetivamente. No que respeita à idade dos participantes, a maior 

parte diz respeito, quer ao intervalo de 30 anos, ou idade inferior, que apresenta 

42.1% da amostra, quer ao intervalo de 31 a 40 anos, que corresponde a 35%. Quanto 

ao tempo despendido online, a maioria – 47.9% – afirma estar na internet até 3 horas 

por dia, sendo que o intervalo entre 4 a 6 horas por diz respeito a 30.7% da amostra. 

Os participantes que, diariamente, despendem 10 ou mais horas na internet 

representam 11.4%. No que se refere ao comportamento de compra online, a maioria 

dos participantes – 58.6% – indicou fazer compras online, enquanto que 41.6% dos 

participantes afirmou não fazer compras online. Dos 82 indivíduos que compram 

online 32.9% declararam ter realizado até 3 compras nos últimos 12 meses, enquanto 

que os que compraram entre 4 a 6 vezes representam 34.1%. Além disso, aqueles que 

compraram online 10 ou mais vezes representam 23.2% da amostra. 

 O Quadro 3 é representativa do cruzamento entre o género dos participantes e 

a média de NFT. 

"
Quadro 3 – Cruzamento do sexo com a média de NFT individual 

1 - Sexo * NFT.med.class Crosstabulation 
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"
	
   Como se pode verificar nos dados constantes do Quadro 3, a amostra referente 

ao NFT indica que as mulheres tendem a apresentar mais NFT do que os homens. Em 

termos globais, a amostra é composta por 51,4% de indivíduos com NFT de mais de 3 

e menos de 5, que consideramos de NFT médio. Por sua vez, os indivíduos que 

apresentam níveis de NFT mais elevados (5 ou mais) representam 33,6%, 

correspondendo os restantes 15% aos indivíduos com scores médios de NFT de 3 ou 

menos. 

 Para a experiência principal foi concebido um questionário contendo questões 

demográficas, inquirindo sobre o sexo (codificado como 1: Feminino; 2: Masculino), 

a idade, o tempo médio diário (em horas) despendido online. Averiguou-se ainda a 

eventualidade de os participantes comprarem produtos online (codificado como 1: 

Sim; 2: Não), bem como o número de vezes que o fizeram nos últimos 12 meses e o 

número de compras adquirido. Procurou-se ainda saber quais as tipologias de 

produtos que mais os inquiridos compram online. Para a obtenção desta informação, 

foi dada a possibilidade de, no máximo, fornecerem 3 respostas. Estas encontravam-

se codificadas da seguinte forma: 1: Joalharia; 2: Obras de arte; 3: Roupa; 4: Artigos 

desportivos; 5: Medicamentos; 6: Produtos de beleza; 7: Gadgets; 8: Alimentos; 9: 

Computadores; 10: Software; 11: Livros; 12: Música; 13: Brinquedos; 14: Bilhetes de 

avião; 15: Bilhetes de espetáculos. Estas opções de resposta decorreram, de uma 

adaptação realizada a partir das sugestões constantes das obras de Agardi e Dornyei 

(2011) e de Park (2006). Para além destas referências, e com vista a aferir o nível de 

NFT, adotou-se, a escala de Peck e Childers (2003), medida em escala de Likert de 7 

pontos  , uma vez que é uma escala amplamente estudada por diversos autores com 214

resultados academicamente relevantes na área (PARK, 2006; AGARDI & DORNYEI, 

2011; CHO & WORKMAN, 2011). 
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 Na formulação do questionário foram ainda criadas duas situações distintas 

(ver Quadro 4), contendo diferentes atributos hápticos na definição do produto, ao 

lado da fotografia do mesmo, de modo a testar a informação háptica textual, à 

semelhança daquilo que Park (2006) apresenta no seu estudo. Assim, os participantes 

foram expostos a duas situações simuladas. Por um lado, na Situação 1, a informação 

veiculada continha poucos atributos hápticos (apenas composição, cuidados, 

tamanhos, envio e preço); por outro lado, na Situação 2, para cada um dos produtos, 

foi transmitida mais informação, decorrente dos atributos hápticos, resultantes da 

descrição obtida na 2a fase e ainda a composição, cuidados, tamanhos, envio e preço, 

tal como na Situação 1. 

"
Quadro 4 – Descrição das condições aplicadas na experiência principal 

!  

Fonte: sistematização com base em Park (2006). 

"
	
   Além disso, foi criado um website fictício, onde foi exposta a informação 

supracitada, embora a marca dos produtos não tivesse sido identificada para não 

comprometer o efeito da variável informação háptica textual. Seguindo os 

procedimentos propostos por Park (2006), em ambas as situações – 1 e 2 - foram 

repetidas as questões tendo em conta a compreensão do produto  , a credibilidade e 215

confiança na informação   e a necessidade de tocar o produto específico. Como já se 216

afirmou, oportunamente, todas essas questões foram medidas em escalas de Likert de 

7 valores (1: discordo totalmente; 7: concordo totalmente). A intenção de compra, 

seguindo o questionário de Park (2006), foi medida pelo mesmo tipo de escala, mas 

com designações diferentes, ou seja, para a afirmação 1 temos que 1 diz respeito à 

opção “fora de questão” e a 7 à opção “certamente”; para a afirmação 2, temos que 1 

diz respeito a “improvável” e 7 a “provavelmente” (esta disposta de forma invertida). 
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Já para a afirmação 3, a opção 1 diz respeito a “impossível” e a 7 a 

“possivelmente”  . Optamos por estas escalas dado que foram utilizadas em estudos 217

anteriores, designadamente por Park (2006). 

 No Quadro 5 temos as variáveis analisadas e o seu nível de consistência 

interna. 

"
Quadro 5 – Consistência interna das variáveis 

!  

"
4. Resultados 

"
4.1. Teste das hipóteses propostas	
  

	
   Em seguida, apresentam-se o Quadro 6, com a síntese das hipóteses propostas 

e o Quadro 7 com o intuito de clarificar o modo como foram testadas as várias 

hipóteses levantadas, de acordo as possíveis relações propostas. Todos os testes 

apresentados foram realizados considerando um α=0,05.	
  

"
Quadro 6 – Síntese de hipóteses propostas 

!  

"
Quadro 7 – Síntese de resultados 
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"
	
   H1 é suportada, tendo-se confirmado que quanto maior o NFT do consumidor, 

maior o NFT apresentado pelo individuo perante o produto, tanto para a situação 1 

(β=0,323; t=2,401; p<0,05), como para a situação 2 (β=0,446; t=3,501; p<0,05). 

Verificamos pois que existe uma relação positiva entre o NFT do consumidor e o NFT 

apresentado perante o produto. 

 De acordo com os resultados, H2 é suportada para a situação 2 (H2b) uma vez 

que se verifica que quanto maior o NFT apresentado perante produto, menor a 

intenção de compra (β=-0,330; t=-4,140; P<0,05). No entanto, na situação 1 (H2a) 

este efeito não é estatisticamente significativo (β=-0,150; t=-1,971; P>0,05). 

 H3 por sua vez não é suportada (t=-1,289; p>0,05). Logo, não se pode dizer 

que a informação fornecida tem efeito sobre a credibilidade da informação percebida, 

ou seja, parece que não é por termos o texto com a descrição junto do produto que 

isso vai fazer com que a credibilidade na informação apresentada seja maior. 

 H4 é suportada nas duas situações, para H4a (β=0,550; t=5,540; P<0.05) e, 

H4b (β=0,543; t=5,221; P<0.05). Significa isto que a credibilidade percebida da 

informação influencia positivamente a intenção de compra online, o que é bastante 

intuitivo. 

 No que se refere a H5, para um nível de significância de 5% não se rejeita a 

hipótese nula, logo, H5 não é suportada (t=1,781; p>0,05). Assim, não há evidência 

estatística suficiente para se poder dizer com segurança que a informação háptica 

textual produz de fato um efeito significativo no NFT apresentado perante o produto. 

H6 é suportada (t=-4,009; p<0,05). Consequentemente, a informação háptica textual 

revela influenciar positivamente a perceção (imagem háptica) que os consumidores 

fazem do produto, uma vez que a diferença de médias é de -0,28724. 
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 Quanto a H7 rejeita-se a hipótese nula (t=-3,557; p<0,05), ou seja, a 

informação háptica fornecida na situação 2 leva a que a intenção de compra dos 

consumidores seja incrementada, o que é revelador de que de facto vale a pena incluir, 

junto á imagem de um produto em que não se pode tocar, informação referente a 

descrições feitas por pessoas que antes já tocaram no produto. 

 Por último, H8, é suportada, tanto para a situação 1 (H8a), como para a 

situação 2 (H8b) (β=0,490; t=3,529; P<0,05; e β=0,547; t=3,869; P<0,05). Deste 

modo, pode dizer-se que a perceção do produto (imagem háptica) influencia a 

intenção de compra. Logo, parece que por termos uma melhor perceção do produto, 

temos uma intenção de compra maior. A descrição obtida então parece ajudar a 

formarmos uma melhor perceção sobre o produto em apreço (ficamos com a ideia de 

que sabemos melhor de que produto se trata). Como tal é por termos uma perceção 

mais apurada que vamos decidir comprar mais depressa, até porque essa maior 

perceção nos pode ter permitido inferir que aquele era de facto o produto que 

queríamos. 

 Todos os testes efetuados apresentaram um intervalo de confiança de 95% 

com um α=0.05. 

"
5. Discussão 

 Os resultados permitiram concluir pelo suporte de H1, indicando que quanto 

maior o NFT do consumidor, maior o NFT apresentado pelo indivíduo perante o 

produto, em ambas as situações. Confirma-se, assim, o que Peck e Childers (2003) 

afirmavam sobre o NFT dos consumidores, indicando que este afetaria a forma como 

os indivíduos se posicionam perante os produtos distribuídos online, ou seja, a 

existência de uma relação positiva entre o NFT do consumidor e o NFT apresentado 

perante o produto. Este comportamento pode dever-se ao facto de NFT perante o 

produto poder espelhar o NFT individual, tornando-se, assim, fatores indissociáveis. 

 H2 é suportada na situação 2 correspondendo a H2b (quando é fornecida mais 

informação háptica textual), sendo que aqui se valida o seguinte: quanto menor o NFT 

apresentado perante o produto, maior será a intenção de compra. Resultou daqui uma 

conclusão diferente da de Peck e Childers (2003), Park (2006) e Agardi e Dornyei 
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(2011) para quem quanto maior o nível de NFT que os consumidores apresentam, 

menor será a sua intenção de compra online. Na situação 1 que corresponde a H2a 

este efeito não é estatisticamente significativo. Este comportamento pode dever-se ao 

facto de a informação hands on desempenhar uma proxy para obter informações de 

toque quando este é indisponível, tal como concluíram Peck e Childers (2003) e Park 

(2006). 

 No que respeita a H3, esta não foi suportada. Logo, não podemos sustentar 

que a informação fornecida tem efeito sobre a credibilidade da informação percebida. 

Por conseguinte, parece não existir uma relação positiva entre a descrição hands on e 

a confiabilidade e credibilidade da informação percebida pelos participantes. Por 

outro lado, uma descrição textual pode não constituir um fator determinante na 

perceção da credibilidade da informação, sendo possivelmente a imagem mais forte 

nesse sentido. 

 H4 é suportada em ambas as situações, ou seja, a credibilidade percebida da 

informação influencia positivamente a intenção de compra online. Este resultado vai 

ao encontro da relação positiva exposta por Park (2006) na qual a informação está 

positivamente associada com a perceção da qualidade do produto e esta, por sua vez, 

implica uma maior intenção de compra. Este comportamento pode dever-se ao facto 

de quanto mais credível e confiável é a informação para o participante, maior é a 

segurança que este tem para tomar uma decisão, mesmo sem que isso esteja 

relacionado com o tipo de informação que lhe é fornecida. 

 No caso de H5 não pudemos concluir que a informação háptica textual produz 

efeito no NFT apresentado perante o produto, ou seja, a descrição feita ao produto 

parece não alterar a necessidade de toque que este despoleta. Assim sendo, não 

conseguimos corroborar estatisticamente, na nossa amostra, as ideias de Peck e 

Childers (2003) e Park (2006) que concluíram que a informação verbal contribui para 

a redução de NFT. Pode dizer-se então que a informação háptica verbal fornecida 

pelos indivíduos da amostra, com níveis de NFT médios, não influencia o NFT que os 

mesmos apresentaram perante o produto. Ou seja, as pessoas continuam a manifestar 

necessidade de toque mesmo quando a descrição do produto é apresentada. 
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 H6 é suportada, pelo que podemos dizer que a informação háptica textual 

parece influenciar positivamente a perceção (imagem háptica) que os consumidores 

têm do produto. Confirma-se, portanto, a relação positiva na imagem háptica que 

fazemos dos produtos, tal como constava das conclusões de Park (2006). Não deixa 

de ser interessante verificar que uma pequena modificação no conteúdo da informação 

possa produzir tal efeito, tendo por base um grupo de pessoas sem formação em 

têxteis, uma vez que no caso do estudo de Park (2006), a descrição hands on foi 

fornecida por indivíduos com esse tipo de formação. No nosso caso, as descrições não 

foram produzidas por especialistas mas sim por eventuais utilizadores do produto. 

 H7 é suportada, ou seja, a informação háptica fornecida na situação 2 leva a 

que a intenção de compra dos consumidores seja maior. Tal como previsto por Peck e 

Childers (2003) e Park (2006), prova-se neste estudo que há uma relação positiva 

entre a informação háptica textual e a intenção de compra. O cliente fica mais 

propenso a comprar quando lhe é facultada informação por parte de quem já tocou no 

produto. Este é porventura um dos dados mais relevantes deste estudo por dar uma 

indicação clara do que é que nestas circunstâncias faz aumentar a probabilidade de 

compra online. 

 No que respeita a H8, esta é suportada em qualquer das situações, pelo que se 

pode concluir que a perceção do produto (imagem háptica) influencia a intenção de 

compra. Confirma-se, por isso, o efeito da familiaridade com o produto tal como 

previsto por Levin et al. (2005), quando referiram que, quanto maior fosse o 

conhecimento que o indivíduo tivesse de um bem, mais facilmente o adquiriria online. 

Por um lado, o ocorrido pode ter por base uma simples e bastante coerente 

justificação: os participantes podem ter gostado do produto e, como tal, manifestam 

intenção de recompra. 

"
6. Conclusão 

"
6.1. Contributo teórico 

 No que se refere às diferenças individuais sobre o NFT dos consumidores 

confirmam-se estudos anteriores (PECK e CHILDERS 2003; PARK, 2006; e 

�627



AGARDI e DORNYEI 2011). Ficou demonstrado que existe uma relação positiva 

entre o NFT individual do consumidor e o NFT apresentado por este perante o 

produto. Aparentemente, tratam-se de fatores indissociáveis, pelo que, a informação 

háptica textual (do nível fornecido) não reduz o NFT apresentado perante o produto. 

Ou seja, neste estudo verificamos que quanto mais necessidade de toque um indivíduo 

evidenciar, mais necessidade de toque vai revelar perante a possibilidade efetiva de 

compra de um produto em concreto. 

 Corroborou-se a teoria de que os indivíduos com níveis médios de NFT mais 

altos compram menos online, de acordo com as conclusões de autores como Peck e 

Childers (2003), Park (2006), Agardi e Dornyei (2011) e Cho e Workman (2011). 

Neste caso e para a nossa amostra, a informação háptica assume um papel importante, 

uma vez que, quando é dado esse tipo de informação, se verifica um aumento da 

intenção de compra. 

 A informação háptica textual (descrição) tende a influenciar positivamente a 

imagem háptica (perceção) que os consumidores fazem do produto, tal como 

concluído por Park (2006), bastando uma pequena modificação no conteúdo da 

informação para que se observe esse fenómeno. A perceção que o indivíduo forma na 

sua cabeça pelo facto de ter tido acesso a mais informação, leva necessariamente a 

que passe a comprar com maior probabilidade. Também se observou neste estudo o 

efeito da familiaridade com o produto, tal como previsto por Levin et al. (2005). Ou 

seja, quanto melhores as descrições, melhor a perceção com que se fica do bem, o que 

significa necessariamente que se aumente a propensão de compra. 

 No que respeita à credibilidade da informação percebida, observou-se com a 

amostra que as descrições não têm efeito sobre a credibilidade da informação 

percebida. Contudo, a credibilidade da informação está positivamente associada à 

intenção de compra. Significa isto que informação credível faz aumentar a intenção de 

compra, mas mais descrições não significam necessariamente incrementos na 

credibilidade. 

 Verificou-se, ainda, que a descrição propriamente dita (e não a sua qualidade 

ou dimensão) tem um impacto positivo na intenção de compra online, confirmando o 

que Peck e Childers (2003) e Park (2006) concluíram. 
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 Em termos teóricos, este estudo acrescenta uma nova pista, no sentido de que 

as descrições hands on de produtos, feitas por indivíduos com NFT médio, poderem 

conduzir a uma maior intenção de compra online. 

"
6.2. Contributo empírico 

 No que se refere às escalas utilizadas no estudo, verificou-se que a escala dos 

dois fatores de NFT, proposta por Peck e Childers (2003), a escala de medição da 

intenção de compra, sugerida por Park (2006), e a escala adaptada de Park (2006), 

utilizada para verificar a perceção do produto (imagem háptica), são instrumentos 

robustos pois, nos três casos a sua consistência interna é boa. 

 A amostra da experiência principal, pela sua pequena dimensão e 

características, limitou um pouco as conclusões uma vez que era constituída apenas 

por alunos de mestrado, na sua maioria com menos de 30 anos, não fazendo muitas 

compras online. Este facto pode, de certa forma, limitar as conclusões do estudo. 

"
6.3. Contributo aplicado 

 O presente estudo permitiu perceber melhor a componente textual da 

informação háptica e o seu impacto na intenção de compra online de um produto de 

elevado NFT (no caso específico: roupa). 

 No que concerne à primeira questão de investigação: 

• Qual o impacto da informação háptica textual (descrições) no comportamento 

do consumidor online? 

	
   A resposta encontrada diz-nos que a informação háptica textual tende a 

influenciar positivamente a perceção que fazemos dos produtos e aumenta a intenção 

de compra online. No entanto, a informação háptica textual não reduz o NFT 

apresentado perante o produto e não influencia a credibilidade da informação 

percebida. Por outro lado, na presença de informação háptica textual, verifica-se que 

os consumidores que apresentam níveis mais baixos de NFT perante o produto 

tendem a ter maior intenção de compra. Para além disso, a perceção que o indivíduo 

forma na sua cabeça parece estar relacionada com a intenção de compra, assim como 

a credibilidade da informação percebida. 

�629



 Assim, contribuindo para uma maior compreensão do comportamento do 

consumidor online, as empresas que vendem online devem estar conscientes que a 

inclusão de informação háptica textual nos seus websites lhes permitirá possivelmente 

aumentar a probabilidade de compra. O problema de NFT será minimizado para os 

consumidores mais suscetíveis à informação, e por esse facto estes tenderão a 

comprar mais. A informação háptica textual torna mais real a perceção que os 

consumidores fazem do produto. Por isso, este tipo de descrições ajudará as empresas 

a serem mais transparentes na apresentação dos seus produtos online 

comparativamente às empresas que não adotem esta estratégia. 

 Respondendo à segunda questão de investigação: 

• Como poderão ser aumentadas as vendas online de produtos com elevado 

NFT? 

	
   Pode sugerir-se que tal seja possível com uma descrição hands on disposta 

junto ao produto, algo que, regra geral, não é utilizado pelas empresas. Também aqui 

os custos do procedimento inerente são baixos e o processo para obtenção do grupo 

descritor e da própria descrição são simples. Os instrumentos (escalas de medida) 

necessários para o efeito demonstraram ser robustos e fiáveis. Logo sugere-se que as 

empresas que vendem online devam incluir descrições hands on dos seus produtos, 

pois dessa forma podem aumentar as suas vendas. 

"
6.4. Limitações globais do estudo 

 Embora muito já tenha sido escrito sobre o NFT, há na literatura escassez de 

publicações que se debrucem sobre a variável informação háptica textual. 

 No que se refere à amostra estudada, a sua dimensão é reduzida, com as 

limitações que lhe são inerentes. Assim, os resultados não devem ser generalizados 

para a população de consumidores online. Pesquisas futuras devem incluir outros 

grupos populacionais, de forma a testar as mesmas hipóteses noutras realidades. Por 

outro lado, o facto de o estudo ter sido realizado com base numa simulação 

condicionada a dois produtos e não num contexto real onde há uma oferta 

incomparável, constituiu uma dupla limitação, uma vez que, os participantes não 
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necessitaram de consumir recursos efetivos e podia ter existido algum enviesamento 

nas respostas, caso o produto não se encaixasse nas necessidades dos participantes. 

"
6.5. Pistas para investigação futura 

 Para um estudo futuro, com características semelhantes a este, é recomendável 

que se teste previamente o NFT apresentado perante os produtos. Seria interessante 

estudar mais aprofundadamente esse constructo. 

 Os indivíduos com NFT médio fornecem descrições hands on e com impacto 

positivo na intenção de compra. Por outro lado não sabemos se essa informação for 

fornecida por indivíduos com NFT baixo ou com NFT alto, haverá diferenças a 

registar. No futuro seria interessante que tal viesse a ser abordado. 

 Uma averiguação mais aprofundada sobre a credibilidade da informação 

percebida seria útil, uma vez que esta está relacionada com a intenção de compra 

online, levando a conclusões sobre quais os fatores determinantes na credibilidade da 

informação percebida. 

 Sugere-se ainda que se teste o efeito da informação háptica textual em 

contexto real. Do mesmo modo, sugere-se que se teste o efeito, com base num leque 

mais vasto de produtos. 

 Por último, sugere-se o teste do modelo proposto na Figura 4, que tem por 

base as relações testadas ao longo deste trabalho, com recurso a equações estruturais, 

dada a necessidade de se estimarem simultaneamente diversas relações entre variáveis 

dependentes e independentes. 
"

Figura 4 – Modelo conceptual proposto 

!  
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Fonte: Sistematização própria ""
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Apêndices "
Apêndice 1 – Escala de NFT (PECK & CHILDERS, 2003): Medida escala de Likert de 7 
valores (1: discordo totalmente; 7 concordo totalmente). 
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!  "
Apêndice 2 – Escala de medição de perceção do produto (PARK, 2006): Medida escala de 
Likert de 7 valores (1: discordo totalmente; 7 concordo totalmente). 

!  "
Apêndice 3 – Escala de medição da qualidade da informação. Adaptado de (PARK, 
2006): Medida escala de Likert de 7 valores (1: discordo totalmente; 7 concordo totalmente). 

!  "
Apêndice 4 – Escala de medição da intenção de compra (PARK, 2006) 

!  "
"
"
"
"
"
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