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RESUMO

Objetivo do estudo: O presente artigo visa a investigar a influéncia indireta do ambiente tecnoldgico de lojas
fisicas na intengdo de compra do consumidor. Essa influéncia indireta pode ser explicada por meio da emogéo,
da percepc¢dode valor e da satisfagdo.

Metodologia: Adotou-se a técnica de Modelagem de Equac6es Estruturais (PLS-SEM) para validagéo estatistica
dos caminhos diretos propostosem conjunto com uma anélise de mediacao realizada via Macro PROCESS para
corroborar o caminho indireto hipotetizado.

Principais Resultados: As trés mediadoras propostas (emogdes positivas, percepcao de valor e satisfacdo) sdo
significantes e consistentes. Em adicdo, elas em conjunto ajudam a entender como o ambiente tecnoldgico
influencia o processo de decisdo de compra do individuo. Apesar da existéncia de um efeito direto, mesmo que
bem menor do que o tamanho do efeito indireto, entre 0 ambiente offline composto portecnologiase a inten¢édo
de compra.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas: As percepcdes do consumidor, entendidas como caminhos mais
racionais que levam ao comportamento, foram mais robustos que um caminho emocional no entendimento de
como a tecnologia influencia a inten¢do comportamental do individuo.

Relevancia/originalidade: A inclusao e o foco no ambiente tecnolégico, visto como um novo fatorambiental de
loja permitiu entenderde que forma esse fatorambientalinfluencia a inten¢do de compra no contexto de varejo
de lojasauténomas.
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More Technology in Physical Stores Increases Purchase Intention?
The Indirect Effect of the Technological Environment

ABSTRACT

Objective: This article aims to investigate the indirect influence of the technological environment of physical
stores on the consumer's purchase intention. This indirect influence can be explained through emotion, perceived
value and satisfaction.

Method: The Structural Equation Modeling (PLS-SEM) technique was adopted for statistical validation of the
proposed direct paths in conjunction with a mediation analysis carried out via Macro PROCESS to corroborate
the hypotheticalindirect path.

Results: The three proposed mediators (positive emotions, perceived value and satisfaction) are significant and
consistent. In addition, they together help to understand how the technological environment influences the
individual's purchasing decision process. Despite the existence of a direct effect, even if much smaller than the
size of the indirect effect, between the offline environment composed of technologies and the purchase intention.
Theoretical Contribution: Consumerperceptions, understood asmore rationalpathsthat lead to behavior, were
more robust than an emotional path in understanding how technology influences the individual's behavioral
intention.

Originality: The inclusion and focus on the technological environment, seen as a new store environmental
factor, allowed us to understand how this factor influences the purchase intention in the retail context of
autonomousstores.
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INTRODUCAO

Um fator de extrema importancia para qualquer varejista é apresentar ao consumidor
um ambiente apropriado e favoravel para o consumo. Por isso, investimentos despendidos na
construcdo da atmosfera de loja sdo cada vez mais comuns no varejo. Uma loja fisica que
apresenta um ambiente adequado aos seus consumidores estimula os sentidos dos mesmos,
influenciando positivamente 0 seu comportamento de compra. Esses ambientes podem ser
percebidos pelos consumidores como majoritariamente composto por caracteristicas
hed6nicas ou constituido com enfoque utilitario. O primeiro segue por um caminho mais
fantasioso, levando o consumidor ao prazer na experiéncia de compra. Enquanto que o
segundo possui um foco na funcionalidade, sendo a experiéncia bem sucedida quando a
estrutura da loja permite o cliente comprar o que precisa da forma mais conveniente possivel.
Vale ressaltar que os dois caminhos, quando apropriados aos objetivos de compra e
experiéncia do consumidor tém como respostas percepcdes positivas e satisfacéo.

O conceito de atmosfera de loja é originariamente utilizado para descrever o impacto
positivo do desenho do espago de loja sobre o consumidor, além de caracteriza-lo como um
componente do marketing mix (Kotler, 1974). Desde entdo, estudos sobre essa tematica
ganharam relevancia, culminando em um histérico de mais de 30 anos de publicacGes
académicas (Roschk, Loureiro, & Breitsohl, 2017).

Os estimulos sensoriais contidos no ambiente de loja sdo identificados como
influenciadores do comportamento do consumidor no ponto de venda (Baek, Choo, Oh, &
Yoon, 2018; Helmefalk & Hultén, 2017; Roschk et al., 2017). Sendo o nivel de influéncia dos
mesmos relativos ao grau de adaptacdo do cliente, construido a partir da familiaridade com as
propostas de loja e a realidade que os consumidores vivenciam no dia a dia. Logo, é possivel
perceber, no contexto varejista, uma relacdo proporcional entre o desenvolvimento
tecnologico e o aumento gradual de utilizacdo de tecnologias interativas para auxiliar no
processo de decisdo e efetuacdo de compra de diversas mercadorias. Essa alegacdo é
corroborada pelo aumento da frequéncia de estudos que investigam o impacto, aceitabilidade
e conveniéncia das tecnologias no momento de compra (Ozbek, Alniacik, Koc, Akkilic, &
Kas, 2014; Pantano & Gandini, 2017; Turan, Tung, & Zehir, 2015).

Na medida em que aumentam as tecnologias dentro da loja e essa tecnologia se integra
ao layout do ambiente de compra faz sentido tratar a tecnologia e suas funcionalidades como
ambiente tecnoldgico e tratd-la com um novo fator que compde o ambiente de loja. Dentre os
diferentes formatos de loja que sdo conhecidos no mundo, as lojas autbnomas ainda podem
ser consideradas como em teste, principalmente em paises emergentes. Sdo consideradas lojas
auténomas as lojas sem funcionarios, sem caixa, com utilizacdo de QR Code para realizacao
das compras, com pagamento feito por meio de um aplicativo e com necessidade de
autosservico completo. Nesse tipo de loja, um dos fatores ambientais que pode diferenciar as
lojas entre si - 0 fator humano - ndo existe, e pode-se dizer que o ambiente € composto do
design e do ambiente tecnoldgico.

Dentre os fatores ambientais de loja, o design (DES) € um dos fatores mais relevantes
(Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002; Blut, Teller, & Floh, 2018). Notoriamente, é
composto por iluminagdo, mobiliario de apresentacdo dos produtos, forma de apresentagdo
dos produtos, dentre outros (Turley & Milliman, 2000), tendo a maneira como a disposi¢do da
loja é utilizada um fator critico de inducdo dos consumidores a compra (Krasonikolakis,
Vrechopoulos, Pouloudi, & Dimitriadis, 2018). O design também induz o consumidor a
encontrar eficiéncia na loja ao perceber que seu processo de compra foi facilitado pelo leiaute
que a loja oferece (Krasonikolakis et al., 2018). Contudo, se muito ja foi evidenciado sobre o
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efeito do design na percepcdo e no comportamento do consumidor, pouco se sabe sobre a
influéncia do ambiente tecnoldgico no contexto de ambientes de compra em varejo fisico.

A partir disso, o presente artigo foca no componente tecnoldgico do ambiente de loja
que, com 0 avanco da modernizacdo do varejo, encontra-se cada vez mais frequente em
ambientes fisicos de loja. Ao sofrer influéncia da expansdo das praticas de compra e venda
por meio da internet e de aplicativos de celular, é esperado que os varejistas utilizem
tecnologias cada vez mais inovadoras. O uso de tecnologias provenientes do varejo eletronico
no ambiente de loja offline traz diversas oportunidades para os varejistas, principalmente
guando os mesmos entendem a tecnologia como um atributo que agrega valor e influencia o
comportamento do consumidor durante a experiéncia de compra (Foroudi, Gupta, Sivarajah,
& Broderick, 2018).

Seguindo a linha de raciocinio supracitada e baseando-se no estudo de Poncin e Ben
Mimoun (2014), esta pesquisa objetiva ampliar o conhecimento ja desenvolvido por meio da
compreensdo da forma em que o ambiente tecnoldgico influéncia a intengdo de compra e em
qgue medida a emocdo, a percepcdo de valor e a satisfacdo do consumidor atuam como
mecanismos que podem explicar a influéncia do ambiente tecnoldgico na intencdo de compra
em lojas fisicas. O modelo tedrico testado neste estudo tem como base o paradigma E-O-R
(Mehrabian & Russell, 1974), que foi também base para a maior parte das pesquisas que
testam a influéncia de estimulos em ambiente de loja e respostas dos consumidores. Um
desses estudos relevantes para a area foi a pesquisa de Baker et al. (2002), o qual esse trabalho
segue o raciocinio, porém substitui todos os fatores ambientais de loja pelas dimensdes de
adocdo tecnologica do modelo TAM de Davis (1989), agregando dimensGes do Smart
Retailing Technologies (SRT), definida como uma tecnologia interativa, proativa,
autoconsciente, que oferece uma experiéncia de compra Unica e integrada (Pantano &
Timmermans, 2014).

DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

A atmosfera de loja € um dos fatores que podem influenciar a percepcdo e o
comportamento de compra dos consumidores, destacando-se a construcao tedrica de Baker et
al. (2002) para a compreensdo deste fendmeno. O modelo conceitual desenvolvido pelos
autores € composto por trés grandes fatores: design, ambiéncia e social. Para essa pesquisa,
escolheu-se aprofundar a discussao apenas no fator de ambiéncia, pois o tipo de ambiente de
loja que foi estudado nesse trabalho substitui o atendimento pessoal pela tecnologia. Mesmo
com pesquisas demonstrando a importancia do fator social para a decisdo de compra (Ryu &
Jang, 2007; Tombs & Mccoll-kennedy, 2003), torna-se relevante investigar as respostas dos
consumidores aos outros fatores ambientais em uma loja autdonoma, onde a tecnologia
substitui o funcionério na atividade de auxiliar a decisdo de compra do consumidor.

O ambiente tecnoldgico (AT), nomenclatura adotada neste trabalho para o conjunto de
tecnologias presentes no ambiente de loja, estd muito associado ao varejo eletrénico, em que
os consumidores se sentem mais influenciados pela loja virtual no tocante a capacidade de
interagir com o ambiente online, facilitando e personalizando sua decisdo de compra (Pietro,
2012). Essa interatividade é proveniente das ferramentas criadas por designers virtuais, como
hiperlinks, aplicativos de interacdo, musicas de fundo, dentre outros (Lee & Kim, 2018).
Todavia, nos ultimos anos, muitas lojas introduziram essas tecnologias em seus pontos de
venda, ou seja, trouxeram o ambiente tecnologico presente na internet para um ambiente
fisico. Muitas dessas tecnologias trazidas sdo voltadas ao autoatendimento, como displays
interativos, aparelhos sensiveis ao toque, aplicativos de celular ligados a loja, dentre outros
(Pantano & Timmermans, 2014). Sendo assim, a atmosfera tecnologica presente no varejo
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online é introduzida nessa pesquisa como um potencial elemento de influéncia na atmosfera
de loja offline.

O uso das tecnologias no ambiente de loja vai além da sua simples implementacdo e
possiveis ganhos operacionais. A presenca desse atributo no ambiente de loja traz diversas
oportunidades para os varejistas, sobretudo quando os mesmos entendem a tecnologia como
um atributo que agrega valor e que exerce influéncia no comportamento do consumidor e na
experiéncia de compra desse (Foroudi et al., 2018). Logo, deve-se ponderar como 0S
consumidores reagirdo a tecnologia implementada durante o processo de implementagdo
tecnoldgica no varejo (Roy, Balaji, Quazi, & Quaddus, 2018).

As reacOes a atmosfera tecnolégica podem ser tratadas com base no conhecimento
sobre adogdo e aceitacdo de tecnologias no varejo, advinda da combinagéo do Technology
Acceptance Model (TAM) de Davis (1989) e das dimensbes das SRTs (Roy et al., 2018).
Assim, as defini¢cdes de funcionalidade superior, percepcdo de adaptabilidade, facilidade de
uso e utilidade da tecnologia permitem capturar a influéncia do ambiente tecnolégico no
ambito varejista.

A funcionalidade superior (FS) pode ser entendida como uma extensdo de avancadas
funcBes existentes no varejo tecnoldgico. Oferecidas ao consumidor por meio das SRTs, é
definida como uma tecnologia interativa, proativa, autoconsciente, que oferece uma
experiéncia de compra Unica e integrada (Pantano & Timmermans, 2014). Quando o0s
consumidores avaliam uma SRT como uma tecnologia composta por funcionalidades
superiores, eles estdo propicios a confiar fielmente nela e acreditar que ela oferece servigos de
alta qualidade (Roy et al., 2018).

A percepcdo de adaptabilidade (PA) se refere ao grau de modificacdo de uma SRT
perante o ambiente inserido e o consumidor (Pantano & Timmermans, 2014). A capacidade
de personalizagdo que uma tecnologia pode oferecer traz influéncias positivas que
desencadeiam em percepcdes de qualidade no servico e de lealdade (W. Wang, 2012).
Portanto, a adaptabilidade oferece ao consumidor a capacidade de personalizar 0s servigos
oferecidos pelo varejo, além de criar experiéncias novas.

A percepcéo de facilidade de uso (FU) e a percepg¢éo de utilidade (UP) sdo conceitos
oriundos da versdo original do modelo TAM. O primeiro é compreendido como o nivel de
auséncia de esforco de um determinado sistema tecnoldgico, enquanto o segundo é relativo ao
grau de melhora de performance e ganho de vantagens (Davis, 1989). O TAM é bastante
utilizado para identificar as motivacdes que levam um consumidor a adotar determinadas
tecnologias e os fatores que os mantém interligados a elas (Roy et al., 2018). Ademais, 0
TAM ¢ considerado uma base para examinar a aceitacdo dos consumidores frente a
tecnologias no ambiente varejista.

Analisar a aceitacdo de tecnologias no varejo € muito importante para entender o
comportamento das pessoas para com esses novos sistemas (Turan et al., 2015). Essa
aceitacdo perpassa pela personalidade, a qual estudos apontam que ela pode influenciar as
intencdes, as atitudes e o comportamento individual referente ao uso da tecnologia (Ozbek et
al., 2014). Outros estudos relatam a relacdo paradoxal que as pessoas possuem frente as
tecnologias. Ao mesmo tempo em que a tecnologia traz sentimentos positivos de liberdade,
eficiéncia e engajamento, também traz sentimentos negativos relacionados com ineptidé&o,
escravizacdo e isolamento, principalmente em servicos em que o consumidor interage
diretamente com maquinas, sem contato nenhum com pessoas (Fournier, 1998; Grohmann,
Radons, Battistella, & Anschau, 2014; Meuter, Ostrom, Roundtree, & Bitner, 2000).

Entretanto, a discussdo sobre o impacto da ambiéncia no comportamento do
consumidor ja existia antes da disseminagcdo da pratica varejista de utilizacdo de artificios
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tecnoldgicos no ambiente de loja, destacando-se o0 entendimento de que os estimulos
sensoriais do ambiente impactam indiretamente na conduta do individuo pela mediacdo do
estado emocional dos mesmos, sendo esta ideia denominada de paradigma estimulo-
organismo-resposta (E-O-R) (Donovan & Rossiter, 1982; Mehrabian & Russell, 1974). Em
adicdo, a atmosfera virtual de loja também se encaixa nesse raciocinio, tanto na influéncia do
comportamento do cliente em um ambiente online (Eroglu, Machleit, & Davis, 2003), quanto
na insercdo de dispositivos tecnologicos em ambientes de varejo fisico (Poncin & Ben
Mimoun, 2014).

A partir dessa l6gica, compreende-se que os estimulos tecnoldgicos atuam como etapa
inicial no processo de aproximacao ou fuga do recinto varejista por parte do consumidor, ou
seja, 0 ambiente tecnoldgico é visto como uma importante variavel preditora de segunda
ordem da intencdo de compra em contextos de varejos de lojas autbnomas. Sendo assim, a
insercdo da unido entre SRT e modelo TAM se torna imperativo para a composicdo do
dominio conceitual da AT, visto que a robustez teodrica e empirica do referido modelo o
elucida como um forte aparato para captacao indireta da influéncia da tecnologia no ambiente
de loja. Logo, o modelo de pesquisa adotado no presente artigo é baseado na juncdo do
paradigma E-O-R, do modelo TAM e das dimenses da SRT, conforme apresentado na

Figura 1.
Figura 1 — Esquema teorico da integra¢cdo do ambiente tecnolégico na loja fisica

ESTIMULOS TECNOLOGICOS MEDIADORAS RESULTADO

PERCEPGAO DE UTILIDADE .
ADAPTABILIDADE SATISFACAO .
FUNCIONALIDADE SUPERIOR PERCEPCAO DE VALOR INTENGAO DE COMPRA
FACILIDADE DE USO EMOGCOES POSITIVAS
ESTIMULO (s) ORGANISMO (0) RESPOSTA (R)

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Apesar da importancia dada ao construto AT como principal antecedente da intengéo
de compra em lojas autbnomas, seu impacto é potencializado de forma indireta, em
consonancia com o paradigma E-O-R. Dessa forma, infere-se que o fenémeno é melhor
explicado por meio da adicdo de uma série de variaveis mediadoras: Percepcao de Valor (PV),
Satisfacdo (SAT) e Emocg0es Positivas (EP), estando esses construtos atuando conjuntamente.
No mais, essa inferéncia constitui o principal fator de originalidade e contribuicdo para
construcao de teoria do presente trabalho.

O construto PV € visto como um importante influenciador do comportamento do
consumidor por académicos e profissionais de marketing (Gallarza & Saura, 2006) e
conceituado sob a Otica do consumidor como uma avaliacdo geral sobre a utilidade de um
bem adquirido pela andlise da relagdo entre atributos oferecidos e entregues (Zeithaml, 1988).
Em adigdo, esse construto é considerado como demasiadamente vinculado com a experiéncia
de compra e manutencdo da vantagem competitiva (Poncin & Ben Mimoun, 2014). Isto posto,
compreende-se que esse construto impacta no comportamento de compra em lojas auténomas
primariamente pelo seu viés cognitivo e utilitario, ou seja, a insercdo de tecnologias em um
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ambiente de compra offline é percebido e valorado de forma positiva por individuos que
prezam pela conveniéncia, rapidez e praticidade oriundas desse contexto de varejo.

A satisfacdo (SAT) pode ser conceituada como um resultado proveniente de uma
atividade de marketing que interliga a compra de um produto ou servico com o fenémeno da
p6s-compra, causando mudancas de atitudes, recompra e lealdade a marca (Churchill &
Surprenant, 1982). Uma outra abordagem vé o referido construto como um paradigma,
resultado de uma relacdo de subtracdo entre expectativa do cliente sobre um produto ou
servico e o resultado da referida compra (Oliver, 2010). Diante disso, infere-se que o
construto satisfacdo atua como uma resposta positiva aos atributos da atmosfera de loja e ao
uso de tecnologias no varejo, podendo afetar a experiéncia de compra do consumidor em
termos de valor e emocdes.

E imperativo salientar que além de ativar os sentidos humanos, a atmosfera de loja
também tem influéncia nos pensamentos e sentimentos dos clientes, tendo como o modelo
pleasure-arousal-dominance (PAD) de Mehrabian e Russell (1974) uma forma robusta de
descrever e mensurar estados emocionais. Portanto, o paradigma E-O-R e a inclusdo das
emocOes como varidvel interveniente na relagdo entre estimulos no ambiente de loja e
comportamento do consumidor resulta na utilizacdo do construto EP como representante da
resposta de consumidores mais hedonicos.

Alguns estudos sustentam o fato de que compradores heddnicos estdo inerentemente
ligados e em sintonia com a atmosfera do ambiente de loja, mesmo quando esse ambiente é
mediado por tecnologias que conferem a ele uma atmosfera tecnolédgica (Gupta, 2015; Lee &
Kim, 2018). Em semelhante linha de pensamento, Raybun e Voss (2013) apontam que a
relacdo direta entre ambiente de loja e percepgéo de valor heddnico € melhor explicada pelo
ambiente tecnoldgico. Em consonancia com a nocdo de EP de Ballantine, Jack e Parsons
(2010), o presente artigo entende que os fatores formadores da atmosfera da loja podem
influenciar o estado emocional do consumidor, sua experiéncia na loja e seu subsequente
comportamento de compra.

A intengdo de compra (IC) do consumidor é uma atitude resultante de diversos fatores
encontrados na atmosfera da loja, além da percepcao de valor a respeito de um produto ou
servigo (Poncin & Ben Mimoun, 2014). O modelo de estudo de Baker et al. (2002) propde
que a intencdo de compra esta em funcdo do valor percebido, da qualidade do servico e da
percepcdo de custo que aquela experiéncia de compra proporciona. Logo, a intencdo de
compra € vista como um resultado da juncéo entre os fatores formadores da atmosfera de loja,
incluindo a tecnologia representada pelas SRT, a satisfacdo do consumidor, a percepgéo de
valor e as emocdes positivas sentidas por eles.

Sendo assim, a nocdo de influéncia dos estimulos ambientais no comportamento
advinda do paradigma E-O-R (Mehrabian & Russell, 1974) é imperativa para a compreensao
da insercdo do ambiente tecnoldgico (captados nessa pesquisa pelas varidveis FS, PA, FU e
UP) no comportamento de compra do consumidor (IC), focando no impacto agregado da
mediacdo das respostas utilitarias (PV), da mensuracdo da experiéncia de compra (SAT) e a
resposta emocional do individuo (EP). Logo, entende-se que as variaveis intermediarias PV e
SAT abrangem o mecanismo de percepcdo utilitaria da experiéncia de compra em ambiente
de loja fisica marcado por insercdo de tecnologias, enquanto que o construto EP é visto como
0 mecanismo de percepcdo hedbnica do mesmo contexto de varejo. A unido dessas trés
variaveis mediadoras € responsavel por uma explicacdo abrangente do impacto da AT, no
contexto de lojas auténomas, na IC, ou seja, € necessario que todas atuem conjuntamente para
0 alcance do maior poder de explicacdo possivel do fendmeno, conforme demonstrado na
hip6tese H1.
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H1: O impacto positivo do ambiente tecnoldgico (AT) na intencdo de compra (IC) ocorre de
forma indireta, por meio da mediacdo das varidveis Percepcdo de valor (PV), Satisfacdo
(SAT) e Emocgdes positivas (EP) de forma paralela.

Visto que o objetivo primério do presente artigo consiste na checagem de existéncia de
mediacdo paralela, é imperativo subdividir a hipotese H1 em trés partes, como forma de
constatar a significancia do impacto mediador de cada uma das variaveis intervenientes
supracitadas, conforme hipoteses Hla, Hlb e H1c.

Hla: as emocgdes positivas (EP) medeiam a relacdo entre ambiente tecnoldgico (AT) e
intengdo de compra (IC), sendo o impacto da AT positivo na IC via mediacdo da EP;

H1b: a percepcdo de valor (PV) medeia a relacdo entre ambiente tecnologico (AT) e intencdo
de compra (IC), sendo o impacto da AT positivo na IC via mediacdo da PV;

Hlc: a satisfacdo (SAT) medeia a relacdo entre ambiente tecnoldgico (AT) e intencdo de
compra (IC), sendo o impacto da AT positivo na IC via mediacdo da SAT.

A partir deste conjunto de hip6teses, elaborou-se 0 modelo teorico testado, conforme
Figura 2.

Figura 2 — Modelos tedricos da integracdo do ambiente tecnoldgico na loja fisica

P

3

FU

Up

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

METODO

Para o alcance dos objetivos do presente artigo, aplicou-se um questionario online auto
administrado por meio da ferramenta Google Formularios com clientes e potenciais
consumidores de uma loja autdbnoma situada em uma regido metropolitana no Brasil,
totalizando 252 respondentes. Vale ressaltar que foram incluidas, na parte inicial do
questionario, imagens relacionadas a referida loja autbnoma, como forma de situar o
respondente em um framing adequado, principalmente para aqueles que nunca compraram
nesse tipo de loja, cujo total gira em torno de 68% da amostra (Imagens disponiveis no
seguinte link: https://imgur.com/a/VWrX9e8#70TwXMI).

O link com o questionério foi divulgado em redes sociais. A versdo final do
questionario foi dividida em trés momentos. O questionario era antecedido por um texto
introdutério que indicava a finalidade da pesquisa, convidava as pessoas a responderem e
trazia as instrugdes de como responder. Foi solicitado aos respondentes que respondessem ao
questionario apenas uma vez e foram informados que a participacao deles era andnima.

Primeiramente, o respondente era convidado a relembrar a sua Ultima experiéncia de
compra em uma loja autonoma. Caso o respondente nunca tivesse visitado uma loja
auténoma, ele era convidado a observar cinco imagens que representavam um exemplo de
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loja autbnoma e que demonstravam o ambiente da loja e 0 uso da tecnologia presente nela.
Bateson e Hui (1992) validam o uso de imagens em pesquisas de varejo. O uso de imagens
pode ser aplicado em conjunto com outras técnicas de pesquisa, tendo seu maior uso em
formatos auto dirigidos, como € o caso dos questionarios (Ferreira, Branddo, & Bizarrias,
2017). Essa técnica, com o objetivo especifico de ancoragem de uma situacdo em ambiente de
compras, ja foi utilizada em pesquisas na area (Baker & Wakefield, 2012; Sresnewsky,
Veloso, Ikeda, & Rocha, 2018). O conceito de loja autbnoma também foi inserido nessa
primeira parte do questionario. Apds a visualizagdo das imagens, os respondentes foram
direcionados a uma questdo aberta para avaliar se eles conheciam a loja presente nas imagens
e, se sim, qual era a sua avaliacdo sobre a loja. A segunda e terceira partes do questionario
eram compostas por perguntas especificas para a medicdo das varidveis. Por fim, foram
apresentadas as perguntas relacionadas ao perfil, para a caracterizacdo daamostra.

Além disso, realizou-se uma analise fatorial confirmatéria (CFA) para validar o
modelo tedrico, ao passo que o teste de hipéteses foi realizado utilizando a macro PROCESS
no software SPSS, utilizando como base o modelo 4 (Hayes, 2018) para averiguar a
significancia estatistica das relacdes de mediacao paralela pressupostas.

Para a operacionalizacdo dos construtos, foram escolhidas escalas ja validadas e
testadas em contexto de varejo. Todas as escalas foram construidas com base no modelo
Likert de 7 pontos, com excecéo do construto EP, que utilizou escala de diferencial semantico
(-3 até +3). Todos os itens foram devidamente traduzidos para o portugués, estando o
detalhamento das escalas demonstrado no Quadro 1.

Quadro 1- Operacionalizagdo dos construtos (continua)

Variavel Item Traduzido Referéncia
Estimulante-Relaxante
Animado-Calmo
Ep Frenético-Vagaroso (Ka_ltcheva &
Agitado-Macante Weitz, 2006)
Esperto-Apatico
Provocante-N&o Provocante
Eu estaria disposto a fazercomprasnessa loja (L. C. Wang,
To A probabilidade de fazercomprasnessa loja é muito alta Baker, Wa_gner,
Eu estaria disposto a recomendaressa loja para meusamigos & Wakefield,
2007)
Acredito que é uma escolha inteligente decidir comprarem uma loja
autbnoma
SAT Acredito fazera coisa certa quando realizo uma compra em uma loja (Cronin, Brady,
autbnoma & Hult, 2000)
A facilidade em realizar comprasem lojas autbnomas é exatamente o que esse
tipo de compra porconveniéncia demanda
Acredito que astecnologias utilizadas naslojasautdnomas proporcionam
comunicacdo em temporealcom a loja
Acredito que astecnologias de lojas autbnomas possuem caracteristicas
superiores e interativas (Roy etal.,
FS - - - — - -
Acredito que astecnologias presentes em lojasauténomassdo conscientese 2018)
respondem ao ambiente da loja
Acredito que astecnologias presentes em lojasauténomasadicionamvalora
atividade de compra
Acredito que astecnologias presentes em lojasautdnomasentendem as
necessidades especificasdos consumidores (Roy etal.,
PA - - - — o
Acredito que astecnologias daslojas autdbnomas fornecem recomendagdes 2018)
que correspondem asnecessidades dos consumidoresa situagdo
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Quadro 1 - Operacionalizacao dos construtos (concluséo)

Variavel Item Traduzido Referéncia
As tecnologias presentes em lojasauténomasséo Uteispara a realizacdo das
compras
Acredito que se faz comprasmais rapido (eficacia) quando se escolhe comprarem
UP lojas autbnomas (Roy etal.,,
Acredito que gasto menostempo fazendo compras utilizando a tecnologia 2018)

oferecida por lojas autbnomas
Acredito ser maiseficiente fazercomprascom a tecnologia oferecida por lojas
autdbnomas

Acredito que usaras tecnologias oferecidasem lojas autbnomas ndo requer muito
esfor¢co mentalpara mim
Acredito que astecnologias utilizadas em lojas autbnomas sdo faceisde usar

FU Acredito que a tecnologia utilizada naslojas autdbnomasé clara e facil de (R%le;)al.,
compreender
Acredito que seja facil utilizar tecnologias de lojasautbnomas para fazero que eu
desejo
Acredito que poderia alcangarexatamente o que eu quero durante minha
experiéncia de compra na loja (Allard
Acredito que durante a compra, posso encontrarexatamente 0 que eu procuro Babin &
PV Esta_ experiéncia de compra realmente parece uma fuga da rotina de compras Chebét
habituais 2009)

Acredito que enquanto eu compro, eu sentiria uma sensacao de desafio/aventura
Acredito que a experiéncia de compra na loja é divertida

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

RESULTADOS

A conferéncia da consisténcia e validade do modelo teérico pela técnica CFA foi
realizada por meio da execugdo do algoritmo SmartPLS baseado nas diretrizes de Hair et al.
(2017), além da realizacdo de testes CTA-PLS (Gudergan, Ringle, Wende, & Will, 2008).
Constatou-se que os modelos séo estatisticamente robustos, ou seja, estdo condizentes com 0s
valores esperados de consisténcia interna, validade discriminante e convergente. Os valores da
variancia média extraida (AVE) dos construtos EP e PV estdo um pouco abaixo do limite
inferior, porém optou-se por manter sua inclusdo no modelo visto que sdo oriundos de escalas
j& validadas, aléem do fato de valores acima de 0,40 serem aceitaveis (Hair et al., 2017). Em
adicdo, ndo ha ocorréncia de erro tipo | (Diamantopoulos & Siguaw, 2006). Os resultados da
andlise fatorial confirmatdria realizada estdo contidos no Quadro 2.

Quadro 2 — Andlise fatorial confirmatoria

CONSTRUTO Cronbachalfa DG rho Confiabilidade composta AVE
AT 0,858 0,862 0,903 0,701
EP 0,792 0,830 0,843 0,476
IC 0,778 0,797 0,870 0,691
PV 0,711 0,736 0,809 0,463
SAT 0,730 0,736 0,848 0,650

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Para a realizacdo do teste de hipéteses, 0 Macro PROCESS para SPSS foi utilizado e
baseado nos procedimentos e parametros de Hayes (2018). O resultado do bootstrapping com
10.000 subamostras ao nivel de confianca de 95% para 0 modelo esta resumido na Figura 3.
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Figura 3 — Resultado dos modelos de mediacéo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
Notas: setas curvas indicam efeito indireto; valor entre colchetes = limites inferior e superior do intervalo de
confianga; para todos os coeficientes de caminho p<0,002.

Os dados referentes a analise do efeito total, direto, indireto e a comparacdo em pares
dos efeitos indiretos especificos estdo presentes no Quadro 3.

Quadro 3 — Efeitostotal, direto e indireto do modelo

EFEITO COEFICIENTE | SE LLCI ULCI

TOTAL (c) 0,6372 0,0508 0,5372 0,7373
DIRETO (c) 0,1342 0,0644 0,0959 0,2840
INDIRETO TOTAL (albl + a2b2+a3b3) | 0,5031 0,0688 0,3749 0,6460
INDIRETO EP (albl) 0,0763 0,0332 0,0215 0,1530
INDIRETO PV (a2b2) 0,1815 0,0480 0,0959 0,2840
INDIRETO SAT (a3b3) 0,2453 0,0560 0,1438 0,3675
EP-PV (c1) -0,1052 0,0530 -0,2111 -0,0034
EP — SAT (c2) -0,1690 0,0714 -0,3145 0,0285
PV — SAT (c3) -0,0638 0,0836 -0,2298 0,1003

Fonte: Elaborado pelos autores (2019) utilizando o macro PROCESS para SPSS.

Os dados empiricos permitem concluir que o modelo possui um bom ajuste, alem de
um alto poder de explicacdo do fendmeno (R? = 63,72%), corroborando com a nogdo de que 0
AT é um importante antecedente do comportamento de compra no contexto de varejo
estudado. Além disso, percebe-se que apesar da existéncia de uma relacdo direta significante e
ndo hipotetizada (c’), grande parte do efeito total (c) é explicado pelo caminho indireto (albl
+ a2h2 + a3b3), confirmando o postulado de que o impacto da AT em IC é majoritariamente
realizado por varidveis intervenientes. Dessa forma, baseando-se nos resultados da regressdo
do PROCESS e na nocdo de que um modelo com mdltiplas mediadoras € considerado
paralelo quando ndo ha influéncia causal entre as mediadoras (Hayes, 2018), é possivel
afirmar que as varidveis EP, PV e SAT medeiam paralelamente a relacdo entre AT e IC,
confirmando a hipétese H1.

Dado que todos os trés caminhos entre a variavel preditora e as mediadoras (al; a2 e
a3) foram positivos e estatisticamente significantes, assim como 0s caminhos entre as
mediadoras e a variavel dependente (bl; b2 e b3), ha evidéncia empirica de que os trés
mecanismos de mediacdo possuem significancia e relevancia estatistica de forma individual.
Logo, os construtos EP, PV e SAT sdo mediadores da relacdo entre AT e IC, corroborando as
hipéteses Hla, H1b e Hlc.

Prosseguindo para uma analise mais detalhada, percebe-se por meio dos valores de
contraste entre os efeitos indiretos especificos (c1; c2 e ¢3) que o construto EP é a varidvel
mediadora menos representativa do modelo, ao passo que o valor de ¢3 nos indica que ndo é
possivel afirmar estatisticamente que o tamanho do efeito do construto PV é diferente de
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SAT. Logo, classifica-se os construtos PV e SAT como 0s mais representativos do modelo de
mediacdo paralela, enquanto que o construto EP é visto como 0 menos representativo. Mesmo
assim, € necessario a juncdo dos trés atuando concomitantemente para que haja a melhor
explicacéo possivel do fendmeno estudado.

Esse resultado € interessante, pois corrobora a nogdo de que 0s mecanismos de
potencializacdo da experiéncia de compra utilitaria se sobressaem aos hed6nicos em um
ambiente tecnoldgico de compra, ou seja, a fusdo da tecnologia com o ponto de venda fisico
torna-se 0 mais influente possivel no comportamento de compra do consumidor quando este
intensifica a praticidade, rapidez, racionalidade e economia de tempo e custo da experiéncia
de compra em detrimento de uma situacdo mais prazerosa.

Este achado vai de encontro a ideia de preponderancia do fator social sobre os demais
(Baker et al., 2002; Ryu & Jang, 2007; Tombs & Mccoll-kennedy, 2003), visto que o perfil de
consumidor situado no contexto de varejo de lojas autbnomas ndo possui necessidade de
contato humano no momento da compra, pois a ida a essa loja denota uma situagdo de
consumo mais pragmatica e racional, focada na conveniéncia, rapidez e utilitarismo. Logo, é
esperado que, mesmo todas as mediacdes sendo significantes e relevantes, haja um
predominio dos elementos cognitivos sobre os emocionais, representados nessa pesquisa pela
preponderancia no efeito indireto dos construtos satisfacdo e percepg¢éo de valor da loja sobre
as emocdes positivas do cliente.

CONCLUSAO

O objetivo principal do presente artigo reside no inquérito da influéncia da atmosfera
tecnoldgica de varejo na intencdo de compra do consumidor. A pesquisa partiu do pressuposto
de que a influéncia da tecnologia na intencdo de compra em lojas fisicas ndo seria simples e
direta, mas dependente de como os consumidores interagem com o ambiente tecnoldgico
desenvolvido no ambiente de consumo. Para capturar a interacdo entre a tecnologia e o
consumidor, a combinacdo entre modelo TAM e outras variaveis que mensuravam a adogdo
da tecnologia se mostrou eficiente para capturar a avaliagdo do ambiente tecnoldgico, assim
como, com base no paradigma E-O-R (Figura 1), o estudo obteve sucesso no
desenvolvimento das hipdteses de mediacdo paralela via EP, PV e SAT (Figura 2).

A partir dos resultados da regressdo por minimos quadrados ordinarios (OLS)
realizada via macro PROCESS, evidenciou-se que a atmosfera tecnolégica em ambiente de
varejo offline ndo possui forgca suficiente para influenciar as respostas comportamentais do
cliente por si s6, mas sim indiretamente via EP, PV e SAT, respectivamente. Portanto,
confirmou-se a hipdtese central do estudo. Mesmo que o AT tenha alguma influéncia direta na
IC, ficou claro que o entendimento desse fendbmeno, pelo menos no que tange a lojas
auténomas, € dependente dos mecanismos internos de avaliagdo dos consumidores.

Outro ponto relevante foi a concentracdo do efeito nas avaliagdes racionais e um efeito
menor das emogdes positivas. No contexto de uma loja funcional, sem atendimento pessoal,
que fica aberta 24 horas e tem foco na conveniéncia, os resultados justificam-se. Assim, ficou
demonstrado empiricamente que o consumidor de lojas autbnomas possui um viés bastante
utilitario, no qual a falta de presenca humana no ambiente de loja ndo € um empecilho para a
realizacdo da compra, visto que o enfoque desse tipo de situacdo de compra reside na rapidez,
conveniéncia e praticidade.

Uma clara limitagdo da pesquisa reside na relacdo de familiaridade do respondente
com o tipo de loja estudada, visto que quase 70% da amostra ndo frequentou o ambiente de
varejo em inquérito, portanto a necessidade de aplicagdo de um questionario com
enquadramento especifico (framing do tipo de loja através de fotos). E aconselhavel que
futuras pesquisas repliguem os dados com uma amostra mais assidua em lojas autbnomas.
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Por fim, entende-se que existem contextos de varejo que o fator social ndo é um
determinante crucial para a realizacdo da compra, principalmente naqueles em que o ambiente
tecnoldgico impacta a decisdo de compra offline. Logo, é sugerido que pesquisas quantitativas
futuras busquem compreender este fendmeno através de sua replicacdo em novos contextos de
varejo tecnoldgico, além da inclusdo do construto familiaridade e outras possiveis variaveis
no modelo teorico, tais como recomendacdo e fidelidade, para um entendimento mais
aprofundado do referido fendmeno. A pesquisa pode caminhar também para o entendimento
de como o AT contribui para a explicacdo da influéncia dos fatores ambientais de loja em
diferentes niveis sociais de consumidores, assim como Vvariveis condicionantes dessas
relagdes entre ambiente de loja e comportamento de consumo influenciam especificamente o
efeito do AT. Variaveis que em geral aparecem como moderadoras, tais como densidade
humana, motivacdo heddnica e utilitaria, entre outras, devem ser testadas como
condicionantes nesse modelo.
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