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RESUMO

Objetivo do estudo: O objetivo deste estudo foi determinarem que nivel se d4 a moderacéo na necessidade toque
(Need for Touch, NFT) para a relacdo entrea atitude a loja e a inten¢do de compra em lojasonline;

Metodologia: Foi realizado um survey, com dados analisados por meio de modelagem de equacdes estruturais
para validacdo do modelo, se utilizando o software Smart PLS, com anélise de moderagdo por regressdo linear
com uso do software SPSS;

Principais resultados: Os resultadostrazem evidéncias da moderacao positiva do NFT para a relacao entre atitude
a loja e intencdo de compra, ou seja, em uma compra virtual, a favorabilidade a loja leva a maior intencéo de
compra na medida em que aumenta a necessidade de toque estimulada porum site mais interativo.

Contribuicdes tedricas e metodoldgicas: O estudo contribui teoricamente ao ensejar o acimulo de evidéncias
para a aplicacéo do construto NFT em estudosde consumo virtual. Metodologicamente o estudo contribuiao testar
efeitos condicionais do NFT;

Relevancia/originalidade: Oestudo é relevante ao permitir que se busque uma maiorcompreensao do fenémeno
NFT na medida em que amplia 0 acimulo de evidéncias sobre o efeito deste construto em contextosdigitais;

Implicacdes para a gestdo ou sociais: Para a sociedade este estudo contribui ao apresentar a relacao entre um
aspecto psicoldgico do individuo em um contexto digital, cada vez mais presente no dia-a-dia das pessoas. Para
gestores, este estudo sugere a aplicagdo de meios mais realistas nos sites para se obter mais favorabilidade dos
consumidores.
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1 INTRODUGCAO

Nos ultimos anos a evolucdo da tecnologia se deu de maneira acelerada tornando o ambiente
econdmico cada vez mais dinamico e veloz em inovagdes. Esses fendmenos impdem as
empresas constantes desafios, entre eles o acirramento da concorréncia. A internet se tornou
um aspecto presente em nosso dia-a-dia, e na dinamica das empresas (Tarnoff, 2016), levando
a uma tendéncia inexoravel de maior conexao entre coisas que fazem parte da nossa vida
(Adhikari, 2017).

Torna-se essencial para as empresas desenvolverem estratégias baseadas no entendimento e
compreensdo dos mecanismos que impactam no comportamento do consumidor em
plataformas digitais. O comportamento do consumidor envolve diversos fatores atitudinais e
emocionais resultantes de fatores psicologicos intrinsecos do individuo que afetam seu
comportamento. Uma variavel importante neste processo € a quantidade de informacdo que o
consumidor adquire no processo decisorio (Solomon, 2011; Kotler & Keller, 2006).

Como apresentado por Schwartz (2004), o processo de escolha do consumidor inclui tanto
emocdes positivas quanto negativas. Para a compreensdo do comportamento do consumidor,
quanto as emocOes, desponta no campo do marketing, estudos relacionados ao marketing
sensorial (Turley & Milliman, 2000). Este se baseia na suposi¢do que, na busca para a retencéo
de clientes, a empresa deve investir nos cinco sentidos humanos com maior énfase, por meio
de uma atmosfera interessante e agradavel, sejam eles o olfato, o paladar, a visdo, o tato ou a
audicao.

Hultén, Broweus e Dijk (2009) afirmam que todapessoa é resultado de suas bagagens e cultura,
decorrentes de variados acontecimentos e experiéncias. Quando um individuo é afetado por
estimulos, por exemplo, durante a compra ou no processo de compra, um tipo diferente e
individual de evento privado ocorre, alterando as reacfes da pessoa. O marketing sensorial
permite um tratamento mais pessoal da empresa com o cliente, por meio do dialogo,
interatividade, comunicacdo multidimensional com o consumidor, e a tecnologia digital pode
ser importante neste processo. Esse tratamento cada vez mais individualizado resulta no
aumento do poder do cliente, que ira influenciar as taticas e acbes da empresa para que esta
direcione suas estratégias de marketing aos cincos sentidos humanos, na busca pelos resultados
e sucesso destas estratégias.

Estimulos individuais tendem a ser percebidos e interpretados de forma distinta, variando de
cliente para cliente. Sobre os sentidos humanos, séo de grande relevancia a experiéncia
sensorial final do individuo (Hultén et al.,2009).

Dos cinco sentidos humanos, a audicao, tato, visao, olfato e paladar, este estudo aborda o tato.
“[...] a sensagdo de toque ¢ o sentido do tato pelo qual temos contato fisico com o mundo”
(Hultén et al.,, 2009, p.259), é pelo tato que se pode conhecer e analisar objetos
tridimensionais. A sensacdo de toque contribui, ainda, para a constru¢cdo de um sentido de
forma que da nogdo sobre detalhes fisicos de um objeto. E uma importante fonte de
informacdes. Boa parte das empresas ainda ndo captaram a importancia dos sentidos humanos
para suas estratégias de marketing a longo prazo. No entanto, as empresas que contribuem para
experiéncias de toque tém obtido sucesso (Hultén et al., 2009).

O tato é uma contribuicao crucial para que o consumidor faca avaliacdo do produto. O primeiro
sentido a funcionar é a visdo, mas o tato € responsavel pelo processo de decisdo de compra, na
medida que a acdo de tocar torna-se essencial para avaliar aquilo que nos é apresentado
(Almeida, 2013).
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Entretanto, no comércio eletrénico, embora ele venha se consolidando cada vez mais, pois
impacta na reducdo de custos, abrevia 0s processos envolvidos nas transacGes de troca e
melhora da qualidade do atendimento e dos servigos prestado (Albertin & Moura, 2002), o
apelo a aspectos sensoriais € dificultado. No ambiente online ha limitacGes inerentes para se
explorar sensacOes e experiéncias, entre elas a auséncia de certos atributos referentes ao
marketing sensorial, especialmente o toque (Peck & Childers, 2003; Dholakia & Zhao, 2010).

Esse estudo teve como objetivo analisar a necessidade de togue na avaliacdo do e-commerce na
intencdo de compra.

A pesquisa se encontra organizada em quatro se¢fes. Sendo essa a primeira se¢do, seguida da
segunda que trata do referencial tedrico abordando a necessidade de toque (NFT) e o e-
commerce, além de apresenta 0 modelo tedrico e as hipOteses. Na terceira secdo sao
apresentados os métodos, os procedimentos da pesquisa. Por fim, a quarta secdo apresenta e
discute os resultados.

2 REFERENCIAL TEORICO

Essa secdo apresenta o referencial tedrico, uma importante construcdo da légica consolidada
pelos estudos dos pares (Silva, Chacon, Pederneiras & Lopes, 2004).

21 NECESSIDADE DE TOQUE

O estudo sobre o comportamento do consumidor ocupa-se dos sentimentos e motivagdes dos
individuos, estuda as emocdes e seus impactos em situacfes de consumo, € objeto de estudo de
muitos pesquisadores (Holbrook & Hirschman, 1982). As emocbes manifestadas pelos
consumidores durante o processo de compra sdo estudadas pelas estratégias de marketing
sensorial. Almeida (2013) relata que conhecer as emogOes desencadeadas durante 0 processo
decisorio pode ser uma boa ferramenta para fidelizagdo a marca. A experimentacdo e o ato de
tocar as mercadorias durante o processo de compra é cada vez mais comum. Tal necessidade
surge do desejo de uma experiéncia com o produto que leve a identificacdo de seus atributos
(Underhill, 2009), ou seja, uma relagéo estreita entre o toque e 0 desejo de compra apresentada
por Peck & Childers (2006).

O estudo realizado por Hultén et al. (2009) esclareceu que ao tocarem um produto, 0s
consumidores estdo inconscientemente interagindo com 0S mesmOs, nesse Processo
automaticamente s@o projetados e enviados ao cérebro as informag6es oriundas desse processo
de interacéo.

Destaca-se a pele, maior 6rgdo do corpo humano, responsavel pela interacdo (Hultén et al.,
2009). A pele em toda sua extensdo é composta por receptores responsaveis pelos estimulos
gue as pessoas sao submetidas. Para cada 10 milimetros de pele existe algo em torno de 50
receptores de toque, sendo que cada um destes € composto por cerca de 640.000
microreceptores (Lindstrom, 2005), e por intermédio destes receptores adquire-se dados sobre
o0 produto, e quando processados resultam em informacdes Uteis para decifrar as caracteristicas
do produto com o qual teve-se contato, se é frio, quente, leve ou pesado, liso ou aspero,
sensagdes que somente sao possiveis pelo tato (Hultén et al., 2009).

Peck e Childers (2003), afirmam que diversas consideragcdes tém surgido em relagdo ao toque.
Segundo os autores é possivel afirmar que, enquanto alguns consumidores tendem a tocar o
produtosomente para colocar na sacola, outros investem bastante tempo tocando-o, verificando
a textura, o peso, além de se dedicarem as informacGes da embalagem, até finalmente se
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decidirem ou n&o pela compra. Infere-se que existem pessoas com maior necessidade de tocar
0 produto e quanto a essa interacdo, existe um interesse real, e ao tocar a intencdo de compra é
estimulada. Neste contexto, os varejistas tém facilitado o acesso do consumidor aos produtos,
para satisfazer a necessidade de tocar e avaliar os mesmos (Peck & Wiggins, 2006).

Segundo Grohmann etal. (2007), a necessidade detoque muda de consumidor para consumidor,
mesmo assim, com o toque, a intengdo de compra, pode ou ndo ser afetada. Uma vez que, a pele
é composta por receptores sensoriais, 0 toque é determinante na decisdo de compra (Lindstrom,
2009). No entanto, sdo encontrados poucos estudos sobre a influéncia do toque na deciséo de
compra (Hornik, 1992). Especialmente quando no e-commerce.

22 E-COMMERCE

Nadécada de noventa a internet comecou a ganhar alcance mundial. Nessa fase ela funcionava
de forma estatica com paginas HTML (HyperText Markup Language). A partir de 1996, com o
avanco da tecnologia, iniciou-se entdo o uso de JavaScript, linguagem de programacdo
implementada a navegadores que facilitou a interacdo entre empresas e USUarios sem a
necessidade do script passar por um servidor (Sampaio, 2007).

Tais incrementos resultaram em maiores avangos € na criacdo de tecnologias servidoras, e no
surgimento de websites dindmicos e de e-commerce (Sampaio, 2007). Desde entdo, 0 nimero
de empresas aderindo ao comércio eletrbnico aumenta a cada dia (Liao & Cheung, 2001).
Atualmente, com apenas alguns clicks, pode-se obter informacdes, procurar ofertas e produtos
e realizar compras online (Sarkar, 2011). Esse avanco chamou a atencéo de grandes empresas
que visualizaram o mercado potencial da internet, pois nesta época surgiam varios provedores
de acesso, alguns até gratuitos.

Até a décadade 70, as compras eram realizadas de forma presencial em lojas fisicas, porta a
porta ou mesmo por telefone. O e-commerce, abreviacdo de eletronic commerce, surgiu em
1979 pelo inglés Michael Aldrich, com auxilio da interface teletexto. Porém somente com o
surgimento da internet o e-commerce foi potencializado e promovido. No comeco apenas
produtosde pequeno porte como cd’s, dvd’se livros eram ofertados. Atualmente o e-commerce
engloba um leque diversificado de produtos das mais variadas categorias desde os livros, cd’s,
dvd’s ofertados em seus primérdios, até bens de grande porte e valor como avides, iates e
produtos de luxo (Mendonca, 2016).

T&o variado quanto a gama de produtos ofertados é a quantidade de categorias de negdcios,
abrangendo desde lojas para consumidores finais até voltadas as organizagdes. O e-commerce
promove as transacdes online entre consumidores e lojistas sem restricGes de horérios, dias ou
lugar. O volume de vendas via e-commerce deverd, até mesmo, exceder as vendas tradicionais
(Mendoncas, 2016). As empresas inseridas na internet tém a possibilidade de maximizar suas
oportunidades de atuagdo. Além disso, a internet aproxima as empresas de seus consumidores
ao propiciar interagdo por meio de suas varias ferramentas (Ramos & Veldam, 2000).

Torna-se, entdo, fundamental para as empresas conhecer o comportamento de compra online.
Para identificar o publico alvo, tracar estratégias de propagandas online, estabelecer a
segmentacdo de mercado, bem como, determinar o design, ferramentas e recursos dos sites
(Lohse, Bellman, & Johnson, 2000).
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2.3 ATITUDE

A atitude de acordo com Allport (1935) foi descrita como uma predisposicdo para responder de
maneira prépria & um objeto ou categoria especifica de objetos, de forma coesa, favoravel ou
desfavoravel. Infere-se que a atitude ndo é um comportamento manifesto, mas uma disposicéo
gue influencia o comportamento (Hassanein, 2007).

Para Schiffman e Kanuk (2009), comportamento € definido pela busca, compra, uso, avaliacdo
e utilizacdo de um produto ou servigo eleito para satisfazer a necessidade do consumidor, uma
visdo semelhante foi apresenta por Lovelock (1975) ao expOs que o processo decisério é
determinado por comportamento observavel, tais como a selecdo por uma marca ou produto.
Normalmente a escolha é definida pela construcdo de algum tipo de atitude baseada na
preferéncia do consumidor por um produto especifico.

Ha4, na literatura diversas conceituacdes a respeito da atitude. Uma das conceituacdes dispos
que a atitude ¢ “[...] um estado mental e neural de prontiddo, organizado através da experiéncia,
exercendo uma influéncia diretiva ou dindmica sobre a resposta do individuo a todos os objetos
e situagdes com as quais se relaciona” (Allport, 1935, p. 784 citado por Krosnick, Judd e
Wittenbrick, 2005, p.22). Na mesma linha, Sheth et al. (1999, p. 390) baseado no psicélogo
Gordon Allport, acrescentam que a atitude ¢ a propensdo assimilada para “responder a um
objeto ou classe de objetos de forma consistente, quer seja favoravel ou desfavoravelmente.
Os autores afirmam, ainda, que essa definicdo engloba uma gama de implicagdes: “(i) Atitudes
sdo aprendidas. Istoé, elas sdo formadas com base em alguma experiéncia ou informacao acerca
do objeto; (ii) Atitudes sdo predisposi¢des. Desta forma, residem na mente; (iii) Atitudes
causam resposta consistente. Elas precedem e produzem comportamento."

Eis que, a atitude é uma ponderacdo psicologicamente estabelecida em relacdo a um objeto
acerca de seus atributos como favoraveis ou desfavoraveis (Ajzen e Fishbein, 2000). Assim, 0s
conceitos de atitude sdo de grande importancia no campo da psicologia do consumidor
(Simonson et al. 2001). Uma vez que: “ (a) a atitude é um fator presente em nossa existéncia
em nivel social e mental; (b) influéncia uma ampla gama de decisbes e comportamentos; (c)
atua como uma soma estatistica de conhecimento sobre as reagdes aos estimulos e (d) reduz o
esforco ou o estresse da tomada de decisdo "(Cacioppo et al. 1997, p. 4). Portanto, o conceito
de atitude, representa a pratica de avaliacdo que conduz a aproximacao ou afastamento de algo.
(Krosnick, Judd, & Wittenbrick, 2005 p.22).

Também no e-commerce a atitude tem sido empregada tanto como inibidora como facilitadora
(Morgado, 2003). Sobre lojas online Chen e Wells, (1999) explicam que um site de qualidade,
além de ser bem organizado deve apresentar informacdes importantes com o proposito de
cativar o consumidor. No e-commerce principios de marketing tradicional, como a retencao de
clientes, também deve ser empregado, ja que, a concorréncia em ambiente virtual é grande e 0s
concorrentes estdo a um clique de distancia. Faz-se necessario que 0s consumidores avaliem
positivamente a compra online, ou seja, tenham atitude positiva, promovendo o retorno a loja
(Alencar, 2007) a intencdo de compra e a recompra.

Riegelsberger (2003) esclarece que a atitude pode ser mais favoravel em lojas online quando
estas apresentam maiores niveis de presenca social percebida, parece que essa variavel eleva a
confianca e o prazer no e-commerce. De acordo com Hassanein (2007, p. 692) diversos
pesquisadores encontraram resultados positivos e significativos do impacto da atitude na
intencdo de compra e recompra. Segundo este autor “a atitude ¢ esperada para facilitar as
transacdes online e reduzir barreiras a adogdo do comércio eletronico”, pois a atitude do
consumidor afeta o comportamento, inferindo-se que o processamento e assimilacdo de
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informacgdes oferecidas pelas lojas online, podem influenciar a atitude do comportamento do
consumidor (Korzaan, 2003).

2.4 Modelo tedrico e desenvolvimento de hipdteses

A atitude guia as escolhas das pessoas (Alport, 1935). Em relacdo a loja, a atitude implica que
o consumidor avalie a loja e desenvolva impressdes sobre ela. Estas avaliacbes devem guiar o
comportamento de compra (Azjen & Fishbein, 2005; Krosnick, Judd & Wittenbrick, 2005).
Quando estas avaliagdes sdo favoraveis, espera-se que as respostas sejam positivas. Assim,
espera-se que a relacdo entre a avaliagdo da loja virtual e a intencdo de compra do produto seja
positiva e significante. Isto leva a formulagdo da primeira hipotese deste estudo:

H1: A atitude em relacdo a loja virtual tera uma relagdo positiva e significante com a intencédo
de compra.

A despeito da existéncia desta relacdo, as pessoas possuem nas relagbes de compra, uma
necessidade de pegar os produtos. Toca-los traz informagfes importantes para a avaliagdo e
escolha do produto. Observar o rétulo, aembalagem, as informacdes que ali constam, permitem
construir avaliagfes, ou atitudes. Ainda mais, quando se toma o produto nas maos, diversas
informacdes sdo captadas pelo sentido do toque. A textura, a forma, o peso e isso tudo junto,
totaliza um conjunto de informacbes do objeto e traz confianca ao consumidor (Peck &
Childers, 2003). Entretanto, no ambiente virtual, a impossibilidade do toque ativa a busca por
experiéncias fisicas para a obtencao de informac6es para a compra, fortalecendoa atitude, efeito
como emuma loja fisica, ondea necessidade de toque, e sua possibilidade fortalecem as atitudes
de intencdo de compra. Estas experiéncias sdo emuladas no ambiente virtual por meio de fotos
de alta resolucéo e zoom que possibilite maior realismo. A avaliacdo daloja virtual, e seu efeito
sobre a intengdo de compra se fortalecem com a ativagdo da necessidade de toque. Assim se
estabelece a segunda hip6tese deste estudo:

H2: A necessidade de toque devera moderar arelacdo entre a atitude a loja virtual, e a intencdo
de compra, aumentando a forga desta relagéo.

Estas hip6teses podem ser observadas na Figura 1.

Figura 1: Modelo conceituale hipoteses do estudo

Necessidade de
toque

Atitude em
relacdo a loja
virtual

Intencdo de
compra

Fonte: Os autores
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3 METODO

Este estudo caracteriza-se como quantitativo, e descritivo, ao apresentar as relacdes entre
construtos para observar o fenémeno da moderacdo da necessidade de toque em lojas virtuais
(Hair Jr, William, Babin & Anderson, 2009).

Para alcancar o objetivo deste trabalho, foi utilizado como técnica de anélise a Modelagem de
Equacdo Estrutural (MEE) por minimos quadrados parciais, pois permite se analisar a previsdo
de fendmenos em que a normalidade dos dados ndo é observada, além de a base de dados ser
reduzida (Ringle, Silva & Bido, 2014). Um site de venda de eletroeletronicos ficticio foi
desenvolvido para apreciacdo dos respondentes. Foi utilizado como produto de venda no site
um smarthphone, pois este tipo de produto faz parte do dia-a-dia das pessoas de uma maneira
comum. A imagem possuia bastante detalhes visuais do produto de maneira a simular o maior
detalhamento de um produto, como quando consumidores manuseiam produtos em uma loja
fisica. A coleta dos dados se deu por meio de um survey na internet, a partir de link enviado a
alunos de uma universidade privada da cidade de S&o Paulo, se estimulando o
compartilhnamento entre eles em suas redes sociais.

Inicialmente, se buscou validar o modelo estrutural, buscando-se a validade convergente e
discriminante, além de demais indicadores de ajuste do modelo (Goodness of Fit ou GoF, Q2
R? e poder do teste, f2). Da mesma forma, para avaliacdo das hipoteses, de relagdo e moderagéo
das variaveis testadas, se adotou os procedimentos de bootstrapping como propostos por
Ringle, Silva e Bido (2014). O teste de moderacéo foi realizado por meio do Process, macro 1
(Hayes, 2013).

3.1 Medidas

Para este estudo foram utilizadas 3 escalas para as variaveis mensuraveis. Baseadas em estudos
anteriores, traduzidas quando necessario, pelos autores. A primeiras escalas de atitude a loja e
intencdo de compras com base em Baker, Parasuraman, Grewal e Voss (2002). Também foi
utilizada a escala de Necessidade de Toque, desenvolvida por Peck e Childers (2003), traduzida
por Vieira, Torres e Gava (2007). O quadro 1, apresenta os itens das escalas.

Quadro 1: Itens da Escala

Ordem | Item sigla
1 Quandovou a uma loja,ndo posso deixar de tocarnos produtos Nft
2 Tocarnos produtos pode ser divertido Nft
3 Eu tenho mais confianca nos produtos quando eu posso tocar neles antesda compra Nft
4 Eu me sinto mais confortdvel comprando produtos depois de examina-los fisicamente Nft
5 Quando estou naslojas, é importante para mim o ato de tocarem todos os tipos de produto Nft
6 Caso eu ndo possa tocarnum produto na loja, eu resisto em compra-lo Nft
7 Gosto de tocarnos produtos mesmo sem intengdo de compra-los Nft
8 Eu me sinto mais confiante em fazeruma compra depoisde tocarno produto Nft
9 Quando estou na loja, eu gosto de tocarem muitos produtos Nft
10 A Unica maneira de estar certo sobre um produto é tocando nele Nft
11 Existem muitos produtos que eu poderia comprarou tercomprado se pudesse tocar ou tertocado | Nft
12 Eulme identifico tocando nosprodutosnaslojas Nft
13 Minha avaliacdo geraldesta loja é boa AttLj
14 Esta loja virtual é boa AttLj
15 Esta loja virtual é agradavel AttLj
16 Tenho uma avaliagdo favoravel desta loja AttLj
17 Qualquer pessoa gostaria desta loja AttLj
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18 Eu compraria este smartphone nesta loja virtual IC
19 Comprarsmartphone nesta loja virtual certamente é uma boa decisdo IC
20 Eu me vejo comprando smartphone nesta loja virtual IC
21 Eu gostaria de experimentarcomprarsmartphone nesta loja virtual IC
22 Teria intencdo de comprarsmartphone nesta loja virtual IC

Fonte: Adaptado de Vieira, Torres e Gava (2007)e Vieira (2011, 2012)

Ainda como pré-requisito neste estudo se estabeleceu um nivel alpha (o) flexivel para a
moderacdo, dada a escassez de estudos com este parametro, e menos ainda para a escala
utilizada neste estudo (Varma, Stem, Spangenberg, & Clark, 2003; Venus & Phua, 2015). A
flexibilizacdo deste pardmetro segue sugestdo de Kline (2020), ao propor que a compreensao
deum fendmeno nao se déapenas pelo p-valor, mas também pelo tamanho do efeito, daamostra
(maiores em tamanho), intervalo de confianga (mais estreitos), e ainda mais pela replicacdo de
estudos sobre o aspecto de interesse. Neste estudo se estabeleceu a = 90% (t > 1,67), tanto por
ser ainda um estudo exploratério, que contribui para a replicacdo, quanto por ser ainda
exploratorio sobre o tema

4 RESULTADOS

Foram coletados 127 questionarios validos, sendo 77 mulheres (60,6%) e 50 homens, com
meédia de idade 34,45 anos (dp=11,09). Todos os respondentes possuiam alguma experiéncia
de compra pela internet. A validade convergente e discriminante do modelo foi testada
inicialmente. A raiz quadrada da AVE (todas ficaram acima de 50%) de cada variavel ficou
maior que sua correlacdo com outras variaveis, a0 mesmo tempo em que as cargas cruzadas nos
itens ficaram superior nas suas respectivas variaveis, doque em outras, com excelente qualidade
de ajuste de modelo (Goodness of Fit, GoF), como observado na Tabela 1.

Tabela 1 - Validade convergente, e discriminante

Variavel AVE CR R? AC 1 2 3
1- Atitude loja 0,749 0,923 0,000 0,888 0,865*
2 - Intengédo compra 0,713 0,926 0,712 0,899 0,841** 0,845*

3 — Necessidade de toque 0,595 0,814 0,000 0,663 0,053** 0,088** 0,771*

Fonte: O estudo

Notas: e GoF=0,445; CC:confiabilidade composta, AC:Alpha de Cronbach, *raizquadrada da AVE, **correlacio
entre variaveis

Observou-se o Alpha de Cronbach acima de 0,6 e confiabilidade composta acima de 0,7 em
todasas variaveis. Todas as cargas cruzadas (crossloadings) foram maiores nas suas respectivas
varidveis, completando a validade discriminante dos dados. O modelo alcancou 71,2% de
explicacdo dalntencdo decompra. As hipoteses formuladas foram suportadas, como se observa
na Tabela 2.

Tabela 2 — Hipéteses do estudo

Hipdtese Relagdo CO* MA* Erro padrdo testet p-valor
H1 Atitude loja > IC* 0,684 0,772 0,093 7,358 0,001
H2 Moderacdo NFT*: Atitude loja > IC* 0,080 1C[0,001 0,159] p<0,1
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Fonte: O estudo

Nota: CO (coeficiente original), MA (média das subamostras), IC (inten¢do de compra), NFT (need for touch,
necessidade de toque; ** 0=10%.

A relacdo estatisticamente significativa entre a atitude em relagdo a loja e aintengéo de compra
na loja virtual foi identificada, bem como a moderacdo da Necessidade de toque, ou seja, se
aumentando o efeito potencial darelagdo testadaem H1.

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo desteestudo foi identificar a moderagao da necessidade detoque para a relacdo entre
a atitude desenvolvida a uma loja virtual e a intencdo de compra de smartphone neste site.
Considera-se este objetivo alcancado, na medida em que, apds a validacdo e ajuste do modelo,
com 71,2% de explicacdo da variancia da Intencdo de compra, tanto a relacdo entre atitude a
loja e inten¢do de compra (H1) foi confirmada (I'=0,684, t(126)=7,358, p<0,001), quanto a
moderacdo na NFT para a relagdo entre atitude a loja e seu impacto sobre a intengdo de compra
(efeito = 0,08, 1C[0,001; 0,159], p<10%). Considera-se o valor de 10% aceitavel para referéncia
designificancia estatistica doteste, pois o0 tamanho do efeito observado no modelo, com a =90%
pré-estabelecido, é um critério relevante, mas ndo apenas este, e seu impacto na aceitacdo de
H1 (p-valor > 1,67) devem ser adotados. A compreenséo de um fendmeno segue o significado
substantivo daquilo que se estuda, neste caso um aspecto do mundo fisico no ambito do mundo
virtual, cada vez mais presente no dia-a-dia dos consumidores. Vale ainda ressaltar que 0s
resultados trazem ainda o intervalo de confiancga, ou seja, o efeito moderador na populagao pode
ser qualquer valor entre 0,01 e 0,15, aproximadamente, potencialmente até maior que o
encontrado no teste realizado. Os resultados séo relevantes até por serem representativos de um
estudo empirico, que colabora para o acumulo de evidéncias, e replicagdo, mesmo que de
construto, tdo relevante para os estudos de comportamento (Kline, 2020). Ambas as variaveis
de atitude a loja, com f2=0,567, e de necessidade de toque com f2=0,179, alcancaram valores
grande e médio, respectivamente, no tamanho do efeito, como sugerido por Ringle, Silva e Bido
(2014).

Este resultado indica que mesmo em um ambiente virtual os consumidores possuem a
motivacdo de tocar os produtos. Este traco psicolégico se mantém mesmo que o consumidor
saiba da sua impossibilidade. Entretanto, como ndo se pode manusear os produtos em um
ambiente virtual, a relacdo da percep¢do do consumidor em relacdo a loja com sua intencdo de
compra se torna presente pois a visualizacdo de produtos por meio de mais detalhes parece
ativar a necessidade de toque.

Do pontode vista teorico, este estudo aponta para a necessidade de compreensao da importancia
danecessidade de toque mesmo em ambientes virtuais de consumo (Bamarouf & Smith, 2009;
Peck, 2010; Rodrigues & Silva, 2013). Para os gestores este resultado aponta para a necessidade
de ampliar as formas pelas quais os produtos sdo apresentados aos consumidores na internet. O
uso de imagens de alta definicdo pode ser um caminho relevante. De outra forma, para a
sociedade este estudo contribui ao apresentar a relacdo entre um aspecto psicolégico do
individuo em um contexto digital, cada vez mais presente no dia-a-dia das pessoas. Para
gestores, este estudo sugere a aplicacdo de meios mais realistas nos sites para se obter mais
favorabilidade dos consumidores.

Como limitagdes, este estudo possui uma amostra reduzida, e 0 emprego de poucas variaveis
na compreensdo do fendmeno. E plausivel que outras variaveis influenciem o consumidor neste
contexto. O estudo também adotou como estimulo uma imagem com mais detalhes do produto,
sem comparacdo com outra diferente menos informativa. Se sugere que novos estudosbusquem
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na antropomorfizagdo a interagdo entre efeitos mais humanos versus mais relacionados ao
produto ou marca, para se avaliar como estes aspectos se coadunam para afetar o
comportamento do consumidor.
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