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“‘Os cinco sentidos sdao os guias da alma’

- Leonardo da Vinci —

“Sou uma filha da natureza:

quero pegar, sentir, tocar, ser.

E tudo isso ja faz parte de um todo,

de um mistério.

Sou uma s6... Sou um ser.

E deixo que vocé seja. Isso lhe assusta?
Creio que sim. Mas vale a pena.

Mesmo que doa. DOi s6 no comego”.

- Clarice Lispector -


https://www.pensador.com/autor/clarice_lispector/

RESUMO

Este estudo discutiu a relagédo entre a procura da informacao por meio do toque e seus
efeitos na escolha de compra no varejo. Para tanto, utilizou-se como referéncia uma
taxonomia do tato em marketing que o classifica em instrumental e autotélico. Para
responder a este objetivo, foi aplicado um questionério online, adaptado da escala
Need for Touch (NFT). A amostra foi por acessibilidade, com 281 respondentes, e 0s
dados coletados foram analisados utilizando-se da estatistica descritiva e trés
modelos de regressao linear multipla, correspondentes ao livro, celular e notebook.
Os resultados demonstraram que, ao considerar a taxonomia, o livro enquadrou-se
somente na dimensao instrumental, e ainda assim parcialmente, relacionado apenas
ao primeiro e ao segundo nivel, referente ao processo ligado a compra e para andlise
do produto, respectivamente. Ja o celular e o notebook inseriram-se em todos o0s
niveis do tato instrumental e do tato autotélico. Conclui-se assim que a experiéncia
haptica ndo seja relevante para o livro, por conseguinte, ndo seja para todas as
categorias de produtos. Portanto, a criagdo de ambientes atraentes e que
proporcionem a experiéncia haptica, por parte dos varejistas, perpassa pela
necessidade de se conhecer os produtos com maior ou menor NFT, e,
consequentemente, adotar estratégias que consigam persuadir a intencdo de compra

por meio de acdes conscientes e assertivas.

Palavras — chave: Marketing Experiencial; Marketing Sensorial; Influéncia Héptica;

Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

This study discussed on the relationship between the demand for information through
touch and its effects on the choice of purchase in the retail. For this, a taxonomy of
touch in marketing was used as a reference, which classifies it in instrumental and
autotelic. To answer to this objective, an online questionnaire was adapted from the
Need for Touch (NFT) scale. The sample was through accessibility, with 281
respondents, and the data collected were analyzed using descriptive statistics and
three models of multiple linear regression, corresponding to the book, cell phone and
notebook. The results showed that, when considering the taxonomy, the book was only
in the instrumental dimension, and still partially related only to the first and second
levels, regarding to the process related to the purchase and analysis of the product,
respectively. The cell phone and the notebook, on the other hand, were inserted in all
the levels of the instrumental touch and the autotelic touching. Hence, it is concluded
that haptic experience is not relevant to the book and not for all categories of products.
Therefore, the creation of attractive environments and that provides the haptic
experience, on the part of the retailers goes through the necessity to know the products
with greater or less NFT, and, consequently, to adopt strategies that are able to

persuade the intention to buy by means of conscious actions and assertive.

Keywords: Experiential Marketing; Sensory Marketing; Haptic Influence; Consumer

behavior.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

Nas lojas de varejo, propiciar um ambiente que cause sensacfes prazerosas
tornou-se o principal objetivo. No mundo todo, o conceito de gestado da experiéncia do
cliente passou a ser incorporado por muitas organizacdes, inclusive adotando-o em
suas declaracbes de missdo (VERHOEF, 2009). No contexto real, refere-se a
construcdo de um ambiente que trabalhe os estimulos sensoriais (KOTLER, 1973),
gue além de influenciarem o comportamento dos individuos, apresentam-se como
estratégias competitivas para as organizacoes, por meio de uma oferta de experiéncia
inesquecivel para o consumidor (FARIAS, 2010).

A utilizacdo desses estimulos sensoriais na atmosfera de loja tem-se
apresentado como relevantes para a compreensao do comportamento do consumidor
e para as estratégias mercadologicas (NASCIMENTO; MAINARDES; VIGNA, 2016).

Segundo um levantamento desenvolvido por Barbosa (2014), constatou-se que
desde que Kotler (1973) iniciou as pesquisas para a inclusdo do termo atmosfera de
loja na literatura do marketing, varias publicaces ganharam espaco no arcabouco
teorico relacionado ao tema.

Um estudo bibliométrico desenvolvido por Hopner et al. (2015) identificou
estudos acerca das discussdes relacionadas a producao cientifica sobre a experiéncia
do consumidor no varejo nos principais periédicos da area, com 94 achados.
Especificamente sobre o sentido do tato, segundo Peck e Childers (2003a), este
passou a ser percebido e relevante a partir do crescimento do varejo online. Elder et
al. (2010) acreditam que as pesquisas sobre o tato em marketing ainda sdo muito

incipientes, com um cenario ainda promissor sobre o ponto de vista da perspectiva da
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construcdo teorico cientifica. Para reforcar esta afirmativa, Pompeo (2012)
desenvolveu um trabalho para identificar o progresso do conceito do tato e suas
aplicacdes para o marketing, a partir do seu surgimento até a publicacéo do artigo, e
como as contribuicbes podem ter ajudado na sua evolucéo. Identificou-se 29 artigos,

todos internacionais, mas somente alguns relacionados ao marketing.

Na competéncia da tematica referente ao tato, existe um conceito importante e
utilizado para as pesquisas em marketing, como sendo fonte primaria no processo de
percepcdo, chamado sistema haptico ou tato ativo (PECK, 2010). Refere-se a sua
funcionalidade de explorar e recolher informacfes dos produtos por meio das maos
(CHILDERS et al, 2001; PECK; CHILDERS, 2003; BAMRAOUF; SMITH, 2009;
AGARDI; DORNYEI,2011), ndo sendo unicamente um substituto menos eficaz
guando a viséo, por alguma razao, ndo pode ser utilizada (KLATZKY; LEDERMAN,
1987). A sua finalidade resume-se a forma como os consumidores analisam 0s
produtos (RODRIGUES; SILVA; LENCASTRE, 2013). O termo haptica originou-se da
palavra grega haptikos, significando “habilidade para agarrar” e foi, preliminarmente,

utilizada por Révész em 1931 (PECK, 2010).

Nesta mesma obra, Pompeo (2012) ndo encontrou nenhum trabalho nacional
que tratava da relacdo haptica com o consumo no ambiente de varejo, somente
estudos relacionados ao uso do tato por criangas, idosos e cegos para aprendizado
ou adaptacao, design de objetos e realidade virtual. Apesar da crescente busca pelos
estudos, em carater académico, sobre o entendimento que a atmosfera de loja e os
elementos sensoriais exercem no comportamento e na experiéncia do consumidor,
em se tratando dos estimulos tateis, pouco se produziu acerca dessa tematica no que
tange a sua influéncia no comportamento do consumidor (HORNIK,1992; PECK;

CHILDERS, 2008; FARIAS, 2010). Sendo assim, diante desta lacuna tedrica na
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literatura do marketing, este estudo colabora com o entendimento do que poderia
motivar a compra em funcéo do toque/manuseio do produto no ambiente de loja, com
0 seguinte questionamento: o contato com o produto, pelo toque, pode influenciar a
intencdo de compra no varejo? Caracterizando-se como o objetivo deste trabalho, esta
investigacao pretende discutir a relacédo entre a procura da informacédo por meio do
toque e seus efeitos na escolha de compra no varejo.

Do ponto de vista tedrico, este estudo tem o interesse em contribuir com a
sistematizacdo do conhecimento académico nacional sobre a tematica e expandir o
entendimento sobre a influéncia haptica na intencéo de compra no varejo. Ao analisar
a literatura nacional recente, sdo poucos os estudos que tratam da questao, a citar um
trabalho de Pompeo (2013) que investigou se a necessidade de tocar afeta a
confianca na avaliacdo do produto a venda, na sua qualidade e no risco percebido
com a compra, considerando duas diferentes situa¢des, quando o produto € comprado
para uso proprio e quando é para presente. Barbosa (2014) buscou compreender
como os estimulos tateis da atmosfera de varejo atuam na experiéncia de consumo
dos individuos com deficiéncia visual e, por meio de um ensaio teérico, essa mesma
autora discutiu as principais contribuicdes teoricas acerca dos estimulos tateis.

De igual contribuicédo, assenta-se a possibilidade de ampliacdo dos estudos em
uma area recente das teorias de marketing, ressentindo-se de trabalhos académicos,
como o marketing experiencial (NASCIMENTO; MAINARDES; VIGNA, 2016).

Em se tratando de aspectos mercadoldgicos, ressalta-se a relevancia do estudo
por fornecer indicativos aos varejistas da influéncia do toque na performance de
vendas dos seus produtos em lojas fisicas em detrimento as virtuais e a valorizacao
da criacdo de ambientes no varejo que proporcionem esta experiéncia. Segundo Peck

e Childers (2003b), pessoas com alta NFT (Need for Touch), ao tentarem adquirir
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produtos que ndo podem ser tocados, a sua avaliacdo em relacdo a confianca fica

comprometida negativamente.



Capitulo 2

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A INFLUENCIA HAPTICA

Oferecer somente produtos que satisfacam as exigéncias dos consumidores
passou a nao ser suficiente, mesmo porgue os langcamentos frequentes influenciam a
mudanca rapida dos desejos dos consumidores (ALMEIDA, 2013).

Conforme Schmitt (2000), a motivac&do que impulsiona os consumidores advém
tanto de aspectos racionais quanto emocionais, estimulando-os a vivenciarem
experiéncias de compras e néo tdo somente adquirir produtos de qualidade. E neste
panorama comportamental e mercadologico que as experiéncias adquirem
importancia, abordado pelo autor como marketing experiencial ou sensorial.

Sendo assim, a sua principal proposta € orientar os cinco sentidos sensoriais
tradicionais (olfato, audicéo, visao, paladar e tato) para vinculos emocionais positivos,
explorando-os na intencdo de estabelecer relacionamentos duradouros com seus
consumidores, transformando o ambiente de loja numa batalha por percepcdes e nao
de produtos (DUARTE, 2013).

No ponto de venda, o marketing experiencial ou sensorial esta vinculado a
ambientacdo e iluminacdo de espacos, para atingir a visao; utilizacdo de musicas,
para desenvolver a audicdo; ativacdo de mecanismos de liberacdo de odores, para
incitar o olfato e ao paladar; e a retirada de impeditivos, para que o consumidor

experimente os produtos, de tal modo que envolva o tato (JANJAR, 2010).

Conforme Montagu (1986), o 6érgdo humano mais sensivel e maior é a pele,
sua funcgéo sensorial reside em identificar os estimulos de frio, calor, toque, presséo e

dor, por meio de varios receptores localizados na epiderme, sua camada mais



14
superficial, onde abriga o sistema tétil, possibilitando com que o individuo depreenda
o mundo externo e conheca sobre o seu ambiente. Mesmo que todo o corpo seja
capaz de identificar tais estimulos, geralmente, os objetos sdo avaliados
essencialmente com as maos pelos seres humanos (CHILDERS et al.,2001; PECK;

CHILDERS, 2003; BAMAROUF; SMITH, 2009; AGARDI; DORNYEI, 2011).

Fato que a percepcdo sensorial, por meio do tato, influencia a qualidade
percebida nos produtos ao avalia-los, como demonstrou um estudo de Krishna e
Morrin (2008). Individuos que experimentaram a mesma agua mineral, mas servida
em copos diferentes, porém, semelhantes em cor, forma e tamanho, diferenciando-
se, tdo somente, na sua firmeza, perceberam a qualidade do produto de forma
diferente. Os que degustaram a agua do copo mais firme, sua qualidade foi

identificada como superior a do copo menos firme.

O estudo deste fenbmeno ndo é recente, Cheskin (1957) denominou
“transferéncia de sensagao”, que defende que algumas caracteristicas sensoriais de
um produto, como a forma ou cor, por exemplo, podem ser apreendidos por um ou
varios sentidos, que podem delimitar a percep¢do do consumidor sobre outras
caracteristicas dos produtos, parametrizando com isso a experiéncia multissensorial.
Spangenberg, Sprott e Grohmann (2007) demonstraram gque a existéncia de aspectos
tateis é positiva em relacdo a avaliagdo do produto quando este apresenta boa

qualidade.

Klatzky (2010) diferenciou cinco tipos de toques. O primeiro refere-se a
obtencao de informagdes sobre as propriedades dos objetos, ou seja, o “toque para a
pesquisa de informagao”. Tem também o toque gerador de emocgdes, como o prazer
ou a dor, que seria o0 heddnico, tal como as bolas antisstress, que faz a interagéo entre

o toque mole e o stress momentaneo. O “toque estético”, manifestando-se
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exclusivamente em produtos que atraem o toque pelo seu design, como, por exemplo,
qgquando o consumidor acaricia a lataria de um carro esportivo, sem o intento de
explorar nenhuma informacéao tatil, apenas o fascinio pelas suas linhas. O “toque
compulsivo”, que perpassa pelo incontrolavel desejo de tocar nos produtos expostos
nos checkouts durante a fila nos supermercados. E, finalmente, o “toque social”,
decorrente da interacdo entre individuos como pretexto de comunicacdo ou

condescendéncia (FERREIRA; CAPELLI, 2017).

No entanto, diferenciam-se as percepcfes tateis em percepcfes hapticas
(provenientes do toque ativo) e percepcdes cutaneas (toque passivo). Ao sustentar
um martelo com a mao, trabalha-se a percepcao haptica, porém, batendo-o na mao
ao tentar introduzir um prego, gera-se uma percepc¢ao cutanea (FERREIRA; CAPELLI,

2017).

Os produtos podem ser tocados por diferenciados motivos, nao
necessariamente para avaliar as suas propriedades (PECK, 2010). Pensando nisso,
Peck (2010) desenvolveu um estudo observacional em feiras de artes, supermercado
e outros segmentos de varejo, classificando-o em duas dimensdes, instrumental e

autotélico.
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adicional sobre o
produto é extraida
propositadamente.

gustativas.

TOCAR PARA TOCAR PARA OBTER TOC(;)ABF;EPQRA -
COMPRAR INFOI:%Q%gig NAO INFQRMAC;AO TATO AUTOTELICO
HAPTICA
Objetivo: Comprar. |QObjetivo: Conhecer Objetivo: Conhecer |QObjetivo:
propriedades nao héapticas | propriedades Exploracéo.
dos produtos. materiais
especificas.
Nenhuma Inspec¢des visuais, Verificar textura, Experiéncia
informacé&o olfativas, auditivas ou dureza, peso, sensorial e diverséo.

temperatura.

Exemplo: Pegar os
produtos para

coloca-los no
carrinho.

Exemplo: Pegar os
produtos para ler

informacdes do rétulo ou
para aproximar do nariz
para sentir a fragrancia.

Exemplo: Tocar uma
peca de roupa para
verificar a maciez ou
a elasticidade do
tecido.

Exemplo: Tocar
todas as roupas

expostas numa loja,
independentemente,
de se desejar prové-
las ou compré-las.

Quadro 1: Taxonomia do tato em marketing.

Fonte: Peck (2010).

Nota: Adaptada pelo autor.

Segundo o Quadro 1, a classificacdo do tato instrumental corresponde aos trés

primeiros niveis, utilizando-os para demonstrar que os individuos tocam os produtos
tencionando um determinado fim, como um processo relacionado & compra, para
andlise do produto ou a busca de informacfes hapticas. Tocar as bebidas no
refrigerador para verificar qual estd mais gelada antes de escolhé-las para a compra
ou apalpar as frutas para verificar a mais madura, sdo outros exemplos de tato
instrumental (POMPEO, 2013). O quarto nivel representa o tato heddnico, com o foco,
exclusivamente, nas dimensodes sensoriais de consumo (HOLBROOK; HIRSCHMAN,

1982), ndo implicando, necessariamente, na compra do produto (POMPEO, 2013).

Segundo a taxonomia apresentada por Peck (2010), relativamente ao primeiro
nivel, consiste no ato de tocar o produto para leva-lo ao carrinho de compras. Sendo
assim, o foco do sistema tatil ndo constitui em retirar informacdes importantes sobre
o produto. No nivel subsequente, o tocar no produto advém do propdsito de extrair
informacdes que ndo sdo apreendidas pelo sistema haptico, a citar quando o
consumidor esta indeciso em relagdo a alguns produtos e pretende ler as informacdes

nutricionais, desta maneira, o toque sera imprescindivel apenas para carregar a
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embalagem durante a inspecéo visual. A depender da sua avaliagcdo, o consumidor

decidira se comprara ou nao o produto.

O toque com a intencéo de retirar informacdes sobre as propriedades materiais
especificas de um produto, como a temperatura, dureza, peso e textura, refere-se ao
terceiro nivel do tato instrumental. Entretanto, ao codificar as propriedades dos objetos
gue sdo familiares ao consumidor, o uso da visdo tornar-se suficiente para a sua
analise, em virtude deste sentido permitir a retomada das informacdes acondicionadas
na memoria, subtraindo a necessidade da codificacdo por meio da investigacao

haptica.

Ainda no tocante ao uso da visdo e do tato, um experimento desenvolvido por
Marlow e Jansson-Boyd (2011) indicou que para produtos ndo duraveis, como
biscoitos e sabonetes, os produtos utilizados na pesquisa, onde a interacao tatil
acontece apenas por alguns poucos segundos por meio da embalagem, a atratividade
visual supera a atratividade tétil. Este estudo quebrou uma tendéncia demonstrada
em estudos desenvolvidos até entdo, onde utilizou-se produtos duraveis, como
roupas, canetas e celulares, e produtos frescos, como vegetais e frutas, sugerindo
gue a relevancia do tato pode néo ser evidente para todas as categorias de produtos

(POMPEO, 2012) .

O incremento de indices tateis em um produto ou em sua embalagem poderiam
ser mais efetivos com o proposito de estimular as compras, especialmente para
consumidores com uma forte necessidade de toque nos produtos (FERREIRA;
CAPELLI, 2017). A embalagem tem que diferenciar-se em exposi¢cdo no ponto de
venda, pois segundo uma investigacao realizada por Underhill (1999), ela torna-se
essencial uma vez que um produto quando € pego em maos, tem mais 75% de

probabilidade de ser comprado.
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O guarto e ultimo nivel refere-se ao hedonismo, as questdes sensoriais como
objetivo final, sem o propésito da compra claramente identificado. Envolve,
essencialmente, a diversdo e o prazer. Os individuos comprometidos com uma
exploracdo heddnica tocam os objetos porque se sentem impulsionados a fazé-lo, néo
tendo, necessariamente, nenhum intento em verificar aspectos que permitirdo
assentar pela aquisicdo de qualquer bem (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; PECK,

2010).

De acordo com Peck e Childers (2003a), as informacdes hapticas divergem sob
trés aspectos: produtos, situacdes e consumidores. E a interacdo desses aspectos
gue determinam a motivacdo que o consumidor tem para tocar um produto antes de

efetivamente compra-lo (PECK; CHILDERS, 2003a).

Em relacdo aos produtos, o estimulo para toca-los deve-se ao fato dos
diferentes componentes materiais que os compdem, como peso, dureza, textura e
temperatura (LEDERMAN; KLATZKY, 1987; KLATZKY; LEDERMAN, 1992, 1993).
Portanto, quanto maior a variedade de propriedades que determinado produto possui,
maior a propensao em toca-lo antes de adquiri-lo. Por exemplo, pecas de vestuario,
que variam em textura e peso, ao contrario de livros (PECK;CHILDERS, 2008). Klatzky
e Peck (2012) defendem que existem produtos que funcionam como imas para as
maos, devido a maciez, sua forma ou uma curvatura suave, trazendo sensacdes
prazerosas por meio do toque. E em outros produtos torna-se indispensavel o toque
em decorréncia de possuir alguma funcionalidade que somente pode ser acessado

por meio deste estimulo sensorial.

O segundo aspecto, as questdes situacionais, que afetam a importancia que os
consumidores podem conferir as caracteristicas dos materiais (PECK;CHILDERS,

2003a). Ainda, segundo os autores, em determinados ambientes de varejo, compras
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online, canais de televisao ou catalogos, antes da compra, 0 consumidor possui pouca
ou nenhuma possibilidade de tocar nos produtos, além das embalagens e das vitrines
também impedirem este contato. Em contrapartida, existem pontos de vendas no
varejo em que a exposicdo dos produtos é um convite ao toque, estimulando-os a

explorarem os produtos por meio da experiéncia haptica.

O aspecto seguinte trata das questdes individuais relacionadas ao consumidor,
em decorréncia de uns individuos terem mais necessidade de utilizar-se da
informacéo haptica do que outros para avaliar os produtos. Esta motivacdo ndo esta
associada a sensibilidade, mas sim a necessidade do toque, surgindo entédo a escala
chamada de Need for Touch ou NFT, para aferir as diferencas individuais dos

consumidores quanto as informac¢des hapticas (PECK; CHILDERS, 2003a).

2.2 AESCALA NEED FOR TOUCH

A escala Need for Touch (necessidade para tocar) ou NFT, desenvolvida por
Peck e Childers (2003b), € constituida das dimensfes instrumentais e autotélicas ou
hedbnicas. O primeiro, como anteriormente discorrido, diz respeito aos atributos do

toque executado antes da compra e que retratam um objetivo determinado.

Estes autores concluiram que, dentro da competéncia deste modelo de toque
instrumental, estdo inseridos os resultados da aferi¢édo relacionados ao individuo que
guer tocar nos produtos para estar seguro e tranquilo com as suas decisdes. Sendo
assim, o perfil do consumidor com maior tendéncia ao NFT instrumental € a de um
individuo apto a solucionar problemas, desempenhando atividades com o foco em
reunir informacdes e obter uma concluséo final sobre o produto mais apropriado as

suas necessidades (PECK;CHILDERS,2003b). Um consumidor ao segurar um
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notebook numa loja com a intencdo de avaliar a sua portabilidade esta,

exclusivamente, trabalhando o tato instrumental (PECK;CHILDERS,2003b).

Em relacdo a dimensdo autotélica ou hedbdnica, como também citado
anteriormente, representa o desejo do individuo em investigar os objetos por meio do
toque, definindo-o como um consumidor que procura por prazer, diversao e apelos
sensoriais, ndo necessariamente pela compra (PECK; CHILDERS, 2008; CHO;

WORKMAN, 2011).

Os consumidores que possuem maior necessidade de tocar ou maior NFT, ou
simplesmente mais autotélicos, podem desenvolver uma sensacao de frustracdo ao
nao poderem tocar os produtos diretamente, posto que julgam a informacao tatil como
a etapa mais importante no processo de decisdo de compra. Nao obstante, os que
possuem menor NFT ou que sdo menos autotélicos, podem ficar satisfeitos,
simplesmente, ao deparar-se com um casaco na web ou em um catalogo de ofertas,
comprando-o sem a necessidade de averiguar as suas propriedades materiais (PECK;

CHILDERS, 2003a).

2.3 AS CONSEQUENCIAS DA AUSENCIA DO TOQUE

No varejo tradicional existe uma ligacdo proxima entre o tocar e o desejar
(PECK; CHILDERS, 2003, 2006). Conquanto, esta relacéo esta estritamente limitada
no varejo online, onde naturalmente a forma de sentir os produtos est4 ausente na
experiéncia de compra (RODRIGUES; SILVA; LENCASTRE, 2013; LEVIN et al,
2005). Com o surgimento da internet como canal de comercializa¢do, associado a um
fator recente que tem afetado o varejo no Brasil e no mundo, que € a exiguidade de
tempo, estimulando os individuos a buscarem praticidade e conveniéncia, adquirir

produtos remotamente tornou-se uma atividade mais acessivel e correntemente
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realizada, incentivando muitas empresas a adotarem a internet como plataforma

comercial dos seus produtos, tornando a problematica do toque um fator a ser

considerado (LEVIN et at, 2005; POMPEO,2013; ALMEIDA, 2013).

Com a intencéo de investigar esta relacdo, Citrin et al. (2003) criaram uma
escala que chamaram-na de Need for Tactile Input (necessidade de input tatil) ou NTI,
que, por meio desta pesquisa, tornaram-se precursores a defender que para certos
tipos de produtos hd uma maior necessidade do toque. Ainda fundamentado neste
estudo, os autores identificaram que os individuos menos inclinados a efetuarem
aguisicdes pela internet, dado a inexisténcia de estimulos tateis neste canal, sdo os
gue possuem um maior NTI. Outra importante assertiva foi a descoberta de que os
idosos, em relacéo aos jovens, tem uma necessidade mais relevante do toque e que
as mulheres apresentam uma real necessidade de tocar os produtos maior que o0s

homens.

Workman (2011) e Vieira (2012) chegaram a resultados semelhantes, ao
descobrirem que as mulheres sdo mais habeis e sensiveis no uso das maos,
consequentemente, teriam maior interesse ou mesmo necessidade em tocar nos
produtos expostos a venda numa loja de varejo. E, conforme Agardi e Dornyei (2011),
0s consumidores mais propensos a buscar prazer e diversao por meio do toque sao

os individuos do sexo feminino.

Porquanto, as informagbes adquiridas pelo tato ndo podem ser,
autenticamente, reproduzidas no canal eletrbnico, agravando-se ndo somente para
determinados produtos, como para determinadas pessoas, atestando-se que o0s
individuos que menos compram virtualmente sdo 0s que mais expressam a

necessidade de tocar (PECK; CHILDERS, 2003; AGARDI; DORNYEI, 2011), e que
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existem mais produtos passiveis de serem negociados online que outros (GREWAL

et al, 2004; MONSUWE et al, 2004; LEVIN et al, 2005; STYVEN, 2010).

Produtos padronizados, como flores, musicas, bens alimentares, livios e
computadores, sdo produtos menos propensos a comercializacdo via web pelo fato
do consumidor considerar a rapidez na compra e, consequentemente, a sua posse
(MONSUWE et al., 2004; GREWAL et al., 2004). Levin et al (2005) indica, por meio
de pesquisas, outros produtos que sdo mais facilmente comprados virtualmente, como
softwares e passagens de avido, apresentando-se como produtos de baixo NFT (Need

for Touch) (MONSUWE et al., 2004; GREWAL et al., 2004; LEVIN et al., 2005).

J4 Baumeister (2002) levanta a questdo da natureza dos produtos
comercializados preferencialmente em ambientes online, que devido a total auséncia
de estimulos, as compras ocorridas pela internet tém a sua prevaléncia em produtos
intencionados a causar prazer ao individuo, como livros, por exemplo, ou seja, 0s
chamados produtos heddnicos, compreendendo que esses tipos de compras causam
uma expectativa de emocdes positivas, como entusiasmo e alegria. Pyke, Johnson e

Desmond (2001) consideram livros e brinquedos como produtos de baixo NFT.

Childers et al (2001) e Levin et al (2005) atestam que os produtos menos
vendidos online sdo os que carecem de experiéncia fisica. Conforme Grewal et al
(2004) e Levin et al (2005), em decorréncia da necessidade de serem experenciados
antes da compra, produtos como artigos desportivos, de beleza, de saude e roupas
Sao menos passiveis de serem comercializados virtualmente, pois séo produtos com

elevado NFT (Need for Touch).

Levin et al (2005) afirma ainda que produtos que necessitam de pesquisa e
comparacao sdo os que detém a preferéncia nas compras online, devendo-se ao fato

dos aspectos chave dos produtos poderem ser comunicados/apresentados
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virtualmente. Um estudo desenvolvido por Rodrigues, Silva e Lencastre (2013)
evidenciou que as informacgdes hapticas textuais, que sao as descricbes produzidas
por consumidores que tiveram contato anteriormente com o produto, reduzem o
problema da necessidade de toque para os consumidores mais suscetiveis a
informacédo, além de gerar um impacto positivo na percepcdo dos produtos e,
consequentemente, uma maior intencdo de compra online. Quando a informacéo
haptica textual esta associada a imagem, permite-se, assim, desenvolver uma

reproducdo haptica mental mais auténtica do produto (PARK, 2006).

Utilizando-se apenas uma descricdo escrita de um produto, alternativamente,
uma descricdo escrita seguida de uma foto, Peck e Childers (2003a), intencionando
comparar os efeitos na percepcédo da qualidade sem a presenca fisica do produto,
descobriram que os individuos com baixa NFT tinham uma percepcéo de qualidade
maior na segunda situacao, quando a descri¢do era seguida da foto. Ndo obstante,
para os individuos com alta NFT, a existéncia da foto ndo melhorou a percepcéo de

qualidade do produto.

Outra perspectiva a se considerar trata-se da aquisicdo de produtos para
presentear em detrimento ao uso proprio, como pesquisou Pompeo (2013), que
buscou avaliar se a necessidade de tocar afeta a confian¢a na avaliagédo do produto a
venda, na sua qualidade e no risco percebido com a compra. Este experimento
ocorreu em um laboratério, simulando uma compra onde o produto estava disponivel,
mas néo poderia ser tocado. Quando se tratou do produto comprado para uso proprio
a confianca na avaliacao foi maior quando influenciado pelo conhecimento prévio da
categoria do produto, muito embora também tenha dado uma relag&o positiva para a
compra para presentear. A qualidade identificada sofreu os efeitos do conhecimento

prévio da categoria e do género, pois evidenciou-se que as mulheres percebem menor
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qualidade do que os homens. O risco identificado foi influenciado de forma
consideravel pela situacdo de compra, ou seja, entre produtos para presentear e para

uso proprio, sendo que a primeira mostrou-se mais significativa.

Ainda segundo Pompeo (2012), as principais descobertas por meio de
pesquisas desenvolvidas sobre o sistema haptico, até o momento, estédo relacionadas
aos impactos na associagdo com o0s produtos e o0s ambientes de compras,
entendendo que ela pode regular a confianca no julgamento, o prazer na atividade de
compra, o valor monetario a ser gasto, a percepc¢ao de posse sobre o0 bem e a compra
por impulso. Este dltimo ocorre dentro do ambiente de loja, precipitando todo o

processo decisorio de compra. (COSTA; LARAN, 2003).

Em uma experiéncia em um supermercado com clientes, Peck e Childers
(2006) confirmaram a conexdo entre a dimensdo autotélica da NFT e o
comportamento de compra impulsiva. Na auséncia de uma compra programada, a
dimensdo autotélica equivale a uma forma de tratamento mais sensorial da
informacgé&o. Foi identificado neste estudo que ocorreu um aumento nas compras
impulsivas devido a colocacdo de uma placa em cima dos expositores das frutas,
estimulando os clientes a tocé-las com a indicacdo “Feel the Freshness” (Sinta a

frescura).

Peck e Wiggins (2006) sustentam que a existéncia de aspectos tateis produz
reacoes mais positivas, consequentemente, uma propensao a gastar mais tempo e
dinheiro nos individuos com uma NFT autotélica alta, ou seja, aqueles individuos que
sao vulneraveis a sentir mais prazer pelo toque. N&o obstante, os que manifestam
uma NFT fraca dizem-se mais influenciados pela mensagem repassada do que pela

presenca dos elementos tateis.
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Este comportamento ndo programado acontece quando o consumidor compra

algo impulsivamente e sem controle sobre seus atos, adquirindo produtos de maneira
estritamente emocional, ignorando as consequéncias do seu feito (ENGEL et al,
1995). Conforme os estudos de Eroglu e Machleit (1993) e Mitchell (1994), a
probabilidade de incidéncia do comportamento da compra por impulso aumenta
gquando associado a experiéncia com os fatores ambientais € 0 acesso aos
componentes dos produtos, como aromas, cores, sons e texturas, sendo este

relacionado exclusivamente ao sistema haptico.

Em se tratando da compra por impulso e as suas consequéncias, pesquisas
evidenciam seus efeitos na producao de emocdes positivas nos individuos. O carater
hedbdnico da acédo de comprar por impulso (HAUSMAN, 2000) pode ser usado para
administrar o humor do individuo (YOUN, 2000) ou mesmo para diminuir conflitos
emocionais (BELLENGER; KORGAONKAR, 1980), como a necessidades de estima
e auto realizacdo, funcionando como uma fonte geradora de contentamento e

satisfacdo (HAUSMAN, 2000).

Baseado nos estudos apresentados, pode-se concluir que a oportunidade e a
liberdade de tocar nos produtos nos pontos de vendas representam um indicativo aos
varejistas da importancia da valorizagdo de ambientes que proporcionem esta
experiéncia, induzindo a avaliagdes positivas dos produtos e a intengdes de compras
elevadas por parte dos consumidores. Entretanto, ressalta-se que o éxito neste intento
e na criacdo de um ambiente atraente perpassa pela necessidade de se conhecer os
produtos com maior ou menor NFT, e, consequentemente, associar estratégias

comerciais inteligentes.



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

Considerando que o objetivo deste estudo pretende discutir a relacdo entre a
procura da informacao por meio do toque e seus efeitos na escolha de compra no
varejo, decidiu-se, para realiza-lo, por uma abordagem quantitativa, do tipo descritiva,

corte transversal, de natureza n&o probabilistica.

A escolha dos produtos para a investigacdo correspondeu a algumas
caracteristicas para que a coleta das informacfes tivesse potencial de aferir os
construtos e suas implicacdes. Portanto, foram escolhidos o celular, notebook e o livro,
obedecendo aos seguintes critérios: (1) produtos que ndo exijam experimentacao; (2)
gue possam ser adquiridos tanto em ambientes fisicos quanto em ambientes virtuais;
(3) considerados tanto para uso proprio como para presentes; (4) que possam ser
utilizados tanto por homens quanto por mulheres e (5) serem objetos familiares ao
universo pesquisado.

Todos os individuos que efetuaram compras em lojas fisicas dos produtos
supracitados foram considerados populacdo do estudo, sendo que 281 respondentes
engquadraram-se neste perfil. Diante das caracteristicas da pesquisa, a amostra foi por
acessibilidade, em que os componentes sao selecionados devido a disponibilidade
em responder ao instrumento de coleta dos dados, como defende D’Oliveira (2007).
N&o foi ofertado qualquer tipo de estimulo aos respondentes para participarem da

pesquisa.

O questionario utilizado foi estruturado com questbes fechadas. Para os
construtos, utilizou-se da escala de Likert, com op¢des de respostas de 1 a 5, em que

1 é “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”. A opcédo 3 € uma resposta
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neutra, nem concordando nem discordando. Em relac&o as variaveis de controle e as
demograficas, utilizou-se de perguntas fechadas dicotdbmicas e de multipla escolha,

respectivamente.

O questionario foi uma adaptacdo baseada no estudo proposto por Peck e
Childers (2003b), escala Need for Touch (NFT), traduzida por Vieira, Torres e Gava
(2007) e legitimada em portugués por Vieira (2011, 2012). E formada, originalmente,
por 12 afirmacdes que mediram a tendéncia do individuo em tocar nos produtos
pesquisados, antes de decidir pela compra, divididas em 6 correspondentes a

dimensao instrumental e 6 a dimensao autotélica.

O Quadro 2 demonstra, a partir da versao original, a escala utilizada neste

estudo.
DIMENSAO AUTOTELICA
Al | - Quando vou a uma loja, ndo posso deixar de tocar nos produtos.
A2 | - Tocar nos produtos pode ser divertido. 3C> 8
A3 | - Quando estou nas lojas é importante para mim o ato de tocar em todos os =z = >[Z2
tipos de produtos. m SZa
A4 | - Gosto de tocar nos produtos mesmo sem a intencdo de compréa-los. > AL g
A5 | - Quando estou na loja, eu gosto de tocar em muitos produtos. g 6'
A6 | - Eu me identifico tocando nos produtos nas lojas.
DIMENSAO INSTRUMENTAL — CELULAR
- Vocé ja efetuou a compra de aparelho celular em uma loja fisica? Variavel de
Controle
IC1 | - A Unica maneira de estar certo sobre a compra de um celular é tocando nele. o
IC2 | - Existem muitos celulares que eu poderia comprar ou ter comprado se eu m % 0
pudesse tocar ou ter tocado neles. cC 3 g
IC3 | - Eu tenho mais confian¢a no celular quando posso toca-lo antes da compra. ; c 2 g)'
IC4 | - Eu me sinto mais confortavel em comprar celular apds examina-lo fisicamente. 2 % I g
- - ~ y - P
IC5 | - Ao me interessar por um celular na loja, se ndo puder toca-lo, eu resisto em g‘ ; 5'
compra-lo. >
IC6 | - Eu me sinto mais confiante em fazer uma compra depois de tocar no celular.
Variavel
- Sempre que pego em um celular tenho vontade de compra-lo. Dependente
“Y” (CCEL)
DIMENSAO INSTRUMENTAL - LIVRO
- Vocé ja efetuou a comprou de livro em uma loja fisica? Variavel de
Controle




IL1 | - A Unica maneira de estar certo sobre a compra de um livro é tocando nele.
IL2 | - Existem muitos livros que eu poderia comprar ou ter comprado se eu pudesse - g o
tocar ou ter tocado neles. <4 |0
IL3 | - Eu tenho mais confianca no livro quando posso toca-lo antes da compra. ?3 é — %
IL4 | - Eu me sinto mais confortavel em comprar livro apés examina-lo fisicamente. % % IZ ;_U|
IL5 | - Ao me interessar por um livro na loja, se ndo puder toca-lo, eu resisto em o 5 5
compré-lo. > > o
IL6 | - Eu me sinto mais confiante em fazer uma compra depois de tocar no livro.
Variavel
- Sempre que pego em um livro tenho vontade de compra-lo. Dependente
“Y” (CLIV)
DIMENSAO INSTRUMENTAL — NOTEBOOK
Vocé ja efetuou a compra de notebook em uma loja fisica? Variavel de
Controle
IN1 | - A Unica maneira de estar certo sobre a compra de um notebook é tocando —
nele. z é
IN2 | - Existem muitos notebooks que eu poderia comprar ou ter comprado se eu 9| 110
pudesse tocar ou ter tocado neles. g =10
IN3 | - Eu tenho mais confian¢a no notebook quando posso tocé-lo antes da compra. @) Z} %
IN4A | - Eu me sinto mais confortavel em comprar notebook apés examina-lo % g 5'
fisicamente. =
IN5 | - Ao me interessar por um notebook na loja, se ndo puder toca-lo, eu resisto em Q E o
compré-lo. >3
IN6 | - Eu me sinto mais confiante em fazer uma compra depois de tocar no notebook. ~
Variavel
Sempre que pego em um notebook tenho vontade de compré-lo. D;P'iga?Tt;?

Quadro 2: Escala Need for Touch.
Fonte: Peck e Childers (2003b).
Nota: Adaptada pelo autor.

As 6 afirmativas referentes a dimenséao autotélica foram comuns aos 3 produtos

(celular, livro e notebook), sem adapta-las, pois essa dimensao ndo tem um objetivo

previamente definido de compra, sendo o toque aspecto eventual. Para cada produto

foram replicadas as 6 afirmativas relacionadas a dimens&o instrumental, que

representa os aspectos da pré compra, adaptando-as e adicionando uma variavel de

controle (primeira questdo) e uma variavel dependente (Ultima questdo). Ao final,

BN

foram inseridas 5 perguntas referentes a caracterizacdo da amostra, que sdo as

variaveis demograficas referentes ao género (GEN), idade (ID), grau de escolaridade

(ESCOL), faixa salarial (RENDA) e estado civil (ESTCIV), perfazendo um total de 35

perguntas/afirmacdes contidas no questionario.
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Antes de efetivamente aplica-lo, fez-se um pré-teste com 30 respondentes com

o intuito de verificar a compreensao das perguntas/afirmacdes, o processamento do
guestionario e o tempo de resposta. N&o encontrando problemas nesta etapa, 0
questionario foi aplicado por meio do ambiente online com intuito de identificar os
significados atribuidos as influéncias hapticas e seus efeitos na escolha de compra no
varejo, sem a ingeréncia do pesquisador. O periodo correspondente a esta acao foi
entre outubro e novembro de 2017. Ao final deste periodo, foram obtidos 281

guestionarios corretamente preenchidos.

Em relacdo a utilizacdo das técnicas de analise dos dados, com intuito de
identificar o perfil dos respondentes, primeiro caracterizou-se a amostra por meio dos
dados demogréficos coletados no questionario. Em seguida, analisou-se as
estatisticas descritivas, verificando a média e o desvio padrdo de cada variavel

mensurada.

Para responder ao objetivo deste estudo, as informacdes foram tratadas com a
utilizacéo de trés modelos de regressao linear multipla com intuito de testar a ligacédo
entre as variaveis dependentes CCEL (Celular), CLIV (Livro) e CNOT (Notebook) e as
variaveis independentes que foram representadas por meio de proxis, formando os
construtos AM (Autotélica Média), comum aos trés produtos, ICM (Instrumental
Celular Média), ILM (Instrumental Livro Média) e INM (Instrumental Notebook Média).

As notas dos construtos foram obtidas a partir da média por respondente das
guestdes autotélica (A1,A2,A3,A4,A5,A6), instrumental celular (IC1, IC2, IC3, IC4, IC5,
IC6), instrumental livro (IL1,IL2,IL3, IL4, IL5, IL6) e instrumental notebook (IN1, IN2,

IN3, IN4,IN5, IN6). Com isso, foi possivel atingir os objetivos do estudo.



Capitulo 4
4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Esta etapa visa demonstrar o perfil da amostra para valida-la — Tabela 1.

TABELA 1: RESUMO DA CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Género (GEN) Masculino 44,1%
Feminino 55,9%

00 — 17 anos 0,7%

Idade do 18 — 27 anos 21,4%
entrevistado (ID) 28 — 37 anos 30,2%
38 — 47 anos 33,1%

48 — 57 anos 11%

Acima de 57 anos 3,6%

Grau de Ensino Fundamental 00%
Escolaridade Ensino Médio 13,5%
(ESCOL) Ensino Superior 41,6%
Pé6s-Graduacdo 43,1%

Outros 1,8%

Renda Familiar R$ 0,0 — R$ 800,00 6,7%
(RENDA) R$ 800,01 — R$ 3.000,00 28,1%
R$ 3.000,01 — R$ 7.000,00 34,2%

Acima de R$ 7.000,00 31%

Estado Civil Solteiro 37%
(ESTCIV) Casado 47,7%
Divorciado 4,3%

Unido Estavel 10,3%

Vilavo 0,7%

Fonte: Dados da pesquisa.

A amostra apresenta as seguintes caracteristicas dominantes: composta por
sua maioria de respondentes do género feminino (55,9%), com relativa predominancia
na faixa etaria de 38 a 47 anos de idade (33,1%), mas seguido de perto pela faixa
etaria entre 28 a 37 anos (30,2%). Quanto ao grau de escolaridade, identifica-se que
a maioria possui elevado nivel intelectual, com 41,6% dos respondentes com curso
superior e a superioridade com poés graduacao (43,1%), com reflexos inevitaveis na
renda percebida, com a predominancia entre a faixa de R$ 3.000,01 a R$ 7.000,00
(34,2%), mas com boa margem de respondentes com renda familiar acima de R$

7.000,00 (31%).
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Este perfil identificado na renda familiar pode ser consequéncia também do
dominio, em se tratando do estado civil, da condicdo de casado por 47,7% dos

respondentes, uma vez que trata da soma das rendas dos conjuges.

Em resumo, obteve-se uma amostra composta majoritariamente por mulheres
adultas, casadas, com alto nivel de escolaridade e alta renda. Sendo assim,
identificou-se a similaridade do perfil da amostra com a populacéo pesquisada, pois
sugere-se uma tendéncia pela aquisicdo de livros por individuos com grau de
escolaridade similar a identificada na caracterizacao, seguindo a mesma logica para
a aquisicao de notebooks, em se tratando de renda familiar. Portanto, a amostra obtida

indica estar de acordo com o objetivo do estudo.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

A estatistica descritiva compreende a identificacdo, descricdo e analise dos
valores conseguidos por meio da coleta de dados, considerando média e desvio

padrdao (MANN, 1995; LEVINE, 2008) - Tabela 2.

TABELA 2: ESTATISTICA DESCRITIVA

Construto Variavel Média Desvio
Padréo

Al - Quando vou a uma loja, ndo posso deixar 2,86 1,33
de tocar nos produtos.
A2 - Tocar nos produtos pode ser divertido. 2,83 1,31
A3 - Quando estou nas lojas € importante para 2,33 1,23
mim o ato de tocar em todos os tipos de
produtos.

AUTOTELICA A4 - Gosto de tocar nos produtos mesmo sem 2,55 1,35
a intencdo de compré-los.
A5 - Quando estou na loja, eu gosto de tocar 2,43 1,29
em muitos produtos.
A6 - Eu me identifico tocando nos produtos nas 2,38 1,26
lojas.
AM — AUTOTELICA MEDIA 2,56 1,01
IC1 - A Gnica maneira de estar certo sobre a 3,11 1,48
compra de um celular é tocando nele.
IC2 - Existem muitos celulares que eu poderia 2,72 1,40
comprar ou ter comprado se eu pudesse tocar
ou ter tocado neles.




IC3 - Eu tenho mais confianca no celular 3,19 1,47
guando posso toca-lo antes da compra.

INSTRUMENTAL IC4 - Eu me sinto mais confortavel em comprar 3,36 1,47

CELULAR celular apds examinéa-lo fisicamente.

IC5 - Ao me interessar por um celular na loja, 2,97 1,45
se nado puder toca-lo, eu resisto em compra-lo.
IC6 - Eu me sinto mais confiante em fazer uma 3,29 1,44
compra depois de tocar no celular.
ICM - INSTRUMENTAL CELULAR MEDIA 3,11 1,23
CCEL - Sempre que pego em um celular tenho 1,75 1,10
vontade de compra-lo.
IL1 - A dnica maneira de estar certo sobre a 2,64 1,48
compra de um livro é tocando nele.
IL2 - Existem muitos livros que eu poderia 2,62 1,39
comprar ou ter comprado se eu pudesse tocar
ou ter tocado neles.
IL3 - Eu tenho mais confianga no livro quando 2,78 1,48
posso toca-lo antes da compra.
IL4 - Eu me sinto mais confortavel em comprar 3,10 1,49
livro apOs examina-lo fisicamente.

INSTRUMENTAL IL5 - Ao me interessar por um livro na loja, se 2,53 1,36

LIVRO nao puder toca-lo, eu resisto em compra-lo.

IL6 - Eu me sinto mais confiante em fazer uma 2,92 1,47
compra depois de tocar no livro.
ILM — INSTRUMENTAL LIVRO MEDIA 2,80 1,23
CLIV - Sempre que pego em um livro tenho 2,28 1,32
vontade de compra-lo.
IN1 - A Gnica maneira de estar certo sobre a 2,74 1,52
compra de um notebook é tocando nele.
IN2 - Existem muitos notebooks que eu 2,58 1,42
poderia comprar ou ter comprado se eu
pudesse tocar ou ter tocado neles.
IN3 - Eu tenho mais confianga no notebook 2,96 151
guando posso toca-lo antes da compra.
IN4 - Eu me sinto mais confortavel em comprar 3,19 1,51

INSTRUMENTAL notebook apds examina-lo fisicamente.

NOTEBOOK IN5 - Ao me interessar por um notebook na 2,71 1,45

loja, se ndo puder toca-lo, eu resisto em
compréa-lo.
IN6 - Eu me sinto mais confiante em fazer uma 3,12 1,50
compra depois de tocar no notebook.
INM — INSTRUMENTAL NOTEBOOK MEDIA 2,89 1,33
CNOT - Sempre que pego em um notebook 1,92 1,18

tenho vontade de compré-lo.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Ao analisar as variaveis e as suas médias, considerou-se que as respostas

proximas a 3 evidenciam neutralidade, abaixo (1 e 2) indicam discordancia (discordo
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e discordo totalmente respectivamente) e acima (4 e 5) concordancia (concordo e

concordo totalmente respectivamente).

De forma geral, os resultados consolidados do construto autotélica
demonstram, devido a todas as varidveis estarem proximas da neutralidade,
tendenciando a discordancia, que os individuos assumem possuir baixa NFT
autotélica, portanto, com pouca propensao a busca pelo prazer, diversdo e apelos
sensoriais por meio do toque, sem o propésito da compra claramente identificado
(PECK; CHILDERS, 2008; CHO; WORKMAN, 2011). Mostram-se indiferentes quanto
a impossibilidade de tocar nos produtos no ambiente de varejo, quando estes, por

exemplo, estdo expostos huma vitrine (PECK;CHILDERS, 2003a).

Esta caracteristica indica outro aspecto importante no perfil da amostra, a
pouca vulnerabilidade dos respondentes as compras por impulso, pois segundo o
estudo de Peck e Wiggins (2006), a existéncia de aspectos tateis produz reacdes mais
positivas nos individuos com uma alta NFT autotélica, consequentemente, uma

propensédo a gastar mais tempo e dinheiro.

Todas as médias dos construtos instrumental celular, livro e notebook tiveram
comportamentos semelhantes, isencdo de opinido por parte dos respondentes,
indicando n&o considerarem o toque como fundamental para a tomada de decisao no

ponto de venda.

Em relagdo ao construto instrumental celular, o resultado da variavel
dependente CCEL corrobora com esta constatacdo, apresentando uma meédia de
1,75, isto é, discordando da afirmativa “Sempre que pego em um celular tenho vontade
de compra-lo”. Ou seja, os respondentes, em sua maioria, discordam que quando

pegam em um celular, ficam com vontade de compra-lo.
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Situacdo semelhante no resultado do instrumental livro, encontrando
ressonancia no que afirmam Pyke, Johnson e Desmond (2001), ao considera-lo como
produto de baixo NFT, assim como os brinquedos. Outro ponto a se julgar deve-se ao
fato que quanto maior a variedade de propriedades que um determinado produto
possuir, maior a propensao em toca-lo antes de adquiri-lo, por exemplo, pecas de
vestuario, que variam em textura e peso, ao contrario de livros (PECK;CHILDERS,
2008). Esta constatacdo encontra reconhecimento na sua variavel dependente CLIV

(Sempre que pego em um livro tenho vontade de compra-lo), com média 2,28.

E por fim, os dados sugerem que analisar o notebook com as méos antes de
adquiri-lo no ambiente de loja ndo demonstrou ser uma preocupacao de boa parte dos
respondentes. Esta constatacdo contradiz com o que defende Klatzky e Peck (2012)
ao afirmar que em alguns produtos € indispensavel o toque em decorréncia de possuir
alguma funcionalidade que somente pode ser acessado por meio deste estimulo
sensorial, como, por exemplo, a sua portabilidade (PECK;CHILDERS, 2003B). Ou que
o estimulo para o tocar deve-se ao fato dos diferentes componentes materiais que 0s
compdem, no caso do notebook, peso, textura e tamanho (LEDERMAN; KLATZKY,
1987; KLATZKY; LEDERMAN, 1992, 1993). Evidenciou-se assim, por meio da
variavel dependente CNOT, com média de 1,92, que os respondentes discordam que

quando pegam em um notebook, ficam com vontade de compré-lo
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4.3 REGRESSOES

4.3.1 Regressao: Intencédo de Compra do Livro

O primeiro modelo de regressdo mediu as relacdes entre os construtos AM
(Autotélica Média), ILM (Instrumental Livro Média) com a variavel dependente CLIV

(Sempre que pego em um livro tenho vontade de compra-lo).

TABELA 3: RESUMO DO MODELO DA 12 REGRESSAO

Estatisticas de mudanca

Erro Sig.
R R quadrado | padréo da | Alteracdo de | Alteragdo Alteracé@o | Durbin-
Modelo R gquadrado ajustado estimativa | R quadrado F dfl df2 F Watson
1 4402 ,193 ,190 1,19575 ,193 64,461 1| 269 ,000 1,863

Preditores: (Constante), ILM

Variavel Dependente: CLIV

Método de estimacéo: Stepwise

Testes de validez:

ANOVA: significativo

Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipdtese de Aleatoriedade

Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hiptese de Aderéncia a distribuicdo normal
Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 4: COEFICIENTES DA 12 REGRESSAO

Coeficientes néo Coeficientes 95,0% Intervalo de Estatisticas de
padronizados padronizados Confianca para B Correlacdes colinearidade
Erro Limite Limite | Ordem | Parcia
Modelo B Padréo Beta T Sig. inferior superior | zero | Parte | Tolerancia | VIF
1 (Constante) 974 | 180 5,404 | ,000 ,619 1,329
ILM 473 | 059 440 | 8,029 | 000 357 589 | 440 | 440 440 1,000 | 1,000

Variavel Dependente: CLIV
Fonte: Dados da pesquisa.

Nas Tabelas 3 e 4 a varidvel que se mostrou relevante foi a ILM (Instrumental
Livro Média), explicando 19% (R2? ajustado = 0,190) da variacdo da variavel
dependente CLIV (Sempre que pego em um livro tenho vontade de compra-lo),
referente a associacdo entre o toque e a compra de um livro em um ambiente de

varejo, com 95% de confianca. Portanto, com os resultados apresentados afere-se
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gue na intencdo de compra deste objeto os respondentes consideram toca-los como
uma etapa importante antes de decidirem efetivamente pela compra. Ao analisar a
classificacéo do tato instrumental desenvolvida por Peck (2010), sugere-se que o livro
enguadra-se somente nos dois primeiros niveis, isto €, como um processo relacionado

a compra e para analise do produto.

O primeiro nivel, referente ao processo de compra, € quando nenhuma
informacéo adicional sobre o produto é extraida propositadamente, ou seja, quando,
por exemplo, pega-se o livro para leva-lo ao caixa para paga-lo ou simplesmente para
consultar o seu preco. Sendo assim, o foco do sistema tatil ndo constitui em retirar
informacBes importantes sobre o produto. Quanto a andlise, correspondente ao
segundo nivel, o toque no produto advém do propdosito de extrair informacdes que néo
sao apreendidas pelo sistema haptico, a citar quando o consumidor esta indeciso em
relacdo a compra de um determinado livro e pretende ler o seu prefacio ou meramente
folhe&-lo. Desta maneira, o toque seré imprescindivel apenas para segura-lo durante
a inspecdo visual. A depender da sua avaliacdo, o consumidor decidir4 se comprara

ou nao o livro (PECK, 2010).

Ainda segundo a classificacdo do tato instrumental desenvolvida por Peck
(2010), evidencia-se que o terceiro nivel, correspondente ao ato de tocar para obter
informacdo haptica ou como um dos cinco tipos de toques defendido por Klatzky
(2010), intitulado como o “toque para a pesquisa de informagéo”, o livro n&o encontra
conformidade, pois segundo pesquisadores, o estimulo para tocar nos produtos em
geral deve-se ao fato dos diferentes componentes materiais que os compdem, como
peso, textura, dureza, tamanho e temperatura (LEDERMAN; KLATZKY, 1987,

KLATZKY; LEDERMAN, 1992, 1993).
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Portanto, quanto maior a variedade de propriedades que um determinado
produto possui, maior a propensao em toca-lo antes de adquiri-lo, por exemplo, pecas
de vestuario, que variam em textura e peso, ao contrario de livros (PECK;CHILDERS,
2008). Sendo assim, ao codificar as suas propriedades, que sédo familiares ao
consumidor por ndo haver variagdo, o uso da visao tornar-se suficiente para analisa-
lo, em virtude deste sentido permitir a retomada das informacgfes acondicionadas na
memoria, subtraindo a necessidade da codificacdo por meio da investigacdo haptica

(PECK, 2010).

Ainda no tocante a visao e o tato, a capa e o titulo sdo o primeiro contato que
o consumidor tem com o livro, 0 que ele vé primeiro deve estimula-lo a folhea-lo e,
com efeito, consumi-lo. Como embalagem do livro, a capa tem a funcéo de persuadir,
transmitir o espirito do seu conteudo, instigando o consumidor a desvendar os
mistérios contidos por detras de sua capa. Assim sendo, este achado valida um estudo
desenvolvido por Marlow e Jansson-Boyd (2011), indicando que produtos que sao
manipulados por alguns segundos por meio da embalagem a atratividade visual

supere a atratividade tatil.

Desta forma, presume-se que a embalagem, ou melhor, a capa do livro tem que
diferenciar-se positivamente em exposicdo no ponto de venda, pois segundo um
fendmeno estudado por Cheskin (1957), denominado de “transferéncia de sensagao”,
no qual defende que algumas caracteristicas sensoriais de um produto, como a cor
ou efeitos visuais, por exemplo, podem ser apreendidos por um ou varios sentidos,
que podem delimitar a percepcao do consumidor sobre outras caracteristicas dos

produtos, parametrizando com isso a experiéncia multissensorial.

Constatou-se que a percepcéao sensorial influencia a qualidade percebida nos

produtos ao avalia-los, mesmo que, no caso dos livros, dure somente até a leitura das



39
primeiras paginas. Outro achado que evidencia a importancia da capa nos livros foi a
experiéncia realizada por Underhill (1999), tornando-a essencial uma vez que um

produto quando € pego em maos, tem mais 75% de probabilidade de ser comprado.

Ainda observando a tabela 4, verifica-se que a variavel independente AM
(Autotélica Média) ndo esta associada positivamente a variavel dependente CLIV
(Sempre que pego em um livro tenho vontade de compra-lo). Porquanto, constata-se
que o livro ndo esta inserido no quarto nivel da taxonomia defendida por Peck (2010),
gue se refere ao hedonismo, as questdes sensoriais como um objetivo final, sem o
propésito da compra claramente identificado, assumindo-se que toca-los no ambiente
de loja ndo traz qualquer sensacdo prazerosa ou mesmo diversdo (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982; PECK, 2010). E que o livre acesso nos pontos de vendas
associados a estratégias de visual merchandising ndo sao capazes de impulsionar a
exploracdo hedbnica por meio do toque neste produto, e quando este contato ocorre,
€ porgue hé& potencialmente um desejo pela aquisicdo do objeto, fazendo uso da acéo

referente ao primeiro ou ao segundo nivel do tato instrumental.

Outra constatacéo refere-se ao fato do livro, ao contrario de outros objetos, ndo
ter a capacidade de atrair o toque, funcionando como uma espécie de ima para as
maos, como defendem Klatzky e Peck (2012), pela auséncia de caracteristicas
variadas de propriedades, como maciez, formas e tamanhos, que possuem a
capacidade de trazer sensacdes prazerosas por meio do toque, além do fato que tocéa-
los, ndo trara nenhuma informacéao nova (KLATZKY, 2010; KLATZKY; PECK, 2012;
MARLOW; JANSSON-BOYD, 2011). Por conseguinte, encontra consonancia com o
estudo de Pyke, Johnson e Desmond (2001), que consideram livros e brinquedos

como produtos de baixo NFT.
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Esta assertiva favorece a comercializacéo deste produto em um ambiente onde

0 toque estda completamente ausente, o ambiente virtual. Segundo uma pesquisa
intitulada Total Retail, realizada em 2016 pela Pwc, cerca de 38% dos brasileiros
fazem compras na internet todo més e realizam pesquisas online antes de comprar
livros, eletroeletronicos, cosméticos e artigos esportivos. Para mais da metade dos
entrevistados, a maior vantagem das compras online € o pre¢co e para 41% é a

conveniéncia.

Uma caracteristica importante a ser considerada, trata-se da natureza da
transacédo, pois tanto livros, celulares e notebooks sdo produtos comparaveis, e
encontrar o mesmo produto desejado em varios pontos de vendas virtuais tornar-se
facil e rapido, favorecendo a comparacdo de precos, ao contrario de pecas de

vestuario e objetos de decoracao de casa, por exemplo.

E fato que o ambiente virtual esta tendenciosamente substituindo a interac&o
héaptica no ponto de venda, corroborando com a tese sinalizada neste estudo,
indicando que o toque visando extrair propriedades héapticas nesta categoria de
produto é irrelevante. Esta constatacdo provem do surgimento de tendéncias
tecnoldgicas, como os e-books, uma verséo eletrénica de um livro que ja foi impresso
ou lancado apenas em formato digital e que pode ser lido por meio do computador,
PDA, iPad, smartphone ou em dispositivo proprio para esse fim, denominado de e-
book reader, proporcionando conveniéncia, reducdo de preco e como principal
diferencial em relacdo ao manuseio convencional de livros, a portabilidade, ou seja,
varios livros podem ser adquiridos virtualmente, podendo ser carregados e

armazenados sem a necessidade do contato fisico.

E finalmente, de acordo com Peck e Childers (2003a), as informac¢des hapticas

divergem sob trés aspectos: produtos, situacdes e consumidores. E a interacio
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desses aspectos que determinam a motivacdo que o consumidor tem para tocar um
produto antes de efetivamente compra-lo (PECK;CHILDERS, 2003a). Ao segundo
aspecto, refere-se as questbes situacionais que afetam a importancia que o0s
consumidores podem conferir as propriedades dos objetos (PECK;CHILDERS,
2003a), como por exemplo, o “toque compulsivo”, classificado por Klatzky (2010)
como um dos cinco tipos de toques, quando sente-se o desejo incontrolavel de tocar
nos livros expostos nos checkstands durante a fila nos supermercados (FERREIRA,

CAPELLI, 2017).

Isso ocorre porque 15% do tempo destinado a compra neste formato de varejo
destina-se a espera para o checkout, ao passo que nas demais gobndolas, o
consumidor pode ndo estar com a atencéo totalmente focada e passar despercebido
por alguns produtos. Em funcdo deste olhar mais atento, 40% dos consumidores
interagem com os produtos do checkstand, pegando na mao para folheé-lo, ler o seu
prefacio ou mesmo para consultar o preco, em conformidade com o segundo nivel do

tato instrumental de Peck (2010).

Produtos de maior valor e cuja decisdo de compra € mais demorada, séo as
principais estratégias adotadas para a incluséo de livros e revistas neste expositor de
vendas, além do entretenimento para que a espera do caixa seja menos cansativa. A
conversao caracteriza como uma compra por impulso, ou seja, 0 consumidor esta

adquirindo um item que néo estava previsto quando adentrou na loja.

Este contexto situacional esta em concordancia com os estudos de Eroglu e
Machleit (1993) e Mitchell (1994), quando afirmam que a probabilidade de incidéncia
do comportamento da compra por impulso aumenta quando vinculado a experiéncia
com os fatores ambientais e 0 acesso aos componentes dos produtos, como aromas,

cores, sons e texturas, sendo este relacionado exclusivamente ao sistema haptico.
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4.3.2 Regressao: Intencédo de Compra do Celular

O segundo modelo de regressao mediu as relacdes entre os construtos AM
(Autotélica Média), ICM (Instrumental Celular Média) com a variavel dependente

CCEL (Sempre que pego em um celular tenho vontade de compra-lo).

TABELA 5: RESUMO DO MODELO DA 22 REGRESSAO

Estatisticas de mudanca

Erro padréo | Alteracédo

R quadrado da de R Sig. Alteracéo | Durbin-
Modelo R R quadrado | ajustado estimativa | quadrado | Alteracdo F | dfl | df2 F Watson
2 ,425° ,181 , 175 1,00175 ,047 15,829 1 278 ,000 1,834

Preditores: (Constante), ICM, AM

Variavel Dependente: CCEL

Método de estimacao: Stepwise

Testes de validez:

ANOVA: significativo

Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipétese de Aleatoriedade

Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipotese de Aderéncia a distribuicdo normal
Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 6: COEFICIENTES DA 22 REGRESSAO

Estatisticas
Coeficientes ndo Coeficientes 95,0% Intervalo de de
padronizados padronizados Confianca para B Correlacdes colinearidade
Erro Limite Limite | Ordem
Modelo B Padrao Beta T Sig. inferior | superior | zero Parcial | Parte Tolerancia VIF
2 (Constante) 359 187 1,916 ,056 -,010 ,728
IC™ 233 | 054 260 | 4,303 | ,000 126| 339| 366| ,250| ,234 806 | 1241
AM ,260 ,065 ,241 | 3,979 ,000 ,131 ,389 ,355 ,232 ,216 ,806 | 1,241

Variavel Dependente: CCEL
Fonte: Dados da pesquisa.

Observando os dados associados a intencdo de compra do celular, percebe-
se, por meio das Tabelas 5 e 6, que as variaveis ICM (Instrumental Celular Média) e
AM (Autotélica Média) explicam 17,5% (R? ajustado = 0,175) da variagédo da variavel
dependente CCEL (Sempre que pego em um celular tenho vontade de compra-lo),
referente a relacdo entre a intencdo de compra de um celular com a influéncia

haptica no ponto de venda. As varidveis independentes apresentaram indices de
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significancia abaixo do valor de 0,05, ou seja, as variaveis ICM (Instrumental Celular
Média) e AM (Autotélica Média) sdo significativas ao nivel de 5%. Logo, com 0s
resultados indicados verifica-se que na intencdo de compra deste produto o0s
respondentes julgam como relevante toca-los antes de decidirem por compra-los,
evidenciando que a influéncia haptica seja considerada como antecedente na
avaliacdo da decisdo de compra. Ao considerar a taxonomia sugerida por Peck
(2010), presume-se que o celular esteja inserido em todos os niveis do tato

instrumental e no tato autotélico.

Assim como o livro, o celular encontra-se em conformidade com o primeiro e
segundo nivel do tato instrumental, alusivo ao processo relacionado a compra e para
analise do produto. Todavia, diferentemente do livro, o celular encontra também
consonancia nos demais niveis, isto é, no terceiro nivel do tato instrumental, que
corresponde ao ato de tocar para obter informacdo haptica e o quarto nivel
correspondente ao tato autotélico ou hedbnico, que envolve essencialmente

diverséo e prazer (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; PECK, 2010).

As propriedades fisicas do celular variam de peso, tamanho e textura,
portanto, estdo inseridos no terceiro nivel do toque instrumental de Peck (2010),
alinhado com a teoria dos pesquisadores ao afirmarem que a motiva¢ao para toca-
los deve-se a variacdo de caracteristicas fisicas entre os produtos de uma mesma

categoria (LEDERMAN; KLATZKY, 1987; KLATZKY; LEDERMAN, 1992, 1993).

Esta constatacdo esta relacionada a uma conclusdo do estudo de Pompeo
(2012), sugerindo que o tato se torna relevante para produtos duraveis, como
celulares, e produtos frescos, como vegetais e frutas. Além do que, toca-los torna-

se atraente em decorréncia de uma funcionalidade que o celular possui chamada
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touchscreen, onde a tela do aparelho, por meio de um display eletronico, fica
sensivel ao toque com o dedo ou a méo, dispensando o uso de periféricos, como

mouses e teclados para comandar os aparelhos.

A chegada desta tecnologia produziu uma nova escala de possibilidades.
Antes todas as ag¢Oes precisavam ser comandadas por digitacdes ou cliques, o que
ndo é um problema em computadores, mas para aparelhos menores seria um fator
de complicacdo. As telas maiores com teclados virtuais ao invés de teclados
QWERTY, proporcionam melhores resolu¢cfes para videos e jogos. Outro aspecto
refere-se a simplicidade que essa tecnologia permite ao apenas tocar sobre os
icones ou funcdes dos aplicativos ao invés de utilizar teclas de um teclado numérico
para comandar os softwares. Em razéo disso, o celular tende a ser atrativo ao toque

em virtude dessa funcionalidade, como preconizam Klatzky e Peck (2012).

A interacdo dos aspectos relacionados ao produto, situacdes e consumidores
define a motivacdo que o consumidor tem para tocar um produto antes de optar por
compra-lo, como sugere Peck e Childers (2003a). Desta forma, constata-se que a
atratividade tatil do produto associado ao fator situacional, como a exposi¢do do
celular no ponto de venda utilizando-se de estratégias de Visual Merchandising,
envolvendo todos os aspectos do ambiente de varejo, incluindo o layout, mobilia,
iluminacdo e sonorizacdo, por exemplo, assim como a forma de exposicdo dos
produtos, permitindo livremente a exploracao tatil, como nas lojas das operadoras de

telefonia mével, podem fazer a diferenca nos resultados financeiros da loja.

Afirmam Peck e Childers (2003a) que existem pontos de vendas no varejo que
a exposicao dos produtos € um convite ao toque, estimulando-os a explorarem o0s

produtos por meio da experiéncia haptica.
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E fato que o merchandising no ponto de venda é uma estratégia interessante

para alavancar as vendas de qualquer produto, permitindo algo que a internet ainda
nao foi capaz de proporcionar: a experiéncia do cliente por meio dos seus cinco
sentidos. Porém, assim como os livros, o celular € um produto comparavel, o que
favorece a sua comercializacdo virtualmente, principalmente em se tratando de
produtos com valor agregado alto, como os smartphones, onde a comparacéo de
precos torna-se fundamental, justificando o fato de muitas pessoas explorarem o
produto, relacionado as questfes hapticas, na loja fisica e adquiri-lo na virtual em

decorréncia do desembolso ser menor.

Esta necessidade do consumidor de certificar-se, por meio da manipulacéo do
produto na loja fisica, dar-se-a em razao da falta de confianca na avaliacdo do
produto a venda, na sua qualidade e no risco percebido com a compra quando o tato
€ restringido, como defende Pompeo (2013), sobretudo nas compras de produtos

para presentear, devido a ansiedade e a inseguranca.

Ademais, segundo Levin et al (2005), produtos que necessitam de pesquisa e
comparacao sao os que detém a preferéncia nas compras online, devendo-se ao
fato dos aspectos chaves dos produtos poderem ser comunicados/apresentados por

este canal.

Sendo assim, por estar inserido em todos os niveis da taxonomia defendida
por Peck (2010), conforme evidenciam os resultados deste estudo, e por ser um
produto tecnoldgico, necessitando naturalmente de informagdes técnicas acerca das
suas caracteristicas, as informacdes hapticas textuais, que sdo as descricdes
produzidas por consumidores que tiveram contato anteriormente com o produto,

amenizam a probleméatica da auséncia do toque, aléem de proporcionar um impacto
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positivo na percepcdo do produto e, conseguentemente, uma maior intencédo de
compra online, segundo um estudo desenvolvido por Rodrigues, Silva e Lencastre
(2013). Quando a informacao haptica textual esta associada a imagem, permite-se,
assim, desenvolver uma reproducdo haptica mental mais auténtica do produto

(PARK, 2006).

As informacdes adquiridas pelo tato ndo podem ser, autenticamente,
reproduzidas no canal eletrénico, agravando-se ndo somente para determinados
produtos, como para determinadas pessoas, atestando-se que os individuos que
menos compram virtualmente sdo 0s que mais expressam a necessidade de tocar
(PECK; CHILDERS, 2003; AGARDI; DORNYEI, 2011), e que existem mais produtos
passiveis de serem negociados online que outros (GREWAL et al, 2004; MONSUWE
et al, 2004; LEVIN et al, 2005; STYVEN, 2010). Estritamente no caso do celular, em
consequéncia dos resultados obtidos nesta pesquisa, evidenciam-se caracteristicas

de um produto de alto NFT, em vista disso, menos inclinado as negociacfes online.

4.3.3 Regressao: Intencdo de Compra do Notebook

O terceiro modelo de regressdo mediu as relacdes entre os construtos AM
(Autotélica Média), INM (Instrumental Notebook Média) com a variavel dependente

CNOT (Sempre que pego em um notebook tenho vontade de compra-lo).

TABELA 7: RESUMO DO MODELO DA 32 REGRESSAO

Estatisticas de mudanca

R Erro padrdo | Alteracéo
R quadrado da de R Sig. Durbin-
Modelo R quadrado ajustado estimativa guadrado | Alteragdo F | dfl df2 Alteracéo F Watson

2

,430°

,185

,179

1,07238

,021

6,995

278

,009

1,838

Preditores: (Constante), INM, AM
Variavel Dependente: CNOT
Método de estimacao: Stepwise
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Testes de validez:

ANOVA: significativo

Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipdtese de Aleatoriedade

Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hiptese de Aderéncia a distribuicdo normal
Teste de Homocedasticidade: Suporta a hiptese de homocedasticidade

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 8: COEFICIENTES DA 32 REGRESSAO

Coeficientes ndo | Coeficientes 95,0% Intervalo de Estatisticas de
padronizados padronizados Confianca para B Correlacdes colinearidade
Erro Limite Limite Ordem
Modelo B Padréo Beta T Sig. | inferior | superior zero Parcial Parte | Tolerancia VIF
2 (Constante)
,563 ,195 2,896 | ,004 ,180 ,946
INM ,312 ,051 ,352 | 6,083 | ,000 211 413 ,406 343 | 329 876 | 1141
AM 178 067 153 | 2,645 | ,009 045 310 277 157 | 143 876 | 1141

Varidvel Dependente: CNOT
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto aos dados referentes a regressao do notebook indicadas nas tabelas 7
e 8, constata-se que o R2 ajustado, que mostra quanto as variaveis independentes
significativas AM (Autotélica Média) e INM (Instrumental Notebook Média) explicam a
variacdo da variavel dependente CNOT (Sempre que pego em um notebook tenho
vontade de compra-lo), ficou em 17,9% (R2 ajustado = 0,179), concernentes a
associacao entre a influéncia haptica e a intencdo de compra de um notebook em um
ambiente de loja, com 95% de confianca. Sendo assim, ao observar a tabela 8,
percebe-se que as varidveis independentes INM e AM estdo associadas
positivamente a variavel dependente CNOT, isto €, os resultados demonstram que na
intencdo de compra deste objeto os respondentes creditam a possibilidade de toca-lo
como condicdo importante antes de definir pela sua aquisicdo. Ao verificar a
classificagdo concebida por Peck (2010), considera-se que 0 notebook esteja

relacionado a todos os niveis do tato instrumental e no tato autotélico.

Tal como o celular, o notebook esta inserido no toque correspondente ao

processo relacionado a compra, para analise do produto e ao ato de tocar para obter
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informacéo haptica, todos associados ao toque instrumental. Neste ultimo caso, um
consumidor ao segurar um notebook numa loja com a intencdo de avaliar a sua
portabilidade (PECK;CHILDERS,2003b) esta, como exemplo, trabalhando o tato
instrumental relativo ao terceiro nivel. Assim sendo, durante o processo de avaliacao,
o tato mostrou se o produto € pesado ou leve e a visdo capturou a informacgao
referente ao seu tamanho, ou seja, somou-se a informacéo tétil a visual, melhorando
a compreensao sobre as propriedades do objeto em questdo (KRITIKOS; BRASCH,

2008; WHITAKER; SIMOES-FRANKLIN; NEWELL, 2008).

O notebook também estd enquadrado no quarto e ultimo nivel, relativo ao
hedonismo, as questdes sensoriais como um objetivo final, sem o propdsito da compra
claramente identificado. Envolve, essencialmente, a diversdo e o prazer. Os individuos
implicados em uma exploracdo hedbdnica tocam o0s objetos porque se sentem
impulsionados a fazé-lo, ndo tendo, necessariamente, qualquer intento em verificar
aspectos que permitirdo assentar pela compra (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982;

PECK, 2010).

Ainda nesta linha, Klatzky e Peck (2012) defendem que existem produtos que
funcionam como imas para as maos, pois diferem-se pela quantidade de propriedades
salientes que possuem (PECK; CHILDERS, 2003a). Normalmente, trazem
caracteristicas do seu exterior, como a suavidade, sua forma ou tracos delicados,
produzindo sensacgdes prazerosas por meio do toque (KLATZKY, 2010; KLATZKY;
PECK, 2012). Ou denominado por Ferreira e Capelli (2017) como o “toque estético”,
manifestando-se exclusivamente em produtos que atraem o toque pelo seu design,
como no caso dos computadores portateis, sem o intento de explorar nenhuma

informacéo tatil, apenas o fascinio pelas suas linhas.
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E em outros casos, torna-se indispensavel o toque em decorréncia de possuir
alguma funcionalidade que somente pode ser acessado por meio deste estimulo
sensorial, como sentir as teclas do notebook, por exemplo (KLATZKY, 2010;

KLATZKY; PECK, 2012).

Assim como o livro e o celular, o notebook é um produto comparavel,
favorecendo a sua comercializacdo online, ainda mais por se tratar de um produto de
alto valor agregado. Sendo assim, por estar inserido em todos os niveis da taxonomia
defendida por Peck (2010), conforme evidenciam os resultados deste estudo, e por
ser um produto tecnoldgico, as informacdes hapticas textuais associado a imagem do
produto amenizam a problematica da auséncia do toque, segundo um estudo

desenvolvido por Rodrigues, Silva e Lencastre (2013).

Por ser um produto de alto NFT, ao comprar o notebook online, o consumidor
nao tem a opcao de explora-lo hedonicamente e tirar davidas com o vendedor, por
exemplo, acerca das suas caracteristicas. Na loja virtual, € a descricdo dos produtos
que minimiza todas essas possibilidades existentes na loja fisica, sendo fundamental
para diminuir os riscos na aquisi¢do do produto. Muito embora a percepc¢ao de risco
possa ocorrer na aquisi¢cao virtual de qualquer bem, devido a restricdo do tato, tende
a ser mais alta quando existe pouca informacao disponivel, o objeto € novo, tem um
preco elevado, tecnologicamente complexo, o individuo tem pouca experiéncia para
adquiri-lo, além da importancia ao julgamento dado por terceiros em relacédo a sua

compra e uso (BETTMAN, 1973).

Assim, evidencia-se, 0 quanto as questdes hapticas podem afetar as decisdes
no ponto de venda, representados pelos resultados das regressdes do livro, celular e

notebook. A contribuicdo deste estudo reflete a importancia que o ultimo estagio do
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processo mercadoldgico merece, 0 momento da compra, onde a deciséo é realmente

tomada.

Com o aumento da concorréncia e o consumidor cada vez mais esclarecido,
apropriar-se de informacgdes, como o0s resultados deste estudo, que direcionem a
acOes mais assertivas no ponto de venda, tanto nos ambientes fisicos quanto nos
virtuais, tornou-se uma questéo relevante, impactando positivamente na confianga no
julgamento do ambiente de varejo, o prazer na atividade de compra, o valor monetario
a ser gasto, a percepc¢ao de posse sobre o bem e a compra por impulso (POMPEO,

2012).



Capitulo 5
5 CONCLUSAO

Este estudo discutiu a relagéo entre a procura da informacéo por meio do toque
e seus efeitos na escolha de compra no varejo. Os resultados demonstraram que, ao
considerar a taxonomia sugerida por Peck (2010), o livro enquadrou-se somente na
dimenséo instrumental, e ainda assim parcialmente, relacionado apenas ao primeiro
e ao segundo nivel, referente ao processo ligado a compra e para analise do produto,
respectivamente. J& o celular e o notebook inseriram-se em todos os niveis do tato
instrumental e do tato autotélico. Conclui-se assim que a experiéncia haptica ndo seja
relevante para o livro, por conseguinte, ndo seja para todas as categorias de produtos,
contrariando as pesquisas publicadas ao indicarem que tocar e manusear os produtos
influencia no seu julgamento, na predisposi¢cdo a compra e no valor financeiro a ser
desembolsado (NOWLIS, 2003; PECK; CHILDERS, 2003a; PECK; CHILDERS, 2006;
GROHMANN; SPANGENBERG; SPROTT, 2007; MCCABE; MORALES;
FITZSIMMONS, 2007; PECK; SHU, 2009; PECK, 2010; WORKMAN, 2010; VIEIRA,

2012).

Portanto, a criagdo de ambientes atraentes e que proporcionem a experiéncia
héptica, por parte dos varejistas, perpassa pela necessidade de se conhecer os
produtos com maior ou menor NFT, e, consequentemente, adotar estratégias que

consigam persuadir a intencédo de compra por meio de acdes conscientes e assertivas.

No que concerne as questdes mercadoldgicas deste estudo, constata-se que,
apesar da crescente expansdao do e-commerce mundialmente, a loja fisica ainda
representa uma etapa importante na jornada de compra, pois, por mais que o

consumidor pesquise 0 preco virtualmente, tende a buscar a loja fisica para
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experimentar, tocar, sentir, independentemente onde finalizara a sua compra. Isso
sinaliza uma tendéncia no varejo, que € a conciliagdo dos ambientes on-line e off-line,
estimulando os empresarios a reconsiderar as estratégias de relacionamento nos mais
distintos canais de comercializa¢cdo, monitorando o consumidor em todos 0s estagios
da trajetéria de compra. E que empresas que estdo presentes nos dois ambientes,
com a mesma marca, levam vantagens em comparagéo aquelas que estdo somente
no ambiente virtual.

Sob o enfoque tedrico, este estudo contribui com o aprofundamento do
conhecimento académico sobre o marketing experiencial, uma vez que abre o
caminho para o entendimento da influéncia haptica e a sua associacdo com o
ambiente de varejo brasileiro, pois, segundo Pompeo (2012), num trabalho
desenvolvido para identificar o progresso do conceito do tato e suas aplicacbes para
o marketing, ndo foi encontrado nenhum trabalho nacional que tratava da relacao
héptica com o consumo no ambiente de varejo. Somente em 2013, com 0 proprio
Pompeo, e com dois trabalhos de Barbosa em 2014, iniciou-se, de forma introdutoria,
os estudos nacionais acerca desta temética.

Refletindo o que afirmaram Elder et al (2010), as pesquisas sobre o tato em
marketing ainda sédo muito incipientes, com um cenario ainda promissor sobre o0 ponto
de vista da perspectiva de desenvolvimento teérico. Sobretudo, em se tratando de
estudos nacionais.

Como limitagdo do estudo menciona-se a sua realizagdo por meio de
instrumentos de coleta de dados virtuais, isto €, considera-se que realiza-lo num
ambiente real de varejo possibilitaria capturar instantaneamente as emocdes e
sentimentos vivenciados pelos consumidores no ponto de venda, elementos
norteadores da motivagdo de consumo e fatores essenciais para 0 marketing

experiencial.
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Outro aspecto limitante deu-se pela escolha das categorias de produtos para o
estudo, assim, a opcéo por dois itens tecnologicos, celular e notebook, propiciou
respostas semelhantes quanto a taxonomia descrita por Peck (2010), nao
possibilitando constatacbes em categorias divergentes de produtos. E que a
amostragem nao probabilistica por acessibilidade ndo permite a generalizacdo dos
resultados, trazendo somente evidéncias de comportamento que podem ser
confirmadas em estudos posteriores.

Por fim, com intuito de ampliar as discussfes acerca do tema proposto, sugere-
se gque em estudos futuros associe-se a influéncia de outros elementos sensoriais com
a questdo haptica. Como, por exemplo, o olfato, incentivando, por meio do cheiro, o
interesse em tocar e manipular o produto, ou com a visao, avaliando a influéncia que
0s materiais de merchandising, por exemplo, podem exercer sobre 0 seu manuseio.
Também, se de fato a combinacédo da utilizacdo dos materiais de merchandising com
a livre exposicéo dos produtos ao toque desperta o interesse e estimula o consumidor
a realizar uma compra por impulso.

Outro ponto que pode ser explorado em estudos futuros é o impacto da
percep¢cdo cutanea no comportamento de compra, uma vez que, como citado
anteriormente, diferenciam-se as percepcdes tateis em percepcbes hapticas

(provenientes do toque ativo) e percepcdes cutaneas (toque passivo).
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