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Resumo

O tato ¢ um dos sentidos mais importantes mas nao pode ser usado quando se realizam
compras através da Internet, o que pode limitar a inten¢do de compra online. Por outro lado,
diferentes individuos manifestam diferentes necessidades de toque, sendo que é verdade que
também ha 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, ¢ fundamental que,
dada a impossibilidade de toque, as empresas procurem minimizar essa limitagdo de todas as
formas possiveis, através de mecanismos que procuram simular a experiéncia de toque.
Alguns destes mecanismos sdo, todavia, muito caros. Outros, porém, igualmente relevantes,
tém custos insignificantes, com um resultado bastante relevante em termos de intengdo de
compra manifestada.

Este estudo procura compreender de que forma ¢ que descricdes hands on produzidas por
pessoas que tiveram contacto com o produto, permitem aumentar a probabilidade de compra
online. Nesse sentido, foram formuladas e testadas hipoteses que levam a conclusdo de que a
informagdo haptica textual (descricdo escrita) tem impacto positivo na percegdo que € feita
dos produtos, na intengdo de compra online e permite ainda minimizar o problema da
necessidade de toque para os consumidores mais recetivos a informagao. Assim, a utilizagao
deste tipo de informacdo na forma de descrigdes 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, informagao, haptica, comportamento, consumidor,
inten¢do, compra, online

1. Introduciao

O sentido do tato € o primeiro a ser usado pelos bebés (MONTAGU, 1988) ¢ ¢
0 Unico que abrange o corpo todo, o que o torna mais acessivel face aos outros
sentidos (MONTAGU, 1988; BAMAROUF & SMITH, 2009). Este argumento valida
a importancia do sentido do tato como forma de influenciar a compreensao que temos
do mundo que nos rodeia. No comércio tradicional existe uma relacdo estreita entre o
tocar ¢ o desejar (PECK & CHILDERS, 2003; 2006). Esta relagdo estd, todavia,

limitada no comércio online, onde o toque nos produtos ndo se verifica.
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Relativamente ao comportamento do consumidor tradicional, sdo varios os
estudos que apontam a existéncia de notorias diferencas individuais, em termos de
preferéncia, pela utilizagdo do tato como forma de obten¢do de informagdo. Destaca-
se neste ambito 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 informagao, de
forma a poderem construir uma opinido que lhes permita tomar uma decisdo de
compra favoravel ou desfavoravel (PECK & CHILDERS, 2003).

O comércio conforme hoje o conhecemos tem sofrido alteragdes. A crescente
evolugdo tecnologica veio abrir um novo espago para o comércio: o comércio online.
O comércio online, em termos sensoriais, ¢ 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 estd ausente da
experiéncia de compra. Assim, uma vez que muitas empresas t€ém adotado a internet
como plataforma de venda dos seus produtos, a problemadtica do “toque” torna-se
fundamental. Assim ¢ essencial estudar de que forma os diferentes produtos podem ter
maior ou menor necessidade de toque (LEVIN et al., 2005), para perceber como ¢ 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 t€ém ajudado a
minimizar o impacto da falta de sentido do toque exibem ainda inumeras barreiras
(incompatibilidades entre dispositivos, preco dos mesmos, dificuldades de
modelagem, limita¢cdo de rede, recursos de hardware necessarios, entre outras...) € sO
serdo massificaveis a longo prazo, quando se eliminarem as barreiras atualmente
existentes (KLEIN, 1998; BAMAROUF & SMITH, 2009). E pois necessario
minimizar os efeitos associados a separa¢do fisica entre os consumidores e os

produtos.
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E importante reconhecer que existem varias razdes que limitam as vendas
online. Neste estudo, focar-nos-emos apenas numa delas: o impacto negativo causado
pela auséncia de toque (need for touch ou NFT), e que se agrava ndo s6 em
determinados produtos, como também em determinadas pessoas. De facto, verifica-se
que os consumidores que menos compram online sdo os que mais necessidade de
tocar manifestam (PECK & CHILDERS, 2003; AGARDI & DORNYEI, 2011), e que
ha produtos mais suscetiveis de serem transacionados online do que outros
(GREWAL et al., 2004; MONSUWE et al., 2004; LEVIN et al., 2005; STYVEN,
2010). E, portanto, de extrema relevancia para as empresas, que operam através da
internet, encontrarem formas de ndo sé incrementarem as vendas online de produtos
que necessitem de ser tocados, como por exemplo, recorrendo a imagens ¢ a
descrigdes produzidas por quem ja tocou antes no produto em questdo (Informacao
haptica textual), bem como de virem a seduzir consumidores mais relutantes a
comprar online.

Assim, o presente artigo pretende contribuir para uma resposta clara as
seguintes questoes:

®* Qual o impacto da informacdo haptica textual no comportamento do
consumidor online?
Como poderdo ser aumentadas as vendas online de produtos com elevado
NFT?09?
Para uma melhor compreensao relativamente a alguns dos conceitos que serao
abordados ao longo deste artigo, apresentamos na
Figura 1 um esquema ilustrativo da relacdo dos conceitos, bem como, a sua

explicagao.

Figura 1 — Explicacio e interligaciio dos conceitos chave

209 Need for touch (necessidade de tocar com as maos)
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a nformagiio necessdra para a mulissermonsl, oy soja, pers 8
lomada do decisdo, cbloncdio do prazer a0
Toguo com objotivo do compra. MANUSOAr 0 Y0Car O produto.

Fonte: Sistematiza¢@o propria

2. Revisao de literatura

2.1. O retalho online

Toque para obter informagdo sobre a textura de um produto, a sua dureza,
temperatura ou o seu peso, de modo a conseguir a informac¢do necessaria para a
tomada de decisao.

Toque com objetivo de compra.

Aspetos sensoriais de toque do produto, sem objetivo especifico de compra,
mas como investigacdo espontanea multissensorial, ou seja, para a obtencao de prazer
ao manusear e tocar o produto.

Segundo Grewal et. al. (2004), o retalho online constitui a maior ameaga ao
retalho tradicional. Nas ultimas décadas, os supermercados, os hipermercados, os
grossistas, as vendas diretas e as compras realizadas a partir de casa, facilitadas pela
internet, tém proporcionado aos consumidores novas opgdes de compra. A diferenga
entre estes formatos de retalho e o retalho online ¢ marcada pelo uso da tecnologia
(Klein, 1998; Grewal et al., 2004). Devido a uma crescente massificacao das técnicas
de informagdo, tem-se verificado que uma grande parte da populagdo em paises

desenvolvidos possui computador com ligacao a internet. No caso portugués, 48% dos
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lares possuem ligagdo a internet?!?, apresentando uma tendéncia de crescimento. A
internet tem vindo também a tornar-se um importante canal para as empresas
comunicarem informagdes 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 dimensdes e de todos os setores de atividade tém
investido em aplicagdes de internet, de modo a estabelecerem uma presenca forte na
rede (SHANG et al., 2005), alicercada numa estratégia multicanal (GREWAL et al.,
2004). Neste contexto, entende-se por estratégia multicanal aquela em que as
empresas aproveitam as sinergias criadas por possuirem websites e lojas fisicas, sendo
que em ambos os canais comunicam e vendem produtos, oferecendo, dessa forma,
mais possibilidades de escolha ao consumidor.

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

responsavel por vendas no valor de 145,6 bilides de euros em 2010%!!, detendo uma
quota de 5,5% do total do setor europeu de retalho (AGARDI & DORNYEI, 2011).
O retalho online comporta algumas imperfei¢des sensoriais, assinaladas pela auséncia
de certos elementos, particularmente ao nivel 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 ndo
fornecem o mesmo nivel de informagdes sobre o produto ou servi¢o, quando
comparadas com as compras feitas em lojas fisicas, dissuadindo alguns consumidores
de realizarem compras online (CHILDERS et al., 2001; GREWAL et al., 2004;
WEATHERS & MAKIENKO, 2006).

A falta de interagdo direta entre o vendedor € o consumidor também pode
levar a que este perca confianca nos julgamentos que faz sobre os produtos, por nao
sentir a atmosfera da loja e por ndo poder tocar ou testar os produtos (MONSUWE,
DELLAERT & RUYTER, 2004), culminando na situagdo em que o consumidor ¢é
levado a preterir as compras online (PECK & CHILDERS, 2003). Ser4d ainda de

realcar que enquanto no retalho tradicional os consumidores geralmente tomam posse

210 Fonte: Relatorio UMIC — A utilizagdo da internet em Portugal 2010

211 Fonte: Centre for Retail Research in Nottingham for 2011
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dos produtos que compram imediatamente apdés a compra, no retalho online,
normalmente isso ndo acontece, tendo que esperar algum tempo até os receber
(DHOLKIA & ZHAO, 2010). Isto podera resultar na persisténcia de medos e fobias
dos consumidores no processo de compra online, nomeadamente, com questdes
relacionadas com falhas na entrega ou devolugdes de produtos danificados (GREWAL

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

2.2. Comportamento do consumidor online

Como anteriormente se referiu, a mudanga de paradigma de consumo de
retalho tradicional para retalho online ndo foi uma evolucao fécil, devido a medos e
fobias por parte dos consumidores, tais como: roubo dos detalhes do cartao de crédito;
a consciéncia da existéncia de hackers e de virus; a falta de regulamentacdo; a
protecdo 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
informagdes sobre a empresa ou produto. Ainda assim, ndo utilizam a internet com a
mesma frequéncia como meio de compra direta de produtos. Significa isto que
estamos perante o fenomeno ROPO (Research Online Purchase Offline). De acordo
com o estudo feito por Levin et al. (2005) este comportamento/fenémeno ¢
particularmente importante, uma vez que os consumidores que alternam meios (online
vs offline), entre a pesquisa € a compra, estdo a consumir recursos de um meio ¢ a
produzir lucros noutro meio. Por outras palavras, frequentemente os consumidores ao
procurarem informagdo sobre produtos na internet consomem recursos das empresas,
por exemplo, entrando em contacto com colaboradores das empresas por e-mail, de
modo a esclarecerem questdes relacionadas com os produtos, procedendo, no entanto,
a compra offline e vice versa.

Nos casos em que ¢ 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; MONSUWE et al., 2004; LEVIN et al., 2005). Ja4 quando

atributos como a grande oferta e a rapidez de compra sdo valorizados, o meio
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preferido pelos consumidores para transacionarem ¢ o online (LEVIN et al., 2003;
LEVIN et al., 2005).

Para, além disso, os consumidores online tendem a concentrar-se menos na
informacao da marca e muito mais sobre os atributos dos produtos que necessitam
(PETERSON & MERINO, 2003; LEVIN et al., 2005). Isto indica, claramente, a
existéncia de um comportamento utilitarista por parte dos consumidores online, que
se preocupam em adquirir os produtos de uma forma eficiente e oportuna para atingir
0s seus objetivos com o menor entrave possivel (PECK & CHILDERS, 2003), de
forma mais rapida e sem deslocagao a loja.

De acordo com Levin et al. (2005), os potenciais consumidores online utilizam
um processo de decisdo por meio de compra, caracterizada pela existéncia de duas
fases:

A. Pesquisa para identificar um subconjunto promissor de ofertas a fim de suprir
as suas necessidades;

B. Comparacdo dos produtos com o intuito de vir a tomar uma decisdo de
compra.

Atualmente, e devido ao rapido crescimento do comércio eletronico, o
comportamento do consumidor mudou e este tem vindo a ganhar mais confianga e
controle acerca do risco associado a compra virtual (HERNANDEZ, JIMENEZ &
MARTIN, 2010), procedendo a mais compras online que anteriormente.

Com o aparecimento das compras pela internet, surgiram diferentes padroes de
consumo, pelo que se tornou indispensavel perceber estes distintos padrdes
individuais, para melhor conhecermos o comportamento do consumidor (PECK &
CHILDERS, 2003). De facto, os consumidores apresentam diferencas em relagdo a
informacao sensorial que precisam obter dos produtos que desejam comprar. Portanto
¢ importante conhecer as diferencas 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 interacdo, essencial, experimentado

pela pele do corpo humano, ou seja, o toque ¢ uma sensagao obtida pela estimulagao
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dos recetores da pele. A pele humana ¢ considerada o maior sistema sensorial, uma
vez que ocupa a maior area de superficie do corpo humano. Por esta razao, o sentido
do tato esta mais acessivel face a outros sistemas sensoriais, como a visao e a audi¢ao
(BAMAROUF & SMITH, 2009; AGARDI & DORNYEI, 2011). A pele ¢ composta
por trés tipos de recetores sensoriais:

Termorrecetores: respondem ao calor e ao frio;
*  Nocicetores: respondem a dor e a pressdo intensa;
*  Mecanorrecetores: respondem a pressao (BAMAROUF & SMITH, 2009).

Embora todo o corpo seja capaz de perceber tais estimulos, os seres humanos,
normalmente, exploram os objetos essencialmente com as maos. (CHILDERS et al.,
2001; PECK & CHILDERS, 2003; BAMAROUF & SMITH, 2009; AGARDI &
DORNYEI 2011). A sensagdo tatil ¢ mais complexa do que o simples toque, uma vez
que ¢ uma fun¢do harmonizada dos musculos, articulagdes e pele (BAMAROUF &
SMITH, 2009; AGARDI & DORNYEI, 2011). Com efeito, ¢ através do sentido do
tato que o ser humano pode proceder a uma exploracdo e manipulacao de objetos do
quotidiano, obtendo informagdo sobre os seguintes atributos: suavidade; textura;
pressao; dureza; temperatura; peso; tamanho; forma (PECK & CHILDERS, 2003;
BAMAROUF & SMITH, 2009; AGARDI & DORNYEI, 2011).

No dominio da tematica que diz respeito ao tato, existe ainda um conceito que
importa salientar: o do sistema héptico. Segundo Gibson (1966, apud PECK &
CHILDERS, 2003) o termo haptics (haptico, vocabulo de origem grega) refere-se ao
sistema, funcionalmente distinto, envolvido na pesquisa e recolha de informagdes
através das maos. Portanto, ao tocar com as maos e obter-se informacao dessa forma,
esta-se a usar o sistema haptico (CHILDERS et al., 2001; PECK & CHILDERS,
2003; BAMRAOUF & SMITH, 2009; AGARDI & DORNYEI, 2011).

2.3.1. O sistema haptico ou tatico

E fundamental compreender o sistema haptico, uma vez que, a sua utilizagio
consiste na forma como os consumidores exploram os produtos. Assim, este conceito
consiste na mecanica sensorial, motora e cognitiva do sistema do nervoso que

interliga a mao ao cérebro (SRINIVASAN & BASDOGAN, 1997, apud
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BAMAROUF & SMITH, 2009). A estrutura mecanica fornece os graus de liberdade
necessarios 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 haptico sensorial humano ¢ composto de estimulos
tateis e cinestésicos. Os estimulos tateis referem-se a sensacdo de contacto com um
objeto, enquanto os cinestésicos tém a ver com a sensa¢do de movimento e posicao no
espago da mao. Neste sistema ha um grande numero de recetores e terminagdes
nervosas na pele, apropriadas para reagirem a estimulos mecanicos, térmicos e
quimicos, ativando esses recetores, ¢ fazendo com que transmitam impulsos elétricos
ao sistema nervoso central. Por sua vez, este envia comandos através dos neurdnios

para os musculos gerarem a agdo motora desejada (BAMAROUF & SMITH, 2009).

2.3.2. Propensiao para utilizacao do sistema haptico

O conceito de necessidade do toque, ou o NFT, aqui entendido na ace¢ao em
que Peck e Childers (2003) o discutem, ¢ conceptualmente definido como uma
preferéncia para a obtencdo e utilizacdo das informagdes conseguidas através do
sistema haptico. A necessidade que os consumidores tém de examinar produtos
através do toque pode surgir através de diversas motivacdes, das quais se enumeram
as seguintes: a informagdo, a diversdo, a fantasia, a excitagdo, a estimulagdo sensorial
e o prazer (PECK & CHILDERS, 2003).

Segundo os mesmos autores, dois fatores compde o NFT: o fator instrumental
e o fator autotélico (tocar com as maos por prazer ou diversdo). Estes dois fatores sdo
caracterizados pelo pensamento analitico e organizado de uma pessoa, tendo em vista
um determinado objetivo explicito e que a levard 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 ndo estdo relacionados com objetivos de compra pré
estabelecidos pelo consumidor (PECK & CHILDERS, 2003, 2006). Esta dupla
caracterizagdo do NFT explica-se como uma constru¢do multidimensional, com os

dois fatores subjacentes — o toque instrumental (toque para recolha de informagdes
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objetivas com intencao de decidir racionalmente) e o toque autotélico (toque pelo

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

O fator instrumental do NFT

Como ja 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 dominio desta
forma de toque instrumental, estdo incluidos os resultados de avaliagdo relativos ao
consumidor que quer tocar nos produtos porque quer sentir- se certo ¢ confortavel
com as suas decisdes. Assim, pressupde-se que os consumidores utilizem o sistema
haptico para aferirem, por exemplo, a textura de um produto, a sua dureza, a sua
temperatura ou o seu peso, de modo a obterem a informagdo necessaria para as suas
decisdes. Nao esta aqui incluido qualquer tipo de prazer. Logo, a imagem do
consumidor com maior propensao ao NFT instrumental ¢ a de uma pessoa capaz de
resolver problemas, desenvolvendo atividades com o objetivo de obter informacgdes e
chegar a uma decisdo final sobre o produto mais adequado as suas necessidades
(PECK & CHILDERS, 2003). Um exemplo do fator instrumental do NFT pode ser
observado quando um consumidor segura um computador portatil numa loja com o

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

O fator autotélico do NFT

A dimensao autotélica do NFT refere-se a tocar, como um fim em si mesmo,
visando a diversdo, a excita¢do, a estimulacdo 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 especifico de compra, mas como investigacdo espontinea
multissensorial, ou seja, obtendo prazer ao manusear e tocar o produto. Assim, €
fundamental para definir o dominio de contacto autotélico os seus hedonismos (por
exemplo, o prazer e o afeto) e a necessidade compulsiva ou irresistivel 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), sdo sobretudo do sexo feminino os
consumidores que tendem a revelar maior motivagdo para tocar o produto em busca

de diversdo e prazer.

A escala de NFT (need for touch)?!2

Ap6s a realizacdo de varios estudos, Peck e Childers (2003) sintetizaram uma
escala composta por diversos itens de NFT, contemplando as suas duas dimensdes
(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 a utilizagdo do sistema héptico nas suas decisdes
de compra, e qual o fator de NFT mais presente/relevante na sua tomada de decisao.
Peck e Childers (2003) pressupdem que a preferéncia para obter informacgdes através
do sistema haptico advém de uma acessibilidade diferente entre os consumidores, no
que respeita a informacao tatil. Os autores defendem que essa preferéncia, baseada na
acessibilidade cronica de informacgao tatil que cada consumidor armazena, torna-o
distinto no seu NFT. Neste sentido, os consumidores com mais NFT conseguem obter
mais informagdes do sistema haptico ¢ mais rapidamente (acessibilidade cronica) se
comparados com individuos com menos NFT (HIGGINS, 1996, apud PECK &
CHILDERS, 2003). Ou seja, existe uma relacdo direta entre o nivel de NFT e a
capacidade para aceder a essa memoria. Significa isto que consumidores que tendem a
assemelhar- se no valor de NFT que manifestam, tendem também a reagir de forma
semelhante a estimulos (Peck & Childers, 2003).

No estudo que realizaram, Peck & Childers (2003) observaram que as pessoas
com NFT mais elevado tém acesso a atributos relacionados com o toque de forma
mais rapida do que as pessoas com NFT mais baixo. Estes consumidores
demonstraram ainda ser mais acessiveis ¢ mais eficientes a obter informagdes tateis
para formarem julgamentos.

Além destes, outros autores, como por exemplo, Agardi e Dornyei (2011),
encontraram evidéncias de que os consumidores que sdo mais propensos a tocar os

produtos por prazer (fator autotélico) tendem a usar mais a exploracao tatil, de cariz

212 Ver apéndice 1 escala de Need for Touch de Peck & Childers (2003)
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informativo (fator instrumental) para a decisdo da compra. Portanto, os consumidores
com maior preferéncia pela exploragdo tatil revelam ser menos propensos a comprar
online. Esta situagdo ficard a dever-se a falta de estimulos tateis que inviabilizam a
obten¢do de informagao sobre atributos hapticos 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 distribuidos
online. Deste modo, propde-se: H1: quanto maior for o NFT do consumidor, maior
serd o NFT perante o produto apresentado online. Ou seja, se um consumidor for
caracterizado por ter um elevado nivel de NFT, tendera a refletir esse nivel de NFT
quando lhe for apresentado um produto sobre o qual ele ndo possa fazer uma
avaliagdo fisica. Peck e Childers (2003), Park (2006) e Agardi e Dornyei (2011)
propoem ainda que quanto maior for o NFT que os consumidores apresentam, menor
sera a sua intencdo de compra online. Assim, na mesma logica, e de acordo com
autores como Cho ¢ Workman (2011) verifica-se a correlagao negativa entre o NFT e
a inten¢do de compra, em especial para artigos de vestudrio e no canal online. Logo,
aplica-se: H2: quanto maior for o NFT perante o produto, menor serd a intengdo de
compra online. Se um consumidor manifestar necessidade de tocar num produto que
¢ apresentado online, ¢ menos provavel que opte por comprar esse produto por esse

canal.

2.4. Diferencas entre produtos

Para além da propensdo das compras online depender de NFT de cada
consumidor, também depende do tipo de produto em causa (MONSUWE et al. 2004 ¢
LEVIN et al. 2005). Assim, também se pode dizer que ha produtos com maior NFT
do que outros. Existe um leque de fatores que determinam a op¢do do consumidor no
momento da compra. Algumas categorias de produtos sdo 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, musica, computadores, bens alimentares, e flores, sdo
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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 sdo comprados online,
como, por exemplo, bilhetes de avido e software. Estes denominam-se como produtos
de baixo NFT (GREWAL et al., 2004; MONSUWE et al., 2004; LEVIN et al., 2005).
A preferéncia por fazer compras online ¢, particularmente, elevada para produtos que
carecem de pesquisa e comparacdo, 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 experiéncia fisica sio menos vendidos online. De
acordo com Levin et al. (2005) e Grewal et al. (2004), produtos como roupas, artigos
desportivos, de saide ou de beleza, sdao produtos com elevado NFT e, por esse
motivo, tornam-se menos suscetiveis 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 indicios de que o ambiente
eletronico podera alterar a perce¢do do consumidor face aos produtos com elevado
NFT. Ou seja, os recursos de multimédia de web podem transformar bens de
experiéncia (elevado NFT) em bens de pesquisa (baixo NFT), substituindo as visitas
presenciais a loja por interagdes virtuais. Tendo em conta a constante evolugdo
tecnologica, este facto poderd constituir um importante indicador de possiveis
alteragdes 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 interagdo que existe, no retalho tradicional, entre vendedor e
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consumidor, podera ser replicada no retalho online através de tecnologia com recurso
a avatares. Propdem ainda os autores que os proprios consumidores assumam as
fungdes 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
inclusdo de agentes de compra, como avatares, indica que as pessoas preferem a
ilusdo do toque humano, mesmo reconhecendo a falsidade desta percecdo, do que nao
ter qualquer tipo de interacao.

De acordo com Bamarouf e Smith (2009) ja foram feitas inimeras tentativas
que permitem criar experiéncias de compra com feedback haptico. A titulo ilustrativo,
sugere-se um sistema online baseado na transmissdo de um canal de compras para
casa onde os espectadores seriam convidados a tocar € manipular o produto em tempo
real. Além disso, ja bastante comum ¢ a utilizacdo de um cenario de loja virtual online
onde os clientes possam adaptar os produtos a sua medida e ao seu gosto
(BAMAROUF & SMITH, 2009). No entanto, de acordo com os mesmos autores,
nenhuma destas possibilidades permite a simulacao da sensacao do toque, pelo que a
tecnologia tem evoluido no sentido de possibilitar, através de dispositivos, sensacdes

hapticas que reduzam o efeito da falta de toque.

2.5.1. Limitacoes de dispositivos hapticos

As tecnologias hapticas atuais enfrentam uma série de constrangimentos que
limitam a massificagdo de dispositivos hapticos, especialmente no dominio das
compras online (BAMAROUF & SMITH, 2009). Estes autores sintetizaram uma
série de limitacdes que, a curto prazo, impedem que as empresas utilizem dispositivos
hapticos, como forma de minimizarem a falta de sentido do tato nos ambientes online.
As principais limitagcdes prendem-se com a dificuldade de modelagem haptica dos
produtos, da dificuldade dos dispositivos a desenvolver simularem pesos ou texturas,
da dificuldade de proporcionar em tempo real estas experiéncias de toque aos

internautas, etc.
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2.6. Impacto da informacio haptica

As diferentes possibilidades de apresentagdo de informagao na internet podem
afetar a forma como os consumidores levam a cabo a sua pesquisa.
Consequentemente, afetam a tomada de decisd@o dos consumidores ap6s a experiéncia
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 informagdes, em conjunto com a tecnologia,
poderiam criar ferramentas de venda excelentes, como por exemplo, na apresentagao
de um produto em concreto, sugerir outros produtos em fun¢ao de compras de outros
consumidores (PYKE, JOHNSON & DESMOND, 2001). Um claro exemplo disto ¢ a
capacidade de sugerir produtos e navegar rapidamente por grandes selecdes de
ofertas. Estas técnicas constituem estratégias de comunicagdo altamente competitivas
para o retalho online (PYKE et al., 2001; LEVIN et al., 2005). Assim as estratégias de
sugestdo de mais produtos e a possibilidade de navegacdo por grandes selegoes de
produtos acrescentam valor, uma vez que ¢ comodo para o consumidor ter a sua
disposi¢cdo informagdo sobre muitos produtos. Por outro lado, num tUnico espaco
(pagina 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 informagdo e também entretenimento na exposicao
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,
poderdo correr o risco de desenvolver sites muito complexos, tornando-os menos
atrativos ou menos user-friendly, e por isso ndo conseguindo minimizar o problema de
NFT.

Conjuntamente, tanto a utilidade pratica (informatividade) como a hedonista
(entretenimento) afirmam-se como as principais dimensdes da percecao de qualidade
do contetido de um website, onde sdo apresentados produtos, o que influenciard
também as atitudes pos-visita (KANG & KIM, 2006). Neste sentido, e de acordo com

Park (2006), a informagdo que o consumidor recebe, seja ela visual ou textual,
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influencia a percecao que este vai ter sobre a qualidade da informacgao sobre o produto
e esta ¢ uma relagdo que estara positivamente associada as suas intengdes de compra.
Os autores Kim, Fiore e Lee (2007) vdo mais longe e sugerem que os retalhistas
online devem considerar a adogao de tecnologia de apresentacao virtual dos produtos
em 3D como uma forma de atrair e reter clientes. Do mesmo modo, este artificio
permite melhorar a andlise virtual de produtos e aumentar a perce¢ao dos
consumidores tornando a informagao mais credivel. Deste modo emerge: H3: quanto
mais informacgdo haptica textual (descricoes) houver, maior serd a credibilidade da
informagdo percebida. Com base nos estudos de Fiore, Kim e Lee (2005), Park
(2006) e de Kim, Fiore e Lee (2007), que indicam que a informagdo existente sobre o
produto esta positivamente associada a percecao da qualidade do produto e que esta,
por sua vez, faz aumentar a intengdo de compra, propoe-se: H4: quanto maior for a
credibilidade da informacdo percebida, maior serd a inten¢do de compra online. Ou
seja, se o consumidor reconhecer qualidade na informacao que lhe ¢ apresentada (por
lhe ser fornecida informacao héptica), mais facilmente toma a decisdo de compra
desse produto no canal online.

Na Figura 2 podera observar-se o modelo criado e testado por Park (2006),
que permitiu concluir que a informagao verbal associada a uma descri¢do do produto,
com base no sistema héptico, permite relembrar a percecao tatil que o consumidor
manifestou quando tocou, noutra altura, naquele produto ou num produto semelhante.
Park concluiu também no mesmo artigo, que a informagao haptica tem maior efeito
na percecdo que fazemos do produto, do que a informagdo associada a descrigdes de
estilo (por exemplo, para um estilo “casual”, as calgas x combinam com a blusa y).
Mais, segundo a mesma autora, existe uma relacdo positiva entre as imagens tateis
percebidas e a percecdo que o consumidor faz sobre a qualidade do produto. Poder-se-
4 entdo concluir que quando os consumidores sdo expostos a informacdes hapticas
(por exemplo, as imagens de uma peca de vestudrio), tendem a entrar num processo
mental de imagens tateis. Por esse motivo, simulam no cérebro informacdes hapticas
sobre produtos semelhantes de que t€ém em memoria, no que se refere a textura, a
suavidade ou a flexibilidade acerca do produto exposto, levando a que se possa

eliminar a necessidade de tocar no produto (KLATZKY, LEDERMAN & MATULA,

614



1993; PARK, 2006). Tendo por base os estudos de Peck e Childers (2003) e de Park
(2006) que concluiram que a informagao verbal tem impacto no NFT, coloca-se ainda
a seguinte hipotese: HS: quanto mais informagdo hdptica textual (descri¢ies)
existir, menor serda o NFT apresentado pelo individuo perante o produto. Ou seja, a
informacao haptica textual poderd satisfazer a necessidade de tocar nos produtos
quando ndo ¢ possivel tocar-lhes. Este facto ¢ muito importante pois permite-nos
concluir que as empresas que pretendem realizar vendas online tém aqui uma
plataforma importante que lhes vai permitir enfrentar melhor o problema de NFT:
através do uso de imagens que desencadeiam no cérebro sensagdes que normalmente
se associam a imagens semelhantes as que se estdo a ver, de produtos em que

efetivamente se pode tocar, ¢ possivel substituir a falta de informagao via toque.

Figura 2 — Modelo proposto por Park (2006) para explicar a inten¢do de compra

Fonte: Park (2006)

Como vimos entdo, o que acontece com as imagens pode e deve ser
complementado com texto. Ou seja, quando os consumidores sdo expostos a
descrigdes elaboradas por outros consumidores quando expostos fisicamente e
experimentando ao toque os produtos, (por exemplo, num tecido), estas tendem a
permitir uma melhor perce¢do do produto e a criar uma imagem héptica mental mais
real do mesmo (PARK, 2006). Ou seja, a imagem haptica ¢ no fundo a perce¢ao com
que ficamos do produto depois da descrigdo obtida (escrita ou oral) ou da imagem
vista por alguém que efetivamente tocou no produto. Deste modo, a informagao

verbal que contém descri¢des feitas hands on pode desempenhar o papel de uma
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proxy, com o intuito de obter informagdes de toque quando este se afigura
indisponivel (PECK & CHILDERS, 2003; PARK, 2006). Portanto, pode concluir-se
que ndo s6 as imagens como também as descri¢des hands on podem ajudar a reduzir o
problema de ndo compra. Segundo Park (2006), a informagao haptica textual tem uma
relagdo positiva na perce¢ao (imagem haptica) que produzimos acerca dos produtos.
No mesmo sentido os autores Kim, Fiore e Lee (2007) comprovaram a existéncia da
relacdo positiva entre o nivel de informagdo e a perce¢do que o consumidor obtém
sobre o produto no website. Deste modo, propde-se: H6: quanto mais informagdo
haptica textual (descrigoes), existirem mais realista serd a percegdo do produto
(imagem hdptica). Em consonancia com as teorias de Peck e Childers (2003) e de
Park (2006), existe entdo uma relacao positiva entre a informagao haptica textual ¢ a
intencdo de compra. Assim sendo, propde-se: H7: quanto mais informacgdo hdptica
textual (descrigdes), maior serd a intencdo de compra online. Ou seja, através de
informacao héptica podera ser incrementada a intengdo de compra online, dado que
mais informagao tende a gerar maior confianga no consumidor. De acordo com Kim,
Fiore e Lee (2007), quanto maior o nivel de informag¢do que ¢ fornecida aos
consumidores, melhor serd a percecao que os mesmos t€ém dos produtos expostos
online.

Pelo que, também propomos: H8: quanto mais realista for a percecio do
produto (imagem hdptica), maior serd a inten¢do de compra online. Ou seja, se o
consumidor perceber os detalhes fisicos do produto, mais facilmente o compra através
da internet.

Verificamos entdo que quer imagens, quer descrigdes, sdo fundamentais para
reduzir o impacto de NFT na probabilidade de compra. Porém, o que acontece ¢ que a
maioria das empresas da relevo as imagens e ndo acrescenta descri¢des. Isto €
particularmente importante nas vendas de vestudrio online, uma area em que, como se
viu a informacdo héptica ¢ 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 ndo fornecem informacgao héptica textual, dando

primazia a varidvel informagao haptica visual, permitindo depois o zoom sobre os
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produtos e imagens de variados angulos. Park (2006) também atesta que a maioria dos
retalhistas online fornece informacao relativa apenas ao estilo, a composicao, aos
cuidados a ter, ao envio e as devolugdes. Este facto, foi, igualmente, observado numa
pesquisa online realizada aos 27 principais retalhistas de roupa em Portugal?!?, onde

se atesta a falta de descrigdes pormenorizadas hands on.

3. Metodologia

De modo a responder as questdes de investigagdo propostas neste estudo:
“Qual o impacto da informacdo haptica textual no comportamento do consumidor
online?” e “Como poderdo ser aumentadas as vendas online de produtos com elevado

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

Figura 3 — Descricido do método

1" fase b 2* fase } 3 fase
Ctier grupo | Otier descngho | [} » Cxperdnon
Seacrion harcty on prncigel com

Fecx o
Childers (2000)

Fonte: Sistematizag@o propria

3.1. Primeira fase (pré teste)

O objetivo da primeira fase do estudo foi a obtengdo de um grupo descritor,
replicando parcialmente o estudo de Park. A selecdo da amostra foi ndo probabilistica
e portanto por conveniéncia. Em sala de aula, foram inquiridos 38 individuos 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 maximo de 6.50 ¢

213 http://www.online24.pt/lojas-de-roupa-online/
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um minimo de 3.17. Importa aqui referir que o NFT ¢ 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 a técnica de questiondrio de resposta fechada. Este foi desenhado,
contendo as questdes que se prendiam com os contactos pessoais (telemovel e e-mail),
de modo a ser possivel contactar os participantes selecionados para a segunda fase.
Procedeu-se ainda a codificagdo do sexo dos participantes (1: Feminino; 2:
Masculino). Recorreu-se também a 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=35, sendo constituido por 3 elementos do sexo masculino e 2
do sexo feminino. Segundo Krueger (2002), 5 elementos ¢ o numero minimo para

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

3.2. Segunda fase (focus group)

O objetivo desta fase era proceder a uma gravacdo audio de duas descrigdes
hands on em relacdo a dois produtos de vestudrio (malha de senhora e malha de
homem), em termos de atributos hapticos verbais.

As descrigdes fornecidas foram posteriormente utilizadas na terceira fase do

estudo, apresentam-se abaixo, no Quadro 1:

Quadro 1 — Descri¢io dos produtos fornecida pelo grupo descritor

Produto Descrigdo
Senhora “£ um produto bastante quente com boa clasticidade. Bastante suave ¢ maito confortivel”
T "E um produto quente ¢ suave. ldeal para vestir com ums bhisico. £ composto por dols tecidos diferentes

(camisola ¢ capux) Apresenta ema textura uadforme, 0 capuz é destacivel ”

3.3. Terceira fase (experiéncia principal)

A experiéncia principal foi desenvolvida com o objetivo de estudar o potencial
da informacao haptica textual, resultante da descri¢ao fornecida pelo grupo na fase
anterior, sob vdarias vertentes: a da perce¢ao do produto apresentado online; a da

necessidade de tocar no produto; a da credibilidade da informacao; e, por fim, a da
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intencdo de compra. Ou seja, pretendeu-se averiguar se a presenca comparativamente
com a nao presenca de descricdo hands on junto ao produto tinha impacto nas
variaveis referidas. Tentou-se, igualmente, confirmar o argumento de Park (2006), que
sugere que a informagao héptica textual tem impacto na percecao da qualidade do
produto, e na inten¢do de compra.

Os participantes desta fase eram alunos de 3 instituicdes do ensino superior:
Universidade Catolica Portuguesa (Porto), Instituto Portugués de Administracdo de
Marketing (Aveiro) e Universidade de Aveiro.

Nesta fase do estudo, a amostragem foi obtida através de um questionario
online, divulgado via e-mail junto dos alunos das instituigdes supracitadas.
Conseguiu-se obter um total de 140 participantes que responderam a todas as questdes
obrigatorias do questionario, sendo, por isso, uma amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, aceitavel em estudos desta natureza, tal como refere D’Oliveira (2007).
No entanto, devido a natureza da amostra ndo ¢ possivel fazer generalizagdes
estatisticas para a populagdo. Recorrendo ao pensamento de Modahl (2000, apud
KALLINY, 2006), pode afirmar-se que as amostras de estudantes sdo apropriadas
para estudar o comportamento online, uma vez que representam os mais jovens, que,
em principio, sdo quem mais compra online. Por conseguinte, sustenta-se, nesta
experiéncia, a op¢ao por este tipo de amostra.

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

amostra.

Quadro 2 — Caracterizacio da amostra
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Frequéncia Percentagem Percentagem Porcentagem

Vikida Cumulativa
Feminino H4 600 0.0 60.0
Sexo
Masculino 56 400 400 100.0
30 ou menos 59 421 421 421
Idade 31240 49 350 50 71
41 ou mais 32 229 229 100.0
Aé 3 horas 67 479 479 479
De 4 26 horas 43 30.7 0.7 786
Horas online por dia De 7 29 horas 14 100 100 88.6
Mais de 10 horas 16 114 114 100.0
C Mo Sim a2 586 586 58.6
ompra anlfee N3o 58 414 41.4 100.0
A3 27 193 329 329
N® compras 426 28 200 M 67.1
729 a8 57 98 768
nos ditimos 12 meses
Maisde 10 19 136 232 100.0
Totad a2 586 1000
Missing System 58 414
Total 140 1000

A amostra obtida para este estudo é composta por cerca de 60% de mulheres e
40% de homens, respetivamente. No que respeita a 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 ndo fazer compras online. Dos 82 individuos que compram
online 32.9% declararam ter realizado até 3 compras nos ultimos 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 ¢ 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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NFT.med class

Total
3 ou menos maisde 3 e menos de 5 5 ou mals
. Coumt 11 41 32 B4
Feminino ) ; .
1-Se % within 1 - Sexo 13.1% 48.5% 38.1% 100.0%
%0 “ l Count 10 31 15 56
ino
e % within 1 - Sexo 17.9% 55.4% 268% 100.0%
Total Count 21 72 47 140
9% within 1 « Sexo 15.0% 51.4% 33.6% 100.0%

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 ¢ composta por 51,4% de individuos com NFT de mais de 3
e menos de 5, que consideramos de NFT médio. Por sua vez, os individuos que
apresentam niveis de NFT mais elevados (5 ou mais) representam 33,6%,
correspondendo os restantes 15% aos individuos com scores médios de NFT de 3 ou
menos.

Para a experiéncia principal foi concebido um questionario contendo questdes
demograficas, inquirindo sobre o sexo (codificado como 1: Feminino; 2: Masculino),
a idade, o tempo médio diario (em horas) despendido online. Averiguou-se ainda a
eventualidade de os participantes comprarem produtos online (codificado como 1:
Sim; 2: Nao), bem como o nimero de vezes que o fizeram nos ultimos 12 meses € o
nimero de compras adquirido. Procurou-se ainda saber quais as tipologias de
produtos que mais os inquiridos compram online. Para a obtengdo desta informagao,
foi dada a possibilidade de, no maximo, 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: Musica; 13: Brinquedos; 14: Bilhetes de
avido; 15: Bilhetes de espetaculos. Estas opgdes de resposta decorreram, de uma
adaptagdo realizada a partir das sugestdes constantes das obras de Agardi e Dornyei
(2011) e de Park (2006). Para além destas referéncias, € com vista a aferir o nivel de
NFT, adotou-se, a escala de Peck e Childers (2003), medida em escala de Likert de 7
pontos?!4, uma vez que ¢ uma escala amplamente estudada por diversos autores com
resultados academicamente relevantes na area (PARK, 2006; AGARDI & DORNYEI,
2011; CHO & WORKMAN, 2011).

214 Ver apéndice 1: Escala de Need for touch
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Na formulagdo do questionario foram ainda criadas duas situagdes distintas
(ver Quadro 4), contendo diferentes atributos héapticos na definicdo do produto, ao
lado da fotografia do mesmo, de modo a testar a informagdo héptica textual, a
semelhan¢a daquilo que Park (2006) apresenta no seu estudo. Assim, os participantes
foram expostos a duas situacdes simuladas. Por um lado, na Situagdo 1, a informacao
veiculada continha poucos atributos hapticos (apenas composi¢do, cuidados,
tamanhos, envio e preco); por outro lado, na Situagdo 2, para cada um dos produtos,
foi transmitida mais informagdo, decorrente dos atributos hapticos, resultantes da
descri¢ao obtida na 2a fase e ainda a composi¢ao, cuidados, tamanhos, envio e preco,

tal como na Situacao 1.

Quadro 4 — Descricio das condi¢des aplicadas na experiéncia principal

Condigio Informacio dada

Situacdo 1 Baixo nivel de atributos hdpticos Fnlc-',r.lli.a‘da pltmlum de mulher ¢ de ‘hnmo-m
Compesicho, cuidados, tamanhos, envio e prego

Fotografia do produto de mulher ¢ de homem

Situagleo 2 Elevado nivel de atributos hipticos  Composigho, culdados, tamanhos, envio e prego
Descriclo haads o do produto de mulber ¢ de homsem

Fonte: sistematizagdao com base em Park (2006).

Além disso, foi criado um website ficticio, onde foi exposta a informagao
supracitada, embora a marca dos produtos ndo tivesse sido identificada para nao
comprometer o efeito da varidvel informagdo héaptica textual. Seguindo os
procedimentos propostos por Park (2006), em ambas as situagdes — 1 ¢ 2 - foram
repetidas as questoes tendo em conta a compreensdo do produto?!s, a credibilidade ¢
confianga na informagdo?!® e a necessidade de tocar o produto especifico. Como ja se
afirmou, oportunamente, todas essas questdes foram medidas em escalas de Likert de
7 valores (1: discordo totalmente; 7: concordo totalmente). A intencdo de compra,
seguindo o questionario de Park (2006), foi medida pelo mesmo tipo de escala, mas
com designagdes diferentes, ou seja, para a afirmacdo 1 temos que 1 diz respeito a
opg¢ao “fora de questao” e a 7 a opgdo “certamente’; para a afirmacao 2, temos que 1

diz respeito a “improvavel” e 7 a “provavelmente” (esta disposta de forma invertida).

215 Ver apéndice 2: Escala de medigdo de percecido do produto

216 Ver apéndice 3: Escala de medigdo da qualidade da informagéo
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Ja para a afirmacdo 3, a opcdo 1 diz respeito a “impossivel” e a 7 a
“possivelmente”!”, Optamos por estas escalas dado que foram utilizadas em estudos
anteriores, designadamente por Park (2006).

No Quadro 5 temos as variaveis analisadas ¢ o seu nivel de consisténcia

interna.
Quadro 5 — Consisténcia interna das variaveis
Varibvel Nr de Heas Alpha de Cronbach
Newd for touch 12 0,906
Situagho 1 Situagio 2
Percegdo do prodato 14 0.886 0903
Creditibidade de informagio percebida 2 0.802 0907
Intencdo de compra 3 0893 0924
4. Resultados

4.1. Teste das hipoteses propostas

Em seguida, apresentam-se o Quadro 6, com a sintese das hipdteses propostas
e 0 Quadro 7 com o intuito de clarificar o modo como foram testadas as varias
hipoteses levantadas, de acordo as possiveis relagdes propostas. Todos os testes

apresentados foram realizados considerando um o=0,05.

Quadro 6 — Sintese de hipoteses propostas

Hipitese
HI: quanto maior for o NFT do consumider, maior serd o NFT perante o produto apr do online, a) quando tem pouca
Informagdo hMdpeica textual ow b) quando tem mals informagdo hMptica textual

H2: quanto maior for o NFT perante o produto, seenor serd o intengdo de compra online, o) quands tem pouce informagde Adptice,
oy b) quando tes mais informagdo Mptice textual

H3: quante mais inormapde hdptica textual (descrigdes) houver, malor serd a credibdidode do inormagdo percebida.

Hé: gquanto maior for o credibilidade do informapdo percebida, malor serd a intengdo de compra online, @) quando hd pouca
Informegdo Mdptice ou b) quando Ad mals informogdo Adptico textaal

HS: quanto mais Mformapdo hdptica textual (descrigies) existir, menor serd o NFT apresentado pelo individuo perante o produto.
H6: quante mais informoapdo hdptica textual (descrigdes), existirem mais realisto serd @ percepdo do produto (images Adptice ).
H7: quante mais informopdo bdptica textual (dexcrigdes), malor serd o intengdo de compra oniine.

HE: quanto mais realiste for o percepdo do produto [imagem hdptica), maior serd @ intenpdo de compra online, a) quando tem pouca
informagdo hdptice ou b) gquando tem mais informopdo Adptica textual

Quadro 7 — Sintese de resultados

217 Ver apéndice 4: Escala de medigdo de inteng¢do de compra
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Hipotese Teste efetuado p t p Resultado

H1 Hia MRLS 0,323 2401 0018 Suportada
H1b MRLS 0,446 3,501 0,001 Suportada

H2 HZa MRLS 0,150 1,971 0,051 Ndo suportada
Hv MRLS -0,330 4,140 0.000 Suportada

H3 Teste t para amostras emparebhadas -1,289 0199 Ndo suportada
He H4a MLRS 0,550 5540 0,000 Suportada
HAb MLRS 0,543 5,221 0,000 Suportada

HS5 Teste t para amostras emparcibadas 1,781 0077 Nio suportada
H6 Teste t para amostras emparcibhadas 4,009 0.000 Suportada
7 Teste t para amostras emparcibadas 3,557 0001 Suportada
He Haa MLRS 0490 3,529 0,001 Supo«uda
~ HEb MLRS 0,547 1.869 0,000 Suportada

H1 ¢ suportada, tendo-se confirmado que quanto maior o NFT do consumidor,
maior o NFT apresentado pelo individuo perante o produto, tanto para a situacdo 1
(B=0,323; t=2,401; p<0,05), como para a situagdo 2 (p=0,446; t=3,501; p<0,05).
Verificamos pois que existe uma relacao positiva entre o NFT do consumidor e o NFT
apresentado perante o produto.

De acordo com os resultados, H2 ¢ suportada para a situacao 2 (H2b) uma vez
que se verifica que quanto maior o NFT apresentado perante produto, menor a
inten¢do de compra ($=-0,330; t=-4,140; P<0,05). No entanto, na situa¢ao 1 (H2a)
este efeito ndo ¢ estatisticamente significativo (p=-0,150; t=-1,971; P>0,05).

H3 por sua vez ndo ¢ suportada (t=-1,289; p>0,05). Logo, ndo se pode dizer
que a informagdo fornecida tem efeito sobre a credibilidade da informacgao percebida,
ou seja, parece que nao ¢ por termos o texto com a descri¢do junto do produto que
isso vai fazer com que a credibilidade na informagdo apresentada seja maior.

H4 ¢ suportada nas duas situacdes, para H4a ($=0,550; t=5,540; P<0.05) e,
H4b (B=0,543; t=5,221; P<0.05). Significa isto que a credibilidade percebida da
informacao influencia positivamente a intengao de compra online, o que ¢ bastante
intuitivo.

No que se refere a HS, para um nivel de significAncia de 5% ndo se rejeita a
hipotese nula, logo, H5 nao ¢é suportada (t=1,781; p>0,05). Assim, ndo ha evidéncia
estatistica suficiente para se poder dizer com seguranca que a informagdo haptica
textual produz de fato um efeito significativo no NFT apresentado perante o produto.
H6 ¢ suportada (t=-4,009; p<0,05). Consequentemente, a informacao héaptica textual
revela influenciar positivamente a percecdo (imagem héptica) que os consumidores

fazem do produto, uma vez que a diferenca de médias ¢ de -0,28724.
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Quanto a H7 rejeita-se a hipotese nula (t=-3,557; p<0,05), ou seja, a
informacao héptica fornecida na situacdo 2 leva a que a intengdo de compra dos
consumidores seja incrementada, o que € revelador de que de facto vale a pena incluir,
junto & imagem de um produto em que ndo se pode tocar, informagdo referente a
descrigdes feitas por pessoas que antes ja tocaram no produto.

Por ultimo, H8, ¢ suportada, tanto para a situagdo 1 (H8a), como para a
situagdo 2 (H8b) (B=0,490; t=3,529; P<0,05; ¢ Pp=0,547; t=3,869; P<0,05). Deste
modo, pode dizer-se que a perce¢do do produto (imagem haptica) influencia a
inten¢do de compra. Logo, parece que por termos uma melhor perce¢do do produto,
temos uma intencdo de compra maior. A descri¢do obtida entdo parece ajudar a
formarmos uma melhor percecao sobre o produto em aprego (ficamos com a ideia de
que sabemos melhor de que produto se trata). Como tal € por termos uma percecao
mais apurada que vamos decidir comprar mais depressa, até porque essa maior
percecao nos pode ter permitido inferir que aquele era de facto o produto que
queriamos.

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

com um 0=0.05.

5. Discussao

Os resultados permitiram concluir pelo suporte de H1, indicando que quanto
maior o NFT do consumidor, maior o NFT apresentado pelo individuo perante o
produto, em ambas as situagdes. Confirma-se, assim, o que Peck e Childers (2003)
afirmavam sobre o NFT dos consumidores, indicando que este afetaria a forma como
os individuos se posicionam perante os produtos distribuidos online, ou seja, a
existéncia de uma relagdo 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 indissociaveis.

H2 ¢ suportada na situacao 2 correspondendo a H2b (quando ¢ fornecida mais
informagao haptica textual), sendo que aqui se valida o seguinte: quanto menor o NFT
apresentado perante o produto, maior serd a intengdo de compra. Resultou daqui uma

conclusao diferente da de Peck e Childers (2003), Park (2006) e Agardi e Dornyei
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(2011) para quem quanto maior o nivel de NFT que os consumidores apresentam,
menor sera a sua intencdo de compra online. Na situacdo 1 que corresponde a H2a
este efeito ndo ¢é estatisticamente significativo. Este comportamento pode dever-se ao
facto de a informagao hands on desempenhar uma proxy para obter informacdes de
toque quando este ¢ indisponivel, tal como concluiram Peck e Childers (2003) e Park
(2000).

No que respeita a H3, esta ndo foi suportada. Logo, ndo podemos sustentar
que a informacao fornecida tem efeito sobre a credibilidade da informacao percebida.
Por conseguinte, parece nao existir uma relagdo positiva entre a descri¢do hands on e
a confiabilidade e credibilidade da informacdo percebida pelos participantes. Por
outro lado, uma descri¢ao textual pode ndo constituir um fator determinante na
percecdo da credibilidade da informagdo, sendo possivelmente a imagem mais forte
nesse sentido.

H4 ¢ suportada em ambas as situagdes, ou seja, a credibilidade percebida da
informacao influencia positivamente a intencdo de compra online. Este resultado vai
ao encontro da relagdo positiva exposta por Park (2006) na qual a informagdo estéd
positivamente associada com a percecao da qualidade do produto e esta, por sua vez,
implica uma maior intencdo de compra. Este comportamento pode dever-se ao facto
de quanto mais credivel e confidvel é a informagdo para o participante, maior é a
seguranga que este tem para tomar uma decisdo, mesmo sem que isso esteja
relacionado com o tipo de informagao que lhe ¢ fornecida.

No caso de HS5 ndo pudemos concluir que a informacgao haptica textual produz
efeito no NFT apresentado perante o produto, ou seja, a descricao feita ao produto
parece ndo alterar a necessidade de toque que este despoleta. Assim sendo, nao
conseguimos corroborar estatisticamente, na nossa amostra, as ideias de Peck e
Childers (2003) e Park (2006) que concluiram que a informagao verbal contribui para
a reducdo de NFT. Pode dizer-se entdo que a informacao haptica verbal fornecida
pelos individuos da amostra, com niveis de NFT médios, nao influencia o NFT que os
mesmos apresentaram perante o produto. Ou seja, as pessoas continuam a manifestar

necessidade de toque mesmo quando a descri¢do do produto ¢ apresentada.
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H6 ¢ suportada, pelo que podemos dizer que a informagao haptica textual
parece influenciar positivamente a percecdo (imagem héptica) que os consumidores
tém do produto. Confirma-se, portanto, a relacdo positiva na imagem haptica que
fazemos dos produtos, tal como constava das conclusdes de Park (2006). Nao deixa
de ser interessante verificar que uma pequena modificagdo no contetido da informacao
possa produzir tal efeito, tendo por base um grupo de pessoas sem formacdo em
téxteis, uma vez que no caso do estudo de Park (2006), a descri¢do hands on foi
fornecida por individuos com esse tipo de formacao. No nosso caso, as descrigdes nao
foram produzidas por especialistas mas sim por eventuais utilizadores do produto.

H7 ¢ suportada, ou seja, a informacdo haptica fornecida na situagdo 2 leva a
que a inten¢ao de compra dos consumidores seja maior. Tal como previsto por Peck e
Childers (2003) e Park (2006), prova-se neste estudo que hd uma relagdo positiva
entre a informacdo haptica textual e a intengdo de compra. O cliente fica mais
propenso a comprar quando lhe ¢ facultada informacao por parte de quem ja tocou no
produto. Este ¢ porventura um dos dados mais relevantes deste estudo por dar uma
indicacdo clara do que ¢ que nestas circunstancias faz aumentar a probabilidade de
compra online.

No que respeita a HS, esta ¢ suportada em qualquer das situagdes, pelo que se
pode concluir que a perce¢do do produto (imagem haptica) influencia a intencdo 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 individuo tivesse de um bem, mais facilmente o adquiriria online.
Por um lado, o ocorrido pode ter por base uma simples e bastante coerente
justificacdo: os participantes podem ter gostado do produto e, como tal, manifestam

intencao de recompra.

6. Conclusao

6.1. Contributo tedrico

No que se refere as diferencgas individuais sobre o NFT dos consumidores

confirmam-se estudos anteriores (PECK e CHILDERS 2003; PARK, 2006; e
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AGARDI e DORNYEI 2011). Ficou demonstrado que existe uma relagdo positiva
entre 0 NFT individual do consumidor e o NFT apresentado por este perante o
produto. Aparentemente, tratam-se de fatores indissociaveis, pelo que, a informagao
haptica textual (do nivel fornecido) nao reduz o NFT apresentado perante o produto.
Ou seja, neste estudo verificamos que quanto mais necessidade de toque um individuo
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 individuos com niveis médios de NFT mais
altos compram menos online, de acordo com as conclusdes 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 informag¢ao haptica assume um papel importante,
uma vez que, quando ¢ dado esse tipo de informacdo, se verifica um aumento da
intencdo de compra.

A informacao héaptica textual (descrigdao) tende a influenciar positivamente a
imagem héptica (percecdo) que os consumidores fazem do produto, tal como
concluido por Park (2006), bastando uma pequena modificagdo no contetido da
informacao para que se observe esse fendémeno. A perceg¢ao que o individuo forma na
sua cabeca pelo facto de ter tido acesso a mais informacgao, 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 descri¢cdes, melhor a perce¢do com que se fica do bem, o que
significa necessariamente que se aumente a propensao de compra.

No que respeita a credibilidade da informagao percebida, observou-se com a
amostra que as descrigdes ndo tém efeito sobre a credibilidade da informacao
percebida. Contudo, a credibilidade da informacdo esta positivamente associada a
intencdo de compra. Significa isto que informagao credivel faz aumentar a intenc¢ao de
compra, mas mais descricdes ndo significam necessariamente incrementos na
credibilidade.

Verificou-se, ainda, que a descri¢do propriamente dita (e ndo a sua qualidade
ou dimensdo) tem um impacto positivo na inten¢do de compra online, confirmando o

que Peck e Childers (2003) e Park (2006) concluiram.
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Em termos tedricos, este estudo acrescenta uma nova pista, no sentido de que
as descrigoes hands on de produtos, feitas por individuos com NFT médio, poderem

conduzir a uma maior inten¢ao de compra online.

6.2. Contributo empirico

No que se refere as escalas utilizadas no estudo, verificou-se que a escala dos
dois fatores de NFT, proposta por Peck e Childers (2003), a escala de medicao da
intencdo de compra, sugerida por Park (2006), e a escala adaptada de Park (2006),
utilizada para verificar a percecdo do produto (imagem haptica), sdo instrumentos
robustos pois, nos trés casos a sua consisténcia interna € boa.

A amostra da experiéncia principal, pela sua pequena dimensdao e
caracteristicas, limitou um pouco as conclusdes uma vez que era constituida apenas
por alunos de mestrado, na sua maioria com menos de 30 anos, ndo fazendo muitas

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

6.3. Contributo aplicado

O presente estudo permitiu perceber melhor a componente textual da
informacao haptica e o seu impacto na intencdo de compra online de um produto de
elevado NFT (no caso especifico: roupa).

No que concerne a primeira questdo de investigacao:

*  Qual o impacto da informagao haptica textual (descri¢des) no comportamento

do consumidor online?
A resposta encontrada diz-nos que a informagdo haptica textual tende a
influenciar positivamente a perce¢do que fazemos dos produtos e aumenta a intencao
de compra online. No entanto, a informa¢do héptica textual ndo reduz o NFT
apresentado perante o produto e ndo influencia a credibilidade da informacao
percebida. Por outro lado, na presenga de informagao haptica textual, verifica-se que
os consumidores que apresentam niveis mais baixos de NFT perante o produto
tendem a ter maior intencdo de compra. Para além disso, a percecao que o individuo

forma na sua cabeca parece estar relacionada com a intengdo de compra, assim como

a credibilidade da informacao percebida.
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Assim, contribuindo para uma maior compreensdo do comportamento do
consumidor online, as empresas que vendem online devem estar conscientes que a
inclusdo de informagao héptica textual nos seus websites lhes permitird possivelmente
aumentar a probabilidade de compra. O problema de NFT sera minimizado para os
consumidores mais suscetiveis a informacdo, e por esse facto estes tenderdo a
comprar mais. A informagdo haptica textual torna mais real a percecdo que os
consumidores fazem do produto. Por isso, este tipo de descrigdes ajudara as empresas
a serem mais transparentes na apresentacao dos seus produtos online
comparativamente as empresas que nao adotem esta estratégia.

Respondendo a segunda questao de investigacao:

* Como poderdao ser aumentadas as vendas online de produtos com elevado
NFT?
Pode sugerir-se que tal seja possivel com uma descri¢do hands on disposta
junto ao produto, algo que, regra geral, ndo ¢ utilizado pelas empresas. Também aqui
os custos do procedimento inerente sdo baixos € 0 processo para obten¢do do grupo
descritor e da propria descri¢ao sao simples. Os instrumentos (escalas de medida)
necessarios para o efeito demonstraram ser robustos e fidveis. Logo sugere-se que as
empresas que vendem online devam incluir descri¢des hands on dos seus produtos,

pois dessa forma podem aumentar as suas vendas.

6.4. Limitacoes globais do estudo

Embora muito ja tenha sido escrito sobre o NFT, ha na literatura escassez de
publicacdes que se debrucem sobre a variavel informacao haptica textual.

No que se refere a amostra estudada, a sua dimensdo ¢ reduzida, com as
limitagdes que lhe sdo inerentes. Assim, os resultados ndo devem ser generalizados
para a populacdo de consumidores online. Pesquisas futuras devem incluir outros
grupos populacionais, de forma a testar as mesmas hipoteses noutras realidades. Por
outro lado, o facto de o estudo ter sido realizado com base numa simulacdo

condicionada a dois produtos e nao num contexto real onde hd uma oferta

incomparavel, constituiu uma dupla limitacdo, uma vez que, os participantes nao
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necessitaram de consumir recursos efetivos e podia ter existido algum enviesamento

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

6.5. Pistas para investigacio futura

Para um estudo futuro, com caracteristicas semelhantes a este, ¢ recomendavel
que se teste previamente o NFT apresentado perante os produtos. Seria interessante
estudar mais aprofundadamente esse constructo.

Os individuos com NFT médio fornecem descricdes hands on e com impacto
positivo na inten¢do de compra. Por outro lado ndo sabemos se essa informacgao for
fornecida por individuos com NFT baixo ou com NFT alto, havera diferencas a
registar. No futuro seria interessante que tal viesse a ser abordado.

Uma averiguacdo mais aprofundada sobre a credibilidade da informagao
percebida seria util, uma vez que esta esta relacionada com a intencdo de compra
online, levando a conclusdes sobre quais os fatores determinantes na credibilidade da
informacao percebida.

Sugere-se ainda que se teste o efeito da informagdo héptica textual em
contexto real. Do mesmo modo, sugere-se que se teste o efeito, com base num leque
mais vasto de produtos.

Por 1ultimo, sugere-se o teste do modelo proposto na Figura 4, que tem por
base as relagdes testadas ao longo deste trabalho, com recurso a equagdes estruturais,
dada a necessidade de se estimarem simultaneamente diversas relacdes entre variaveis

dependentes e independentes.

Figura 4 — Modelo conceptual proposto
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Fonte: Sistematizacdo propria
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Apéndices

Apéndice 1 — Escala de NFT (PECK & CHILDERS, 2003): Medida escala de Likert de 7
valores (1: discordo totalmente; 7 concordo totalmente).
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Questio

Ao passear por lojas, ado posso delxar de tocar todos os tipos de produtos.

Tocar nos produtos pode ser divertido.

Conflo mals em produtos gue podem ser tocados antes da compra.

Sinto-me mats cdmodo a comprar um produto depols de o examinar ao vivo.
Nas lojas, € importante para mim para manipular todos os tipos de produtos.
Se ndo posso tocar um produto sa loja, fico redutante em comprar o produto.
Gasto de tocar on produlos, mesmo goe nbo tenha intengdo de compeddos.
Sinto-me maks confiante a fazer uma compra depois de tocar o produto,

Ao percorrer as lojas, gosto de tocar muitos produtos.

10 A dnica forma de me certificar se vale a pena comprar um produto é tocando-o.
11 Hi multos produtos que 6 irka comprar se pader manipuli-los antes da compra.
12 Dou por mim a tocar em todos os tipos de produtos nas lojas.

Nota: O Fator A representa um item da escala autotélica. O Fator | representa um item da escala instrumental
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Apéndice 2 — Escala de medicio de perce¢do do produto (PARK, 2006): Medida escala de

Likert de 7 valores (1: discordo totalmente; 7 concordo totalmente).

N®  Questio

A partir das descrighes, consegul perceber se o produto & suave

A partir das descrigbes, consegui perceber so o produto é macio

A partir das descrigdes, consegui perceder se o produto € fraco

A partir das descrighes, consegui perceber se o produto & ficil de modelar
A partir das descrighes, consegui perceber se o produto € pouco resistente
A partir das descrighes, consegul perceber se o produto € compacto

A partir das descrigbes, consegul perceber se o produto é flexivel

A partir das descrigbes, consegul perceber se 0 produto € leve

A partir das descrigbes, consegul perceber se o produto € volamoso

10 A partir das descrigbes, consegul perceber se o produto é fino

11 Apartir das descrigbes do produto, comsegul perceber qual a sua textura
12 Apartir das descrigbes do produto, comsegul perceber se cal bem

13 Apartir das descrigbes do produto, comsegul perceber se tem elasticidade
14 Apartir das descrighes do produto, comsegui perceber se estl sa moda

CE®NDN S WN -

Apéndice 3 — Escala de medicio da qualidade da informagao. Adaptado de (PARK,
2006): Medida escala de Likert de 7 valores (1: discordo totalmente; 7 concordo totalmente).

N*  Questio
1  Globalmente comsidero gue as imformagdes fornecidas sho credivels
2  Globalmente considero gee as informacdes fornecidas s3o convincentes

Apéndice 4 — Escala de medicéiio da intencio de compra (PARK, 2006)

Compraria o produso;
1 Fora de guestio Neutro
1 3 3 4 ) 6
2 Provavelmente Neutro
7 6 s 4 3 2
3 Impossivel Neutro
1 3 3 4 5 6

Certammente
7
Improvivel
1
Possivelmente
7
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