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Resumo:

A crescente digitalizacao do comércio eletronico tem levado as marcas a procurar
novas formas de enriquecer a experiéncia de compra online e novos fatores de
diferenciagdo num mercado cada vez mais competitivo e saturado. Neste contexto, a
Realidade Aumentada (RA) e a Gamificagdo emergem como duas das tecnologias mais
promissoras para aumentar o envolvimento do consumidor, reduzir a incerteza associada

a compra online e fortalecer a relacdo entre consumidores e marcas.

A presente investigagdo tem como objetivo analisar o impacto da Realidade
Aumentada e da Gamificagdo na experiéncia de compra online, com especial foco no
setor do retalho de moda. Para isso, foi adotada uma metodologia mista, combinando uma
abordagem qualitativa, através da realizagdo de onze entrevistas semiestruturadas, € uma
abordagem quantitativa, através da aplicacdo de um questionario online a oitenta

participantes.

Os resultados demonstram que a Realidade Aumentada ¢ percecionada como uma
tecnologia util e capaz de reduzir o risco percebido associado as compras online,
contribuindo para uma maior confian¢a na decisao de compra e para a diminui¢dao da
probabilidade de devolugdes. Para além disso, verificou-se igualmente que a Gamificagao
aumenta o envolvimento do consumidor, melhora a recordagdo das experiéncias digitais
e potencia a fidelizacdo a marca. A integracdo entre estas duas tecnologias revelou-se
particularmente relevante entre consumidores com maior familiaridade digital, que
tendem a encarar a Gamificagdo e a Realidade Aumentada como estratégias

complementares.

Conclui-se que a combinagdo destas tecnologias pode constituir uma importante
vantagem competitiva para as marcas de moda online, desde que a sua implementacao
seja acompanhada por elevados niveis de qualidade técnica, transparéncia na gestao de

dados e coeréncia com o posicionamento da marca.

Palavras-chave: Realidade Aumentada; Gamificacao; Comércio Eletronico; Experiéncia

do Consumidor; Retalho de Moda; Virtual Try-On; Comportamento do Consumidor.
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Abstract:

The increasing digitalisation of e-commerce has led brands to seek new ways of
enhancing the online shopping experience and identifying new sources of differentiation
within an increasingly competitive and saturated market. In this context, Augmented
Reality (AR) and Gamification have emerged as two of the most promising technologies
for increasing consumer engagement, reducing the uncertainty associated with online

purchases, and strengthening the relationship between consumers and brands.

This study aims to analyse the impact of Augmented Reality and Gamification on
the online shopping experience, with a particular focus on the fashion retail sector. To
achieve this objective, a mixed-methods approach was adopted, combining a qualitative
component based on eleven semi-structured interviews and a quantitative component

based on an online questionnaire completed by eighty participants.

The findings indicate that Augmented Reality is perceived as a useful technology
capable of reducing the perceived risk associated with online purchases, thereby
increasing consumer confidence in the purchasing decision and reducing the likelihood
of product returns. Furthermore, Gamification was found to enhance consumer
engagement, improve the memorability of digital experiences, and foster brand loyalty.
The integration of these two technologies proved particularly relevant among consumers
with higher levels of digital familiarity, who tend to perceive Gamification and

Augmented Reality as complementary strategies.

It is concluded that the combination of these technologies can represent a
significant competitive advantage for online fashion brands, provided that their
implementation is supported by high levels of technical quality, transparency in data

management, and consistency with the brand's positioning.

Keywords: Augmented Reality; Gamification; E-commerce; Consumer Experience;

Fashion Retail; Virtual Try-On; Consumer Behaviour.
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CAPITULO I -INTRODUCAO




A transformagdo digital tem vindo a alterar profundamente a forma como os
consumidores e as marcas interagem entre si, especialmente no contexto do comércio
eletronico. A crescente utilizagdo de dispositivos mdveis, o desenvolvimento de novas
tecnologias imersivas ¢ a evolu¢ao das expectativas dos consumidores digitais tém
impulsionado a procura por experiéncias de compra cada vez mais personalizadas,

interativas e envolventes.

No setor especifico do retalho de moda, esta realidade assume uma relevancia
particular. A impossibilidade de experimentar fisicamente os produtos, avaliar o seu
ajuste ao corpo ou analisar determinados atributos sensoriais constitui uma das principais
limitagdes da compra online, contribuindo assim para elevados niveis de incerteza e para
taxas de devolucao significativamente superiores as observadas noutros setores. Perante
este desafio, a Realidade Aumentada tem vindo a afirmar-se como uma tecnologia capaz
de aproximar a experiéncia digital da experiéncia fisica, permitindo aos consumidores
visualizar produtos em contexto real, recorrer a funcionalidades de virtual try-on e tomar

decisoes de compra o mais informadas possivel.

Paralelamente, a Gamificagdo tem conquistado espago nas estratégias de
marketing digital, através da incorporacdo de elementos inspirados nos jogos, como
desafios, recompensas, niveis e sistemas de progressdo, com o objetivo principal de
aumentar o envolvimento dos utilizadores e fortalecer a ligagdo emocional as marcas.
Embora estas duas tecnologias tenham vindo a ser estudadas individualmente, permanece
relativamente limitada a investigacdo dedicada a compreensdo dos seus efeitos quando

utilizadas de forma integrada na experiéncia de compra online.

Neste contexto, a presente dissertagdo procura analisar o impacto da Realidade
Aumentada e da Gamificagdo na experiéncia de compra online, considerando os seus
efeitos sobre varidveis como o envolvimento, a confianga, a percecdo de valor e os
comportamentos de compra dos consumidores. Para tal, foi adotada uma metodologia
mista, combinando técnicas qualitativas e quantitativas que permitem uma compreensao

simultaneamente aprofundada e abrangente do fendmeno em estudo.

Do ponto de vista académico, esta investigagdo pretende contribuir para o
aprofundamento do conhecimento sobre a integracdo de tecnologias imersivas no
comércio eletronico. Do ponto de vista empresarial, procura fornecer recomendacdes

uteis para marcas de moda online que pretendam implementar estratégias de Realidade



Aumentada e Gamificacdo capazes de gerar valor para os consumidores € criar uma

sustentavel vantagem competitiva.

Esta dissertagdo encontra-se estruturada em sete principais capitulos. Apds a
presente introducdo, ¢ apresentada a revisdo de literatura, seguida da definicdo do
problema de investigacdo e da metodologia adotada. Posteriormente, sao analisados os
resultados qualitativos e quantitativos obtidos, discutidos os principais contributos do
estudo e apresentadas as conclusdes finais, limitagdes e sugestdes para futuras

investigacoes.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




1. Enquadramento Teorico

A aceleracao da transformacao digital nas primeiras décadas do século XXI tem
originado profundas alteracdes no comportamento do consumidor e, consequentemente,
nas estratégias de marketing das marcas e empresas. A expansdo e proliferagdo da
utilizagdo de dispositivos moveis e a expansao das redes moveis levou ao
amadurecimento de tecnologias, como por exemplo, a Realidade Aumentada (RA) ¢ a
Gamificagdo e configurou um novo paradigma na intera¢ao entre consumidores € marcas
(Brynjolfsson et al., 2013; Hofacker et al., 2016). No setor da moda, que se assume como
um dos mais competitivos do mercado econdémico a nivel global, este tipo de tecnologias
tém vindo a emergir como fatores estratégicos de diferenciacdo, de enriquecimento da

experiéncia do utilizador e de reducdo dos riscos associados ao comércio eletronico.

Esta revisdo bibliografica tem como principal objetivo sintetizar a literatura ja
existente em torno de trés dimensdes temadticas centrais: os fundamentos conceptuais e
tecnologicos da Realidade Aumentada; a aplicagdo da Realidade Aumentada ao setor do
retalho de moda; a gamificagdo como um complemento da experiéncia do utilizador. Para
cada uma destas trés dimensdes, foram procurados os principais contributos tedricos e
evidéncias empiricas recentes, com o intuito também de dar particular atengdo as
intersecOes entre os trés dominios e respetivas caracteristicas ou especificidades. Tal
como serd desenvolvido ao longo do capitulo da metodologia de investigacdo, esta
revisdo segue uma abordagem narrativa-seletiva, privilegiando estudos publicados em
revistas cientificas indexadas, como por exemplo, o Journal of Retailing and Consumer
Services, Computers in Human Behavior ou Journal of Business Research, entre outras,
bem como obras de referéncia reconhecidas pela comunidade de investigacdo, para
chegar até esses estudos, foram pesquisados, tanto em portugués como inglés, termos
como, por exemplo, realidade aumentada, gamificagdo, experiéncia de compra online,
comportamento do consumidor, intencdo de compra, comércio eletronico e retalho de

moda.

A relevancia de toda esta dissertagdo e desta revisdo em especifico justifica-se
pela crescente adog@o de experiéncias digitais imersivas na indistria da moda, de que sao
exemplo as iniciativas de marcas como a Zara, Gucci, Burberry e Nike, a0 mesmo tempo
em que a literatura académica aprofunda o entendimento dos mecanismos psicoldgicos,

cognitivos e comportamentais subjacentes a este tipo de experiéncias. No fundo



compreender os fatores que tornam estas tecnologias eficazes, as respetivas limitagdes e
de que forma ¢ que estas estratégias se articulam constitui, assim, um contributo relevante

tanto a nivel tedrico como pratico.



1.1 Realidade Aumentada
1.1.1 Definicao e Enquadramento Tedrico

A Realidade Aumentada designa um conjunto de tecnologias que permitem a
sobreposicdo de elementos digitais, sendo eles imagens, animagdes, objetos
tridimensionais e informacao contextual, ao ambiente fisico em tempo real, através de
dispositivos como smartphones, tablets ou oOculos inteligentes (Azuma, 1997). Ao
contrario da Realidade Virtual (RV), que substitui integralmente o ambiente fisico por
um ambiente artificial, a Realidade Aumentada mantém o utilizador totalmente ancorado

ao mundo real, enriquecendo-o com uma camada digital interativa.

O enquadramento conceptual mais influente na literatura é o continuum realidade-
virtualidade proposto por Milgram & Kishino (1994), que posiciona a RA num espectro
entre a realidade pura e a virtualidade pura, sob o conceito amplo de "realidade mista".
Neste modelo, a RA situa-se proxima do extremo da realidade, distinguindo-se da
"virtualidade aumentada", que incorpora elementos reais em ambientes
predominantemente virtuais. Esta distingao conceptual, a nivel pratico, tem implicagdes
relevantes para o design das experiéncias de consumo, na medida em que a RA preserva
o sentido de presenca no mundo fisico, o que reduz a desorientagdo cognitiva e potencia

a transferéncia de experiéncia para contextos reais (Milgram & Kishino, 1994).

Ronald Azuma (1997; 2001) formalizou as trés caracteristicas fundamentais da
RA: combinagdo do real com o virtual; interacdo em tempo real; e registo tridimensional.
Estas trés caracteristicas distinguem a RA de outros formatos de media digital e definem

0s requisitos minimos para que uma experiéncia seja classificada como "aumentada".

Mais recentemente, o conceito de RA foi enquadrado nas teorias da experiéncia
do utilizador (UX) e da interagdo humano-computador (HCI). Dede (2009) propos o
conceito de "imersdo" como dimensado central da experiéncia em ambientes aumentados,
argumentando que a fusdo entre o espaco fisico e digital cria condi¢cdes para uma
aprendizagem e envolvimento mais profundos. No contexto do consumo, Javornik
(2016a) demonstrou empiricamente que as experiéncias com RA tendem a gerar respostas
predominantemente prazerosas, isto €, orientadas para a novidade e para a estimulagdo
sensorial, em contraste com as respostas de natureza utilitaria tipicamente associadas a

tecnologias de pesquisa de produto mais convencionais. A autora argumenta que este



efeito provém da capacidade da RA em criar uma ilusdo de presenga do produto que,
mesmo reconhecida como tal pelo consumidor, ¢ suficientemente real para desencadear
uma resposta afetiva positiva e um sentido de envolvimento que os formatos estaticos ndo
sdao capazes de replicar. Esta distingcdo ¢ relevante porque as experiéncias prazerosas
promovem uma vinculagdo emocional mais profunda a respetiva marca e potenciam
comportamentos de lealdade a longo prazo, o que confere a RA um papel estratégico que

ultrapassa a mera funcionalidade informativa.

1.1.2 Fundamentos Tecnologicos

A nivel operacional, o desenrolar da RA est4 assente em trés pilares tecnologicos
interdependentes: o tracking e reconhecimento; a renderizagdo 3D em tempo real; e, por

fim, os dispositivos moveis e sensores (Carmigniani & Furht, 2011).

O tracking refere-se a capacidade do sistema de identificar e monitorizar a posi¢ao
e orientacdo do utilizador e dos objetos no espago. As abordagens mais comuns incluem
o uso de marcadores fiduciais (padrdes visuais bidimensionais que servem de ancora), a
geolocalizagdo via GPS, e a visdo computacional baseada numa deep learning, sendo que
esta ultima registou avancos notaveis com o desenvolvimento de algoritmos de
Simultaneous Localization and Mapping (SLAM) (Klein & Murray, 2007). A crescente
sofisticagdo dos modelos de visdo computacional, potenciada pela deep learning,
permitiu superar as limitagdes dos marcadores fisicos, viabilizando assim as experiéncias
de RA "sem marcadores" (markerless AR) com uma elevada precisao (Lepetit & Fua,

2005).

A renderizagdo 3D em tempo real constitui o segundo pilar, e exige uma
significativa capacidade computacional para ser capaz de gerar representagdes
tridimensionais realistas a taxas de atualizagdo suficientemente elevadas (tipicamente a
30-60 frames por segundo) para evitar a percegao de laténcia. O avango das unidades de
processamento grafico (GPU) em dispositivos moveis, designadamente os chips Apple
A-series e os processadores Snapdragon da Qualcomm, tém sido também determinantes

para a democratiza¢do da RA de alta qualidade (Aukstakalnis, 2017).

O terceiro pilar diz respeito a proliferacdo de dispositivos moveis equipados com

camaras de elevada resolucdo, acelerémetros, giroscopios e sensores de profundidade



(LiDAR). O iPhone 12 Pro, langado em 2020, popularizou o sensor LiDAR em
smartphones, o que permitiu um mapping tridimensional do espaco fisico com um grau
de precisdo anteriormente reservado apenas a equipamentos industriais. Paralelamente, o
desenvolvimento de plataformas de desenvolvimento como o ARKit, da Apple; o ARCore,
da Google; e o Snapchat Lens Studio democratizou a criagdo de conteudos de RA,
originando uma redugdo das barreiras de entrada a este tipo de tecnologias e estratégias

de RA para as marcas e desenvolvedores (Rauschnabel et al., 2019).

1.1.3 Modelos de Adocao e a Aceitacao da Realidade Aumentada

Rauschnabel & Ro (2016) desenvolveram um modelo especifico para a adogao de
oculos inteligentes com RA (smart glasses), incorporando dimensdes como. por exemplo,
o valor heddnico (que corresponde ao prazer e a diversdo que o consumidor experiencia
durante o processo de compra), a utilidade funcional e o risco social percebido. Os autores
concluiram que, neste segmento tecnoldgico, as preocupacdes com a aceitacao social e a
privacidade constituem-se como as principais barreiras significativas a adogao,
especialmente em contextos publicos. Estas conclusdes foram posteriormente
corroboradas por Rauschnabel et al. (2018), que identificaram o "technostress", o stress

associado ao uso de tecnologias como um relevante fator moderador.

Pantano et al. (2017) conduziram um estudo sobre a ado¢do de RA em lojas fisicas
de moda, e concluiram que a novidade percebida e o prazer hedonico sdo fatores
determinantes centrais da intencao de uso deste tipo de tecnologias. Os autores notaram,
contudo, que o efeito de novidade tende a dissipar-se apds as primeiras interagoes,
sublinhando a importancia de uma atualizacdo continua dos contetidos, de forma a

garantir uma manutengao do envolvimento de cada utilizador.

Uma linha de investigacdo particularmente relevante ¢ a que analisa a RA através
do paradigma SOR (Stimulus-Organism-Response), segundo o qual os estimulos
tecnologicos (caracteristicas da RA) afetam estados internos do organismo (respostas
afetivas e cognitivas) que, por sua vez, determinam respostas comportamentais (intengao
de compra, lealdade). Aplicando este paradigma, Poushneh & Vasquez-Parraga (2017)
demonstraram que aplicagdes de RA com elevada qualidade de aumento da realidade

traduzem-se numa melhoria da satisfacdo do consumidor e aumento da intencdo de



compra, efeito este que ¢ mediado pelo envolvimento do utilizador e por toda a

experiéncia de uso.

1.1.4 Realidade Aumentada e Experiéncia do Utilizador

A literatura tem consistentemente documentado o impacto positivo da RA em
multiplas dimensdes da experiéncia do utilizador. Javornik (2016b) identificou trés
dimensdes centrais da experiéncia de RA no retalho: a imersdo, a interatividade e a
congruéncia, sendo esta ultima definida como o grau em que os elementos digitais se
integram de forma coerente no ambiente fisico. A autora demonstrou que estas dimensdes
tém efeitos distintos sobre a resposta do consumidor: enquanto a imersao esta mais
associada a estados afetivos positivos, a congruéncia influencia sobretudo a credibilidade

percebida.

O conceito de "presenca", definido como a sensagdo subjetiva de estar num
ambiente mediado por tecnologia (Witmer & Singer, 1998) tem sido aplicado ao estudo
das estratégias de RA, com resultados que sugerem que experiéncias de maior presenca
conduzem a avalia¢des mais favoraveis dos produtos € a uma maior inten¢ao de compra
(Kim & Forsythe, 2008). Esta relacdao ¢ particularmente relevante para a moda, onde a
experiéncia sensorial e a imaginacdo do produto no contexto de uso sdo fatores

determinantes da tomada de decisdo.

Huang & Liu (2014) introduziram o conceito de "immersive virtual experience" no
contexto do e-commerce de moda, argumentando que as ferramentas de visualiza¢do 3D,
inclusivamente a RA, aumentam o diagnostico do respetivo produto, ou seja, a capacidade
do proprio consumidor de avaliar com precisdo os atributos do produto e, como tal,
acabam por reduzir a incerteza pré-compra. Os autores verificaram que este efeito €
especialmente pronunciado em produtos com elevada especificidade de ajuste, como

cal¢ado e vestuario de tamanho estruturado.
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1.2 Realidade Aumentada no Retalho de Moda
1.2.1 Os Desafios do E-Commerce de Moda

O setor do retalho de moda enfrenta, atualmente, alguns desafios especificos no
contexto do comércio eletronico que nao encontram paralelo noutros setores. A natureza
intrinsecamente experiencial do vestuario, onde os atributos como o toque, a textura, a
cor exata e o ajuste ao corpo sdo determinantes centrais da satisfagdo e da aceitagdo de
um produto, colide com as limita¢des do canal digital, que historicamente apenas permitia

representacdes estaticas 2D do produto (Citrin et al., 2003; McCormick & Livett, 2012).

Esta limitagdo traduz-se em valores de taxas de devolugdo significativamente mais
elevadas no e-commerce de moda do que em qualquer outro setor do mercado. De acordo
com os dados da National Retail Federation (2022), as devolugdes em e-commerces de
moda nos Estados Unidos atingiram 16,6% das vendas totais, representando um custo
consideravel a nivel logistico e ambiental. A literatura académica tem identificado a
incerteza sobre o ajuste e aparéncia como a principal causa da devolu¢do (Harris, 2010),
o que configura a evolu¢do da Realidade Aumentada como uma potencial solugdo

estrutural para este tipo de problema.

Por outro lado, a pandemia de COVID-19 acelerou a transformacao digital do
setor, criando condigdes para uma adogdao mais rapida de tecnologias imersivas. Sheth
(2020) argumentou que a pandemia provocou mudancas comportamentais que, noutras
circunstancias, teriam levado uma década a consolidar-se. No setor da moda, esta
aceleragdo manifestou-se num aumento expressivo do investimento em RA por parte de

variadissimas marcas do setor (McKinsey & Company, 2021).

1.2.2  Virtual Try-On: Fundamentos e Evidéncias

O conceito de virtual try-on (VTO) refere-se a capacidade de simular virtualmente
como um produto quer seja de moda, vestuario, acessorios, calgcado ou cosmética, fica no
corpo ou no rosto do utilizador, através de tecnologias de Realidade Aumentada. Trata-
se da aplicacao de RA com maior penetracao no setor, tendo sido adotada por marcas de

segmentos distintos, desde a fast fashion a alta costura (Dacko, 2017).
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As primeiras implementagdes comerciais de VTO remontam ao inicio da década
de 2010, com experiéncias de provadores virtuais de 6culos e maquilhagem. A evolugdo
tecnoldgica permitiu, progressivamente, expandir o ambito do VTO para categorias como
calcado, vestuario e acessorios. Empresas como a Snap Inc. e a startup Vertebrae
desenvolveram solugdes de VTO baseadas em ARKit e ARCore, que hoje em dia sao

utilizadas por dezenas de marcas a nivel global.

Do ponto de vista bibliografico, os estudos sobre o VTO tém analisado o seu
impacto em varias dimensdes do comportamento do consumidor. Beck & Crié (2018)
conduziram um estudo experimental com utilizadores de uma aplicacdo de VTO de
maquilhagem, concluindo que a experiéncia de t7y-on virtual aumenta significativamente
a sensacdo de seguranca na tomada de decisdo, a inten¢do de compra, o prazer da
experiéncia de compra e a probabilidade de recomendagdo. Importantemente, os autores
verificaram que o VTO atua como um substituto funcional do try-on fisico, reduzindo a

incerteza de forma semelhante a experiéncia em loja.

Sung et al. (2021) aprofundaram este tema, distinguindo entre o VTO de “avatar"
onde o utilizador ¢ representado por uma figura estilizada, e o VTO de “espelho" onde a
imagem real do utilizador ¢ diretamente sobreposta com o produto. Os resultados
indicaram que o formato de “espelho” produz maior engagement € uma maior intengao
de compra, isto porque preserva a identidade pessoal do utilizador e permite uma

avalia¢do mais realista do produto no seu contexto corporal especifico.

A relevancia do VTO foi ainda documentada por (Smink et al., 2020), que
investigaram o papel moderador do envolvimento do consumidor com a categoria de
produto. Os autores verificaram que o impacto positivo do VTO sobre a intencao de
compra ¢ mais evidente quando o consumidor tem um elevado envolvimento com a
categoria, 0 que sugere que esta tecnologia ¢ particularmente valiosa para produtos de
moda com forte carga identitaria como, por exemplo, o cal¢ado, acessorios de luxo,

vestuario de estilo de vida, etc.
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1.2.3 Reduciao do Risco Percebido e Diagndstico de Produto

A teoria do risco percebido, proposta por Bauer (1960) e posteriormente
desenvolvida por (Jacoby & Kaplan, 1972), identifica varias dimensdes de risco que
influenciam a tomada de decisdo de compra, desde o risco funcional, financeiro,
psicolégico, social, fisico ao de tempo. No contexto da moda online, o risco funcional,
que esta associado a adequagao do tamanho e a diferenga entre a cor apresentada no ecra
e a cor real, ¢ claramente a dimensao mais frequentemente citada como uma barreira a

compra (Forsythe & Shi, 2003).

A RA atua sobre o risco percebido através de multiplos mecanismos. Em primeiro
lugar, aumenta a capacidade de diagndstico do produto, isto ¢, a capacidade do
consumidor de avaliar com precisdo os atributos que considera mais relevantes ainda
antes da compra (Weathers et al., 2007). Em segundo lugar, facilita a formacdo de
imagens mentais vividas do produto em uso, o que a literatura de psicologia cognitiva
associa a uma maior confianca na decisdo. Em terceiro lugar, a RA pode simular o produto
em contextos de uso especificos, por exemplo, experimentar um casaco num ambiente

virtual exterior, o que aumenta a relevancia da informacgao para o processo de decisdo.

Poushneh & Vasquez-Parraga (2017) demonstraram empiricamente que a
qualidade da experiéncia de RA, operacionalizada como a riqueza e realismo da
representacdo digital, ¢ determinante para a redugdo do risco percebido. As autoras
identificaram um efeito de mediagdo parcial, em que a satisfagdo com a experiéncia de
RA ¢ a mediadora da relagdo entre a qualidade da RA e a intencdo de compra. Estes
resultados alinham-se com os da investigagdo anterior sobre o papel da satisfagdo

experiencial nas decisdes de compra online (Bart et al., 2005).

Uma linha de investigacdo complementar analisa o papel da RA na redugdo das
devolucdes. Estudos de caso realizados com implementagdes da tecnologia Wannaby
(RA para calcado) e do servico "See My Fit" da ASOS sugeriram redugdes das taxas de
devolugdo entre 25% e 36% (ASOS, 2020; Wannaby, 2021). Embora estes dados tenham
origem em relatorios das proprias empresas e devem ser, portanto, interpretados com
alguma “cautela”, a sua convergéncia com as previsoes teoricas reforca a plausibilidade

deste tipo de mecanismo proposto.
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1.2.4 Experiéncia Omnicanal e Integracio Fisico-Digital

A emergéncia do paradigma omnicanal, que preconiza a integragdo fluida dos
canais fisicos e digitais numa experiéncia de consumo coerente do inicio ao fim, coloca
a RA numa posigao estratégica central (Verhoef et al., 2015; N. Beck & Rygl, 2015). Nas
lojas fisicas, a RA pode ser implementada através de espelhos inteligentes, totens
interativos ou aplicac¢des ativadas por sinalizagdes (beacons), permitindo experiéncias
que combinam o tangivel do ambiente fisico com a riqueza informativa do ambiente

digital.

Bertacchini et al. (2017) analisaram a implementagdo de espelhos de RA numa
cadeia de moda britanica, concluindo que os consumidores que interagiam com estes
dispositivos apresentavam maior tempo de permanéncia em loja, maior numero de
produtos experimentados e até mesmo uma maior taxa de conversdo. Os autores
enquadraram estes resultados na teoria do valor hedonico do comportamento de compra,
argumentando que a novidade e o carater ludico da experiéncia aumentam o prazer

associado ao ato de comprar.

Nos canais digitais, a integragao da Realidade Aumentada em aplicagdes moveis
e plataformas de e-commerce tem sido progressivamente facilitada por ferramentas de
desenvolvimento como o ARKit e o Web XR, este Gltimo permitindo experiéncias de RA
diretamente no browser, sem necessidade de instalacio de aplicacdes dedicadas
exclusivamente a RA. Esta redugao do atrito a nivel tecnologico € relevante para a adogao
por parte do consumidor, dado que a investiga¢ao tem demonstrado que a necessidade de
instalar aplicagdes dedicadas constitui uma barreira significativa ao momento de

experimentar algum produto (Dacko, 2017).

A convergéncia entre a RA e as estratégias omnicanal também € visivel na
integragdo com plataformas de redes sociais. O Instagram e o TikTok incorporaram
funcionalidades de RA nos seus filtros, sendo eles Spark AR e Effect House,
respetivamente, permitindo assim que marcas de moda criem experiéncias de try-on
partilhdveis, o que constitui, simultaneamente, uma ferramenta de marketing viral e uma
fonte de dados viavel sobre as preferéncias e os comportamentos do consumidor, para
além de servir para normalizar a Realidade Aumentada no publico em geral e,
consequentemente, aumentar a ado¢do deste tipo de tecnologias. (Rauschnabel et al.,

2022).
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1.3 Gamificacdo: Fundamentos Teodricos e Aplicacdes no Retalho
1.3.1 Defini¢cao e Enquadramento Conceptual

A gamificacdo ¢ definida por Deterding et al. (2011) como o uso de elementos de
design de jogos em contextos de nao-jogo, com o objetivo de aumentar a motivagao, o
envolvimento ¢ a mudangca comportamental. Esta defini¢do, amplamente citada na
literatura, distingue a gamifica¢do do jogo propriamente dito (game) e dos "jogos sérios"
(serious games): enquanto estes ultimos sdo sistemas de jogo completos aplicados a
objetivos nao ludicos, a gamificacdo por outro lado incorpora apenas elementos ou

mecanicas especificas de jogos em sistemas que ndo sao jogos.

Os elementos de design de jogos mais frequentemente utilizados nas estratégias
de gamifica¢do incluem pontos, distintivos, tabelas de classifica¢do, desafios e missoes,
progressdo por niveis, recompensas e storytelling (deci et al., 2014). A literatura faz
também uma distingdo entre os elementos de gamifica¢do "superficiais”, que sdo, no
fundo, pontos e distintivos por exemplo, elementos estes que ndo alteram a estrutura
fundamental da atividade, e os elementos de gamificacdo "estruturais" como, por
exemplo, narrativas e mecanicas de progressdo, que transformam a experiéncia do

utilizador de uma forma mais profunda (Nicholson, 2015).

Do ponto de vista historico, a gamificacdo foi popularizada como um conceito
formal por parte de Nick Pelling em 2002, embora os principios subjacentes estejam
presentes em praticas comerciais muito anteriores, como os programas de selos de
fidelizagdo e os sistemas de pontos de companhias aéreas (Hamari & Jarvinen, 2011). A
designacdo "gamificagdo" ganhou alguma tra¢do, quer seja a nivel comercial ou
académico a partir de 2010, coincidindo com a banalizacdo das aplicagdes moveis de
jogos e com o sucesso de plataformas como a Foursquare e a Nike+, que demonstraram

o potencial motivacional dos elementos de jogo em contextos quotidianos.

1.3.2 Fundamentos Psicologicos da Gamificagao

A eficacia das estratégias de gamificacdo € explicada por varias teorias
psicoldgicas de motivacdo e comportamento. A mais amplamente invocada ¢ a Teoria da

Autodeterminagdo (TAD) de Deci & Ryan (1985; 2000), que distingue entre motivagao
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intrinseca, esta orientada para o prazer e a satisfagcdo inerentes a atividade, e motivagao
extrinseca, sendo esta orientada para as recompensas externas. Esta teoria, a TAD, afirma
que a motivagdo intrinseca ¢ mais sustentavel e produz resultados comportamentais mais
duradouros, sendo alimentada pela satisfacdo de trés necessidades psicoldgicas basicas, a

autonomia, a competéncia e o relacionamento.

A investigacdo sobre gamificacdo tem-se focado em explorar a relagdo entre
elementos de jogo e estas necessidades. Elementos como desafios progressivos e
feedback imediato satisfazem a necessidade de competéncia; a possibilidade de
personalizar percursos satisfaz a autonomia; e, para além disso, as funcionalidades sociais
e cooperativas satisfazem o relacionamento (Ryan et al., 2006). Hamari & Koivisto
(2015) verificaram empiricamente que a gamificagdo tem maior impacto comportamental
quando os elementos utilizados se alinham com as necessidades psicoldgicas dos

utilizadores.

A Teoria do Flow de Csikszentmihalyi (1990) oferece outro quadro explicativo
relevante. O flow designa um estado de envolvimento total e satisfagdo intrinseca que
emerge quando os desafios propostos sao adequadamente calibrados as competéncias do
individuo, ou seja, nem demasiado faceis (o que gera tédio) nem demasiado dificeis (o
que produz um sentimento de ansiedade). Os sistemas de gamificacdo bem desenhados
procuram entdo criar condi¢cdes para o flow, através de mecanismos de progressdo

adaptativa e um feedback continuo (Sweetser & Wyeth, 2005).

No entanto, a literatura da behavioral economics (Kahneman, 2011) providencia
uma terceira perspetiva. Elementos de gamificagdo como a contagem decrescente de
tempo e a exibicao de pontos exploram heuristicas cognitivas e vieses comportamentais
como, por exemplo, o receio a perda e o efeito de dotacdo, de forma a influenciar a tomada
de decisdo. Embora eficazes a curto prazo, estes mecanismos podem produzir alguma
resisténcia psicoldgica se percecionados como manipulagdo, o que tem implicagdes

importantes, a nivel ético, para o design de estratégia e sistemas de gamificagao.
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1.3.3 Gamificacdo no Retalho: Evidéncias e Limitacoes

No contexto especifico do retalho, a gamificagdo tem sido aplicada principalmente
em trés dominios, sendo eles os programas de fidelizacdo gamificados; as campanhas
promocionais interativas; e as aplicagdes moveis de compras. Hofacker et al. (2016)
realizaram uma revisao sistematica das aplicagdes de gamificagao no retalho, concluindo
que os efeitos sdo positivos mas heterogéneos, estando bastante dependentes do contexto

em que se inserem, do perfil dos seus consumidores ¢ da qualidade do design.

Os programas de fidelizagdo gamificados como, por exemplo, o Starbucks
Rewards, o Nike Run Club ou o programa de estrelas da Sephora Beauty Insider sao
talvez a aplicagdo mais difundida e estudada. Liu (2007) analisou um programa de
fidelizagdo com elementos de gamificagdo numa cadeia de alimentacdo, concluindo que
a gamificacdo aumenta a frequéncia de visita e o gasto médio por visita, mas que os efeitos
se diluem quando o programa perde novidade. Kivetz et al. (2006) identificaram o
fenomeno da "ilusdo de progresso", em que a tendéncia € para que se acelere o esforgo a
medida que o objetivo (recompensa) se aproxima, demonstrando que elementos visuais
de progresso como barras de progresso ou um contador de pontos tém impacto direto no

comportamento de compra.

No que diz respeito as aplicacdes moveis, Huotari & Hamari (2017) propuseram
uma reformula¢do do conceito de gamificagdo centrada na experiéncia de servigo,
argumentando que o que importa nao sdo os elementos de jogo per se, mas sim a
experiéncia subjetiva de jogo que produzem. Esta perspetiva tem implicagdes
metodoldgicas relevantes, isto porque a eficacia da gamificagdo ndo pode ser avaliada
apenas pela presencga de determinados elementos, mas pela qualidade da experiéncia que

produz em utilizadores especificos inseridos num contexto especifico.

Uma limitagdo importante identificada pela literatura ¢ o chamado "problema do
jogador": a gamificacdo tende a ser mais eficaz com utilizadores que t€m predisposi¢ao
para jogar e sdo mais competitivos, podendo ‘“atingir” consumidores com perfis de
motivagdo diferentes (Deterding, 2014; Nicholson, 2015). Bartle (1996) propds a
definicdo de perfis de jogadores, definindo como realizadores, exploradores,
socializadores e exterminadores, defini¢des estas que foram posteriormente adaptadas ao
contexto do consumo digital para formar designs de sistemas de gamificagdo mais

inclusivos.
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1.4 Gamificacio como Complemento da Realidade Aumentada no Retalho

de Moda

1.4.1 Sinergias Conceptuais

A integracdo da gamificacao em experiéncias de Realidade Aumentada configura-
se como uma categoria emergente de experiéncias digitais em que a literatura tem
designado como "Augmented Reality Games" (ARG) ou, em contextos de consumo,
"gamified AR experiences" (Bonsignore et al., 2012; Rauschnabel et al., 2022).
Conceptualmente, a sinergia entre estas duas tecnologias ¢ fundamentada na
complementaridade das suas fungdes, sendo que enquanto a RA fornece imersao,
interatividade e visualizagdo contextual, a gamificacdo acrescenta mais ao nivel da

estrutura motivacional, recompensa e progressao (Deterding et al., 2011; Azuma, 1997).

Do ponto de vista teérico, a combinacao de RA e gamificagdo pode ser enquadrada
no modelo S-O-R (de forma completa, em inglés, Stimulus — Organism — Response, € em
portugués, Estimulo — Organismo — Resposta) (Mehrabian & Russell, 1974), em que os
estimulos tecnologicos, formados pelas caracteristicas da RA em conjunto com os
elementos de gamificacdo ativam estados internos de envolvimento, prazer e competéncia
que, por sua vez, determinam respostas comportamentais favoraveis. Alternativamente,
esta integracdo pode ser analisada através do Modelo de Experiéncia de Pico (Pine &
Gilmore, 1998), que propde que as experiéncias mais memoraveis € transformadoras
resultam da combinacdo de multiplas dimensdes de envolvimento, como o

entretenimento, a educacao ¢ a estética.

Lemon & Verhoef (2016) sublinharam a importancia de conceber a experiéncia
do cliente como uma jornada integrada, em que diferentes pontos de contacto devem
produzir experiéncias coerentes e cumulativas. Neste sentido, a integracdo de RA e
gamificacdo numa aplicacdo de moda pode ser vista como um touchpoint experiencial
que, quando esta bem concebido, contribui para o fortalecimento da relagao entre o

consumidor e a marca ao longo do tempo.
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1.4.2 Evidéncias Empiricas da Integracio RA + Gamificaciao

Embora a investigacao especifica sobre a combinagao de RA e gamificacao no
retalho de moda seja ainda uma relativa novidade, existem evidéncias convergentes de

multiplas fontes que sustentam a eficacia desta integragao.

Hamari et al. (2016) investigaram o impacto de elementos de gamificacdo em
experiéncias de aprendizagem imersiva, verificando que a combinacdo de feedback
imediato, progressao por niveis e narrativa aumenta significativamente o envolvimento e
a reten¢ao de informagao, comparativamente com experiéncias imersivas sem elementos
de gamificagdo. Embora o contexto seja o da educacdo e ndo do retalho, os mecanismos

psicoldgicos identificados sdo transponiveis de uma dimensao para a outra.

No setor da moda especificamente, a Nike tem sido pioneira na integracdo de RA
e gamificacdo. A aplicagdo SNKRS, lancada em 2015 e continuamente atualizada,
combina a RA para visualiza¢do de produtos com mecanicas de gamifica¢do, com sorteios
exclusivos, missoes temporais ¢ conteido desbloqueavel, tudo isto com o intuito de criar
uma experiéncia de compra com elevado valor e, consequentemente, uma forte
comunidade de utilizadores. O sucesso desta aplicacdo, que gerou mais de 500 milhdes
de ddlares em receitas em 2021, tem sido amplamente citado como uma prova de sucesso

do conceito de integragdo entre a RA e a gamificacdo no retalho de moda.

Ja a nivel nacional, mas desta vez no setor do retalho alimentar, o Continente tem
sido pioneiro em Portugal na integracdo de mecanicas de gamificagdo na experiéncia de
compra. O Cartdo Continente, langado em 2007 e continuamente desenvolvido,
combinam atualmente, um sistema de acumulagdo de pontos com ofertas personalizadas,
descontos exclusivos e missdes de compra que incentivam o regresso frequente a
plataforma, criando uma experiéncia de fidelizagdo com elevado valor percebido e,
consequentemente, uma forte comunidade de clientes leais. O sucesso deste programa,
que conta atualmente com mais de 4 milhdes de cartdes ativos em Portugal, tem sido
amplamente reconhecido como um caso de referéncia na aplicagdo de estratégias de

gamificacdo no retalho nacional (Sonae MC, 2023).

Rauschnabel et al. (2022) conduziram um dos primeiros estudos diretamente
focados na gamifica¢do de experiéncias de RA no contexto do marketing, concluindo que

elementos de gamificagdo aumentam o tempo de interacdo com a aplicagdo de RA, a
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memorizagao da marca e a intencdo de recompra. Os autores verificaram também que
estes efeitos sdo mediados pelo prazer da experiéncia e pelo sentimento de competéncia,
alinhando-se com as previsoes da TAD. Notaram, contudo, que a adi¢do de elementos de
gamificacdo excessivamente complexos pode aumentar a carga cognitiva e reduzir a

satisfacdo, especialmente em utilizadores com menor literacia digital.

Dieck & Jung (2017) analisaram o impacto de uma experiéncia de RA gamificada
num contexto de retalho de moda de luxo, verificando que os consumidores que
interagiam com a experiéncia gamificada apresentavam maior identificagdo com a marca
e maior lealdade declarada do que os que interagiam com uma experiéncia de RA nao
gamificada. Os autores interpretaram este resultado a luz da teoria da identidade social,
argumentando que a participa¢do num sistema de gamificagdo cria um sentido de pertenca

a uma comunidade de utilizadores que reforca a identificagdo com a marca.

1.4.3 Aplicacdes Praticas no Setor da Moda

As aplicagdes praticas da integragdo entre Realidade Aumentada e Gamificagdo
no setor da moda cobrem um espectro alargado de casos de uso, desde a fase de descoberta

e experimentacao até a fidelizagdo no momento pos-compra.

Numa fase inicial de descoberta, marcas como a Gucci implementaram filtros de
RA gamificados no Instagram e no Snapchat que permitem aos utilizadores experimentar
virtualmente sapatilhas e acessorios, acumular pontos por cada vez que experimentam
algum produto e desbloquear conteudo exclusivo. A Burberry integrou elementos de
gamificacdo na sua aplicacao de RA, em que objetos da marca emergiam em locais fisicos
especificos (um pouco a semelhanga do que acontecia no Pokémon Go), gerando assim

um aumento de 45% no tempo de permanéncia na aplicagao.

Na fase de experimento e avaliagdo, as solugdes de VTO gamificadas incorporam
mecanicas de desafio, como por exemplo, "experimenta 5 looks diferentes e recebe um
voucher", sistemas de pontuagdo por estilo e funcionalidades de partilha social com
feedback da comunidade. Este tipo de mecanicas explora a motivagdo social e a
necessidade de validacdo, conceitos estes que sao particularmente relevantes no consumo
de moda, onde a dimensdo simbolica e expressiva é central (Elliott & Wattanasuwan,

1998).
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Na fase de fidelizacdo, programas como o Zara AR, que integra RA com o
programa de fidelizagdo Zara Members, exemplificam a convergéncia entre visualizagao
aumentada e recompensas gamificadas. Os utilizadores que exploram produtos através da
RA acumulam pontos adicionais, o que cria, no fundo, um incentivo para a ado¢do da

tecnologia e para o aumento da frequéncia de interagdo com a aplicacao.

1.4.4 Fatores Criticos de Sucesso e Limitacoes

A literatura identifica um conjunto de fatores criticos de sucesso para a integracao
eficaz de RA e gamificagdo no retalho de moda. Em primeiro lugar, destaca-se a
simplicidade e o qudo intuitiva ¢ esta interface: a investigacdo tem demonstrado que a
carga cognitiva associada a aprendizagem de novas interfaces constitui uma barreira
significativa a adocdo, e que as experiéncias que exigem um elevado esfor¢o de
aprendizagem tendem a ser abandonadas mais rapidamente (Sweller, 1988). Este
principio ¢ especialmente relevante quando se combinam duas tecnologias complexas,

cada uma com a sua curva de aprendizagem.

Em segundo lugar, a coeréncia entre os elementos de gamificagdo e o posicionamento da
marca. Nicholson (2015) argumenta que a gamificagdo € mais eficaz quando os elementos
de jogo sdo intrinsecamente congruentes com os valores e a identidade da marca, em vez
de serem acrescentados de forma superficial e/ou avulsa. Por exemplo, uma marca de
luxo que utilize mecanicas de gamificagdo associadas a competi¢ao e classificagdes pode

alienar consumidores para quem a discrigdo e a exclusividade sdo valores centrais.

Em terceiro lugar, o valor percebido real para o utilizador, a investigacdo tem
demonstrado que os consumidores sdo rdpidos a detetar e a rejeitar sistemas de
gamificagdo que percebem como manipulativos ou desprovidos de valor genuino
(Deterding, 2014). Para que a gamificagdo seja sustentavel, as recompensas oferecidas
devem ter valor percebido real, ou seja, estas recompensas tém de ser funcionais,
compostas por ofertas como descontos e acesso antecipado a colegdes); sociais, ou seja,
sao reconhecidas pela comunidade); ou heddnico, o que significa que ¢ uma experiéncia
prazerosa, como tal, isto exige um conhecimento profundo das motivacdes e valores dos

consumidores-alvo.
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Finalmente, a integracdo técnica e a fiabilidade da plataforma sdo fatores que,
embora frequentemente subestimados, tém um impacto critico na experiéncia do
utilizador. Erros como falhas técnicas, laténcia elevada ou representagdes de produto
pouco realistas podem destruir toda a experiéncia de imersdo e, consequentemente, a
confianca do consumidor, com efeitos negativos sobre a percecdo da marca (Pavlou,
2003). Este risco ¢ ainda maior quando se combinam estratégias de Realidade Aumentada

e de gamificacdo em sistemas com uma maior complexidade técnica.

1.4.5 Implicacdes para a Investigacao

A revisdo bibliografica realizada evidencia que a Realidade Aumentada e a
gamificacdo sdo, individualmente, tecnologias com um impacto demonstrado na
experiéncia do consumidor € no comportamento de compra no setor da moda. A RA atua
principalmente através da reducdo do risco percebido, do aumento da diagnosticidade do
produto e da criacdo de experiéncias imersivas que fortalecem a ligagdo emocional a
marca. A gamificacdo atua através da motivacdo intrinseca e extrinseca, do
aproveitamento de vieses cognitivos e da criagdo de comunidades compostas por

utilizadores comprometidos e fidelizados.

A integracdo entre as duas diferentes tecnologias representa uma area de
investigagdo emergente com um significativo potencial a nivel tedrico e pratico. As
evidéncias disponiveis sugerem que as sinergias entre a Realidade Aumentada e a
gamificacdo sdo reais, nomeadamente o aumento do tempo de interacdo do cliente na
experiéncia de compra, a memoriza¢do da marca e a intengdo de recompra, mas que a
eficdcia desta integracdo depende criticamente da qualidade do design, da coeréncia com

o posicionamento da marca e do perfil dos consumidores-alvo.

Do ponto de vista das lacunas da investigacdo, identificam-se trés diregcdes
prioritarias, a primeira, estudos longitudinais que analisem a sustentabilidade dos efeitos
da RA gamificada ao longo do tempo, superando a limitagao dos estudos transversais que
dominam a literatura atual. Segundamente, a investigacdo sobre as diferencas entre
segmentos de consumidores na resposta a experiéncias de Realidade Aumentada,
integrada com a gamificag¢@o, com particular aten¢do a varidveis como a geracao, o nivel

de literacia digital e o grau de envolvimento com o respetivo setor, neste caso, o setor do
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retalho de moda. Por fim, a analise dos efeitos de experiéncias de RA gamificada sobre
métricas de negdcio concretas, tais como taxas de conversao, o valor médio de compra,

taxas de devolugdo e o Customer Lifetime Value, tudo isto em contextos validos.

Em suma, a convergéncia entre Realidade Aumentada, gamificag¢do e retalho de moda
representa uma fronteira de inovagdo com implicagdes profundas para a teoria do
comportamento do consumidor e, especialmente, para a pratica do marketing digital. A
presente revisdo de literatura estabelece os fundamentos conceptuais necessarios para
enquadrar a investigacdo empirica futura neste dominio, contribuindo assim para uma
compreensdo mais aprofundada e rigorosa deste fendmeno que apresenta uma crescente

relevancia econOmica e social.
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CAPITULO III - PROBLEMA E METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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2 Problema de Investigaciao

A defini¢ao de um problema ¢ considerada como um dos passos mais importantes
na execucdo de uma investigacdo e visa declarar o problema geral e identificar os
componentes especificos do problema de investigagdo (Nunan et al., 2020). O problema
central desta investigacdo surge da necessidade de compreender exatamente qual ¢ o
impacto da gamificagdo e da realidade aumentada na experiéncia de compra online,
considerando os seus efeitos nos estados internos do consumidor, nomeadamente, o
envolvimento, a confianga e a percecdo de valor, e nas consequentes respostas

comportamentais, como por exemplo, a intencao de compra e a fidelizagao (Bleier et al.,

2019).

Esta investigacdo deverd contribuir para o aumento do conhecimento sobre a
aplicagdo integrada da Realidade Aumentada e da Gamificacdo no comércio eletronico,
com um foco especial no setor do retalho de moda, para todos os stakeholders envolvidos,
nomeadamente a comunidade académica, profissionais de marketing, marcas de retalho

e consumidores.

O avango das tecnologias digitais, aliado a uma crescente penetragcdo da Internet
e a massificagcdo dos dispositivos mdveis, conduziu a uma intensificagcdo da concorréncia
entre plataformas de e-commerce, tornando a diferenciacdo da experiéncia de compra
online um fator critico de sucesso (Lemon & Verhoef, 2016). Neste contexto, os
consumidores digitais tornam-se progressivamente mais exigentes, deixando de
considerar suficientes os aspetos meramente funcionais das plataformas online. Como tal,
as empresas estdo pressionadas a oferecer experiéncias mais ricas, envolventes e
emocionalmente significativas, capazes de gerar valor percebido para cada consumidor e
reduzir a incerteza associada a compra online, para além de potenciar relagdes duradouras

e fidelizadas com cada um dos seus clientes (Kotler et al., 2017).

A Realidade Aumentada (RA) surge como uma tecnologia com enorme potencial
para transformar a experiéncia de compra online, especialmente nos setores em que a
avaliacdo visual e funcional do produto ¢ determinante para a decisdo de compra, como
¢ o caso da moda. A impossibilidade de experimentar produtos fisicamente constitui uma
das principais barreiras a compra online, gerando incerteza no consumidor e elevadas
taxas de devolugdo. Ao possibilitar a visualizagdo de produtos em 3D, simular a sua

utilizacdo em contexto real ou permitir a personaliza¢ao de caracteristicas especificas, a
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RA contribui para uma avaliagdo mais informada e esclarecida, reduzindo a percecao de

risco associada as transagdes online (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017).

A Gamificagdo, por sua vez, apresenta-se como um complemento estratégico a
Realidade Aumentada, ao integrar elementos inspirados nos jogos digitais ao longo da
experiéncia de compra, como sistemas de pontos, desafios, recompensas, niveis ou
feedback imediato. Esta abordagem procura estimular a motivagao intrinseca e extrinseca
do consumidor, promovendo uma interacdo mais envolvente e dindmica com a plataforma

de e-commerce e a respetiva marca (Deterding et al., 2011; Hamari et al., 2014).

A articulagdo entre estas duas tecnologias assume uma importancia particular
quando analisada de forma integrada (Bleier et al., 2019). Ambas funcionam como
estimulos tecnoldgicos complementares, enquanto a Gamificagdio aumenta o
envolvimento e a motivagao do consumidor durante a navegagao, a Realidade Aumentada
melhora a perce¢ao de valor e a confianga no produto, proporcionando assim uma
avaliacdo mais detalhada antes da compra. Apesar do crescente interesse por parte das
empresas, a literatura cientifica ainda aponta lacunas na compreensdo do impacto
conjunto destas tecnologias no comportamento do consumidor, existindo poucos estudos

que as analisem de forma integrada no contexto do comércio eletronico (Garcia-Jurado et

al., 2021).

Com base em todo o enquadramento apresentado, o problema principal desta
investigagdo passa por compreender qual é o impacto da gamificacio e da realidade
aumentada na experiéncia de compra online, considerando os seus efeitos nos
estados internos do consumidor e nas consequentes respostas comportamentais

(Bleier et al., 2019).

Com o objetivo principal de operacionalizar este problema principal, foram ainda

definidas as seguintes questdes de investigacao:

¢ De que forma a gamifica¢do influencia o envolvimento do consumidor?

e Como a realidade aumentada afeta a perce¢do de valor dos produtos?

e Qual o impacto das tecnologias de gamificagdo na confiangca do consumidor nas
plataformas de comércio eletronico?

e Existe impacto da realidade aumentada na confianca do consumidor?

e De que modo o envolvimento influencia a inten¢do de compra online?
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e De que forma a confianca do consumidor afeta a intengdo de compra online?

e Em que medida a percecdo de valor influencia a fidelizagdo do consumidor?
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2.1 Objetivos de Investigacio

Os objetivos de investigagao referem o que € procurado na investigacao e devem
ser claramente expressos (Sampieri et al., 2010). Assim e tendo por base o problema de
investigacdo definido no capitulo anterior e o enquadramento teérico adotado ao longo
da revisdo da literatura, o presente estudo tem como principal objetivo analisar o
impacto da gamificaciio e da realidade aumentada na experiéncia de compra online,
considerando os seus efeitos nos estados internos do consumidor e nas respetivas

respostas comportamentais (Bleier et al., 2019).

Este objetivo central visa aprofundar a compreensdao do papel das tecnologias
digitais que tém vindo a ser cada vez mais utilizadas no comércio eletronico, permitindo
avaliar de que forma a gamifica¢ao e a realidade aumentada influenciam o envolvimento,
a confianca e a percecdo de valor do consumidor online e, posteriormente, a influéncia
destas ultimas na inteng¢ao de compra e na fidelizagao do utilizador nas plataformas de e-

commerce (Bleier et al., 2019).

Objetivos especificos

e Avaliar o efeito da gamificacdo no envolvimento do consumidor durante a
experiéncia de compra online;

e Analisar o impacto da realidade aumentada na perce¢dao de valor dos produtos
disponibilizados nas plataformas de comércio eletronico;

e Examinar a influéncia da gamificacio na confianca do consumidor nas
plataformas de compra online;

e Avaliar o efeito das tecnologias de realidade aumentada na confianca do
consumidor;

e Analisar a relacdo entre o envolvimento e a intencdo de compra online;

e Identificar a maneira como a confian¢a do consumidor influencia a intenc¢ao de
compra online;

e Entender o impacto da percecdo de valor na fidelizagdo do consumidor as

plataformas de comércio eletronico.
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As questdes de investigacdo sdo originarias das componentes do problema de
investigacdo, sendo que cada componente do problema pode ter de ser dividido em
subcomponentes ou questdes de investigagdo (Nunan et al., 2020). Neste seguimento,
apos a consciencializagao do problema de investigagdo e a defini¢ao dos objetivos, foram

formuladas as questdes que fizeram parte das entrevistas e dos questionarios.
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2.2 Hipoteses de Investigacao

Com base em todo o enquadramento tedrico extraido da revisao de literatura e no
modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R) adotado (Mehrabian & Russell, 1974),

foram formuladas as seguintes hipdteses de investigacao (Bleier et al., 2019):

H1: A gamificagdo tem um impacto positivo no envolvimento do consumidor na

experiéncia de compra online.

H2: A realidade aumentada tem um impacto positivo na perce¢ao de valor do produto no

comércio eletronico.

H3: A gamificacdo influencia positivamente a confianga do consumidor nas plataformas

de comércio eletronico.

H4: A realidade aumentada influencia positivamente a confianga do consumidor nas

plataformas de comércio eletronico.

HS: O envolvimento do consumidor influencia positivamente a intengdo de compra

online.
H6: A confianca do consumidor influencia positivamente a intengdo de compra online.

H7: A percecao de valor influencia positivamente a fidelizacdo do consumidor.

Posteriormente, estas mesmas hipoteses levaram a criacdo do modelo teorico:

Realidade

Gamificacdo
: Aumentada

F—+H1 Mool | b 1w H-l-uz

Confianca

Percecdo de

Envolvimento do

. Valor
Consumidor

b H7

Intengao de

compra

Figura 1 - Modelo Teoérico
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3 Metodologia

Apo6s a definicdo do problema, o estabelecimento dos objetivos e a formulagao
das questdes de investigacao, nesta etapa apresenta-se a metodologia adotada durante toda
a investigacdo, de modo a dar uma resposta rigorosa aos problemas, objetivos e questdes

formuladas.

Para a realizacdo desta investigagdo, aplicou-se o método misto, que se carateriza
por uma combinacdo de técnicas qualitativas, neste caso, a realizacdo de entrevistas
semiestruturadas, e técnicas quantitativas, como a aplicacdo de um questionario online.
A selecdo deste tipo de metodologia permite tirar a maior vantagem tanto do método
qualitativo como do quantitativo, sendo por isso uma metodologia mais completa e

abrangente.

Esta adocao do método misto justifica-se pela necessidade de compreender, em
profundidade, as percecdes e as atitudes dos consumidores face tanto a Realidade
Aumentada como a Gamificagdo na experiéncia de compra online, para além de
quantificar e entender as tendéncias comportamentais numa amostra mais alargada. As
entrevistas semiestruturadas permitiram explorar perspetivas individuais e aprofundar
aspetos qualitativos do fenomeno em estudo, enquanto o questionario possibilitou a
recolha de dados mais representativos e permitir, posteriormente, a sua analise estatistica.
Seguidamente, serdo apresentadas, em detalhe, as duas técnicas de investigacio

utilizadas.

3.1 Metodologia qualitativa

Através da metodologia qualitativa ¢ possivel analisar, de forma mais
aprofundada, as diferentes opinides e visdes acerca de um determinado tema,
principalmente quando se trata de contextos sociais e comportamentais. Este método
exploratdrio permite retirar conclusdes mais vastas e complexas, adaptadas ao contexto,

para que sejam posteriormente analisadas e interpretadas.

A Realidade Aumentada aplicada ao comércio eletrénico no setor da moda € uma
tematica relativamente recente mas num acelerado crescimento, pelo que os dados e as
conclusdes disponiveis na literatura cientifica sdo ainda escassos. Considerou-se, por isso,

que o contributo deste estudo para o avango do conhecimento nesta area seria superior
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com a utilizagdo desta metodologia, pois permite analisar cada participante ao pormenor,
capturando comportamentos, nuances e perspetivas individuais representativas do

fendmeno como um todo.

Antes de iniciar o processo formal de recolha de dados, foram realizadas duas
entrevistas-piloto a 2 pessoas com o objetivo de testar a estrutura e a dindmica do guido
de entrevista. Esta fase preliminar permitiu avaliar a clareza e a adequacao das questdes
formuladas, bem como observar de que forma os participantes reagiam e interagiam com
os temas abordados. Com base nos resultados obtidos, foi possivel identificar eventuais
ajustes necessarios, como por exemplo, o de reformular algumas perguntas de modo a
que a sua compreensdo fosse mais simples, assegurando assim que o instrumento de
recolha de dados se encontrava devidamente calibrado para a fase definitiva da

investigacgao.

Tal como foi enumerado anteriormente, dentro deste método qualitativo, a técnica
de recolha de dados primarios selecionada foi a realizagdo de entrevistas
semiestruturadas. Este tipo de entrevistas carateriza-se pela existéncia de um guido
elaborado antecipadamente, composto por questdes flexiveis que podem ser alteradas,
acrescentadas ou reestruturadas durante a entrevista, tendo em conta a sequéncia das

respostas dos entrevistados (Saldafia, 2011).

A principal vantagem desta técnica reside no facto de ser uma conversa
espontanea e informal, que d4 ao entrevistado a oportunidade de fazer afirmagdes mais
livres e honestas, permitindo explorar com maior profundidade as motivagdes e opinides

subjacentes ao fendémeno em estudo.

Ap6s a recolha dos dados, procedeu-se a andlise tematica de todas as entrevistas
com base nos principios de codificacdo da Nielsen Norman Group (2022), que se

carateriza por seis etapas:

1) Recolha dos dados;

2) Leitura integral dos dados;

3) Codificacdo do texto;

4) Criacao de novos cddigos que identificam potenciais temas;
5) Pausa e regresso aos dados;

6) Avaliagdo dos temas.
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Esta abordagem de analise tematica reflexiva permitiu identificar alguns padrdes
transversais as varias entrevistas, assegurando assim o rigor ¢ a profundidade na

interpretagdo de todos os dados qualitativos recolhidos.
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3.1.1 Participantes das entrevistas

De um modo geral, esta sequéncia de entrevistas tem como objetivo principal
compreender de que forma ¢ que os consumidores percebem e interagem com as
tecnologias de Realidade Aumentada e Gamificacdo no contexto da compra online,

especialmente no setor da moda.

Para este fim, foram entrevistados 11 participantes, todos eles conhecidos do
investigador, com diferentes perfis sociodemograficos, profissionais e at¢é mesmo de
consumo digital. A selecdo de participantes proximos do investigador facilitou o acesso
e a disponibilidade dos entrevistados, bem como promoveu um ambiente de maior
abertura e espontaneidade durante as entrevistas, em linha com a recomenda¢ao de uma
amostra minima de 10 participantes para atingir uma saturac¢ao de significado (Braun &

Clarke, 2006).

Os participantes selecionados apresentam diferentes graus de familiaridade com a
tecnologia, em especial a de Realidade Aumentada, e com o comércio eletrénico de moda,
0 que permitiu recolher perspetivas diversificadas e enriquecedoras para os objetivos da
investigacdo. De acordo com as instru¢cdes metodologicas adotadas, procurou-se garantir
que as entrevistas fossem adaptadas ao perfil de cada entrevistado, nomeadamente ao seu
nivel de experiéncia com o tema, distinguindo entre abordagens orientadas para o
conhecimento (ou ndo) sobre este tema e em alguns dos casos, abordagens de natureza
mais técnica. Cada participante consentiu que a entrevista fosse realizada no dmbito da
presente dissertagdo de mestrado em Marketing Digital e autorizou a cedéncia das

informacdes partilhadas e a transcricao da entrevista para este mesmo fim.

3.1.2 Guioes das entrevistas

Para cada um dos 11 participantes nas entrevistas, foi elaborado um guido de
entrevista, que seria adaptado ao respetivo perfil e familiarizagdo com a tecnologia ao
longo da entrevista. Os guides foram construidos com base na revisdo de literatura
previamente realizada, bem como em questdes elaboradas por autoria propria, e
encontram-se totalmente disponiveis em anexo, bem como a total transcricdo das

respostas.
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Para além disso, estas foram as principais referéncias bibliograficas que serviram

de base a construgdo das questdes das entrevistas e o respetivo guido:

e Augmented reality: Research agenda for studying the impact of its media
characteristics on consumer behaviour (Javornik, 2016a);

e Does gamification work? A literature review of empirical studies on
gamification (Hamari et al., 2014);

e Discernible impact of augmented reality on retail customer's experience,
satisfaction and willingness to buy (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017);

e Gamification in e-commerce (Garcia-Jurado et al., 2021);

3.1.3 Recolha dos dados na entrevista

Todas as entrevistas foram realizadas de forma presencial ou através de
plataformas de videochamada, mediante a disponibilidade de cada participante. Foi
agendado, antecipadamente, um dia e hora com cada um dos entrevistados. Os
participantes ndo tinham conhecimento prévio das questdes antes do momento da
entrevista, de forma propositada, para garantir que as respostas seriam as mais

espontaneas e honestas possivel.

No total, foram realizadas 11 entrevistas, cada uma com uma duragao média
aproximada de 15 a 20 minutos. No final de cada entrevista, foi realizada a respetiva
transcricdo, disponivel em anexo, que foi posteriormente analisada através de uma

reflexiva analise tematica.
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3.2 Metodologia quantitativa

Para analisar as percegdes e comportamentos dos consumidores relativamente a
Realidade Aumentada e a Gamificagao na experiéncia de compra online, e para testar as
hipoteses de investigagdo previamente formuladas, utilizou-se também o método

quantitativo.

A metodologia quantitativa caracteriza-se pela obtengdo de dados e informagdes
através de instrumentos de pesquisa estruturados, para que depois possam ser
quantificados, através de linguagem matematica e ferramentas estatisticas, com o objetivo
de explicar determinadas tendéncias de forma objetiva. Esta abordagem possibilita a
generalizacdo dos dados e conclusdes para um contexto mais abrangente relacionado com

o comportamento do consumidor digital (Creswell & Creswell, 2018).

O instrumento de pesquisa utilizado para a recolha de dados quantitativos
primarios foi o questionario, composto por perguntas de resposta fechada, perguntas de
escolha tnica e perguntas de escala de Likert. O questionario foi elaborado de forma a
ser acessivel e de leitura facil para a compreensdo de todos os inquiridos, com questdes
explicitas e concretas. Os resultados das entrevistas qualitativas previamente realizadas
foram igualmente tidos em conta na elaboragdo das questdes do questionario, tornando-o

mais direcionado face aos objetivos da investigacao.

A andlise estatistica dos dados foi realizada com recurso ao software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), seguindo a cronologia de um processo
estruturado em duas principais fases. Numa primeira fase, procedeu-se a caracterizagao
sociodemografica da amostra e a analise descritiva das varidveis, com célculo de
frequéncias, percentagens, médias e desvios-padrdo para cada questdo; numa segunda
fase, foram realizadas analises de correlacao entre as varidveis em estudo, com vista a
identificar relacdes estatisticamente significativas entre os principais conceitos do modelo

tedrico adotado.
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3.2.1 Amostra

A amostra considerada no questionario ¢ ndo probabilistica e por conveniéncia.
Isto acontece porque os elementos da populagdo nao t€ém a mesma probabilidade de serem
selecionados para integrar a amostra, o que a torna ndo probabilistica. Este tipo de
amostragem ndo permite generalizagdo absoluta, pois ndo ¢ integralmente representativa
da populagdo. Ainda assim, ¢ tipicamente utilizado quando se pretende analisar grupos

com carateristicas especificas.

A amostra ¢ também por conveniéncia, no sentido em que foi obtida de acordo
com a facilidade de acesso, considerando a vontade e a disponibilidade dos inquiridos
para participar no estudo durante o periodo em que o questionario esteve disponibilizado
online. Este tipo de amostragem ¢ ideal quando se pretende analisar habitos, opinides e
pontos de vista, permitindo obter informag¢des num curto periodo de tempo e sem custos

envolvidos (Creswell & Creswell, 2018).

O questionario online foi divulgado através das redes sociais do investigador,
tendo sido respondido de forma voluntaria e espontinea por pessoas de diferentes areas
de especializacdo e backgrounds. Durante os cerca de 2 meses em que esteve disponivel,

0 questionario obteve um total de 80 respostas validas.

3.2.2 Estrutura do Questionario

O questionario foi elaborado tendo por base as questdes de investigagao, a revisao
da literatura previamente executada, as hipoteses de investigacdo formuladas e os
resultados das entrevistas realizadas. Foi construido totalmente através do Google Forms,
plataforma que foi escolhida por ser uma ferramenta completa e gratuita para a criacao
de formularios online, intuitiva e de fécil utilizagdo tanto para o investigador como para

os inquiridos.

O questionario inicia-se com o titulo e uma pequena descri¢do introducao que refere
o ambito do questionario e respetivo objetivo da investigacdo, terminando com um
agradecimento pela participacdo. As varidveis foram operacionalizadas através
principalmente de escalas de Likert de cinco pontos, variando entre "Discordo

totalmente" (1) e "Concordo totalmente" (5), conforme amplamente utilizado na
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investigacdo em ciéncias sociais (Likert, 1932). As questdes estdo organizadas nos

seguintes grupos:

3.23

A primeira parte corresponde a caraterizagdo sociodemografica da amostra,

nomeadamente género, idade, habilitacdes literarias e area de especializagdo;

A segunda parte diz respeito aos hébitos de compra online dos inquiridos,
nomeadamente a frequéncia de compra e a forma como efetua as suas compras de

moda;

A terceira parte dedica-se a avaliagdo da familiarizagdo dos inquiridos com a
realidade aumentada e do impacto da realidade aumentada na percecio de valor
dos produtos, com questdes que medem a utilidade percebida da visualiza¢ao

interativa;

A quarta parte foca-se na medicao da utilidade, percebida por parte dos inquiridos,
das estratégias de realidade aumentada, aplicadas em especifico ao setor do

retalho de moda;

A quinta parte avalia o impacto da gamificagdo no envolvimento do consumidor,
com questdes que medem a perce¢cdo da presenga e relevancia de elementos de

jogo nas plataformas de compra online.

Etapas Pré-Questionario

A semelhanca do que aconteceu com as entrevistas, antes de iniciar o processo de

divulgacdo do questiondrio, foram selecionadas 5 pessoas para realizarem um

questionario-piloto com o intuito de testar, mais uma vez, a estrutura e a organiza¢ao

deste questionario. A realizagdo deste questionario-piloto numa fase preliminar a

publicacdo do proprio questionario revelou-se uma etapa importante, bastante util e

produtiva, para ser possivel verificar a validade, a funcionalidade e a simplicidade da

estrutura do questionario antes deste ser disponibilizado para resposta, permitindo

eliminar possiveis erros e garantir o cumprimento dos objetivos para os quais foi

elaborado (Creswell & Creswell, 2018).
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Neste sentido, numa fase inicial, tendo em conta os resultados obtidos, foi possivel
perceber também se o questionario era de facil perce¢ao e compreensao para quem o fosse
responder e, posteriormente, modificar bastantes pormenores com base no feedback
recebido, como por exemplo, fazer a alteracdo em incluir uma definigao sobre a realidade
aumentada e a gamificacdo para elucidar as pessoas que responderam ao questionario
sobre esses conceitos, tudo isto para assegurar que o instrumento de recolha de dados
estava claro, simples e intuitivo para qualquer pessoa que pretendesse responder ao
questionario. Apos a implementagao das sugestdes obtidas, obteve-se o questionario final

que foi posteriormente disponibilizado e divulgado.

3.2.4 Recolha dos dados no questionario

Tal como foi descrito anteriormente, o questionario foi disponibilizado online
através das redes sociais do investigador, tendo apelado a participagdo voluntaria. O
questionario esteve disponivel para resposta durante cerca de 2 meses de inicios de Margo
até inicios de Maio, tendo obtido um total de aproximadamente 80 respostas de forma

totalmente espontanea e organica.

Numa fase inicial do tratamento dos dados, procedeu-se a separacdo das respostas
validas das invalidas, bem como a identificacao de possiveis outliers, de modo a garantir
a qualidade e fiabilidade dos dados a analisar. Os dados foram posteriormente importados
para o software SPSS, onde se realizou, posteriormente, o tratamento estatistico

completo.
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3.3 Utilizacao de Inteligéncia Artificial

No ambito desta dissertagdo, foram utilizadas ferramentas de Inteligéncia
Artificial (IA) generativa como apoio ao processo de pesquisa bibliografica ao longo de
toda a investigagdo. Neste caso em particular, recorreu-se ao Perplexity para auxiliar na
exploracdo de literatura cientifica relevante sobre os temas da Realidade Aumentada,

Gamificagdo e o comportamento do consumidor em contextos de e-commerce.

Estas ferramentas foram utilizadas exclusivamente como ponto de partida para a
pesquisa bibliografica, tendo as fontes identificadas sido sempre, posteriormente,
verificadas e consultadas diretamente nas bases de dados cientificas de referéncia, como
por exemplo, o Google Scholar e ScienceDirect. Seguidamente, irei enumerar os prompts
utilizados no processo de pesquisa com recurso a IA, de forma a estar em conformidade

com os principios de transparéncia e rigor cientifico:

e Dé-me referéncias bibliograficas académicas sobre realidade aumentada
no comércio eletronico de moda. Nao incluas fontes que ndo consigas
verificar. Cita apenas publicagdes académicas reais e existentes.

e Dé-me referéncias bibliograficas académicas sobre gamificacdo e
comportamento do consumidor online. Nao incluas fontes que nao
consigas verificar. Cita apenas publicagdes académicas reais e existentes.

e Da-me referéncias bibliograficas sobre o modelo Stimulus-Organism-
Response (S-O-R) aplicado ao e-commerce. Nao incluas fontes que ndo
consigas verificar. Cita apenas publicacdes académicas reais e existentes.

e Da-me referéncias bibliograficas sobre intencdo de compra online,
confianga e fidelizagdo do consumidor em plataformas de e-commerce.
Nao incluas fontes que ndo consigas verificar. Cita apenas publicagdes

académicas reais e existentes.

Adicionalmente, as ferramentas de IA foram igualmente utilizadas para apoiar a
compreensdo de alguns dos procedimentos de andlise estatistica no software SPSS
Statistics, nomeadamente no esclarecimento de duvidas relacionadas com o passo a passo
no processo a realizacao de analises descritivas ou de correlagdo. Estas utilizacdes foram
sempre de natureza instrumental e de apoio ao trabalho do investigador, ndo substituindo

em nenhum momento o raciocinio critico e a tomada de decisdo cientifica.
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3.4 Revisio de Literatura

A revisdo de literatura desenvolvida no ambito desta investigacdo seguiu um
processo sistematico e documentado, com o objetivo de garantir o rigor, a transparéncia
e a reprodutibilidade da pesquisa bibliografica realizada. A ado¢do de uma abordagem
estruturada na revisdo de literatura ¢ considerada fundamental em estudos de natureza
académica, na medida em que permite mapear o estado atual do conhecimento cientifico
sobre o tema em analise, identificar as principais lacunas existentes e fundamentar
teoricamente as opg¢des metodologicas e conceptuais adotadas ao longo da investigagdo

(Nunan et al., 2020).

A pesquisa bibliografica foi realizada com recurso a trés bases de dados cientificas
de referéncia: o Google Scholar, a B-on e a ScienceDirect. A escolha destas plataformas
justifica-se pela sua abrangéncia, pela qualidade e diversidade das publicagdes indexadas
e pelo acesso privilegiado que proporcionam a artigos cientificos, capitulos de livros e
outras publicagdes académicas de elevado impacto nas areas do marketing digital,
comportamento do consumidor e tecnologias emergentes aplicadas ao comércio
eletronico. A pesquisa foi conduzida em lingua inglesa e portuguesa, de forma a assegurar
uma cobertura mais abrangente da literatura disponivel, contemplando tanto publicagdes
internacionais de referéncia como contributos de investigadores lusdfonos para os temas

em estudo.

No que diz respeito aos termos de pesquisa utilizados, recorreu-se a palavras-
chave individuais e a combinacdes entre elas, com recurso aos operadores booleanos
“AND” e “OR”, de modo a obter resultados mais precisos e relevantes para os objetivos
da investigacao. Os principais termos procurados, em lingua inglesa, foram: augmented
reality, gamification, online shopping experience, e-commerce, consumer behaviour,
purchase intention, consumer engagement, trust, perceived value, customer loyalty,
fashion retail, virtual try-on, technology acceptance model e Stimulus-Organism-
Response. Em lingua portuguesa, foram igualmente utilizados termos como: realidade
aumentada, gamificacdo, experiéncia de compra online, comportamento do consumidor,
intengdo de compra, comércio eletronico e retalho de moda. Estas combinagdes
permitiram identificar estudos relevantes nas diferentes dimensdes do modelo tedrico
adotado, nomeadamente ao nivel dos estimulos tecnologicos, dos estados internos do

consumidor e das respostas comportamentais.
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Em termos de critérios de inclusdo e exclusdo, foram privilegiados artigos
publicados em revistas cientificas com revisdo por pares, preferencialmente a partir do
ano de 2010, de modo a garantir a atualidade e a relevancia do enquadramento tedrico
construido. Foram excluidos artigos sem identificacdo clara de autoria, publicagdes sem
revisdo cientifica e estudos cujos contextos de aplicagdo se afastavam significativamente
do objeto de investigacdo desta dissertagdo. Complementarmente, e tal como referido na
seccdo anterior, foram ainda utilizadas ferramentas de Inteligéncia Artificial,
nomeadamente o Perplexity, como um apoio exploratdrio inicial a pesquisa bibliografica,
tendo todas as fontes identificadas sido sempre verificadas e consultadas diretamente nas

bases de dados cientificas de referéncia.
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CAPITULO IV — ANALISE DAS ENTREVISTAS
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4 Entrevistas

4.1 Objetivos de Investigacido nas Entrevistas

Inicialmente, para cada participante, foram definidos 1 a 2 objetivos de
investigacao especificos previamente as entrevistas, que orientam a definicao do guido da
entrevista, que € possivel ser verificado no apéndice I, e a posterior interpretagao das suas
respostas no contexto do estudo, respostas essas que podem também ser consultadas na
sua totalidade através do apéndice II. Tal como foi descrito ao longo da metodologia de
investigacao, € preservado o anonimato dos participantes ao longo de toda a analise, uma
vez que os entrevistados sdo identificados apenas pelo nimero de entrevistado, profissao
e idade. Seguidamente, serdo enumerados os principais objetivos que foram criados para
guiarem a investiga¢do, tanto para a elaboracdo do guido da entrevista, como para andlise

da mesma.

Entrevistado 1: Estudante de 22 anos

* Compreender de que forma os nativos digitais jovens integram a RA e a
gamificacdo nas suas rotinas de consumo de moda, nomeadamente através de

plataformas como o Instagram ou a ZARA, por exemplo;

+ Identificar os limites de tolerancia a partilha de dados pessoais em contextos de

lazer e consumo, num perfil com baixa preocupacdo declarada com a privacidade.

Entrevistada 2: Doméstica de 61 anos

* Perceber de que forma o nivel de familiaridade com tecnologias digitais pode

influenciar a adogao de ferramentas de RA no retalho de moda;

» Avaliar o papel da confianca interpessoal, da media¢do familiar e da propria
simplicidade da interface como fatores facilitadores na adogdo tecnologica em

perfis seniores.

Entrevistado 3: Engenheiro de 54 anos

* Analisar de que forma a competéncia técnica profissional eleva as expectativas e

influencia criticamente a avaliacao de ferramentas de RA no consumo pessoal;
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* Explorar a resisténcia a gamificagdo em perfis que valorizam a utilidade

instrumental das funcionalidades sobre o entretenimento em si.

Entrevistado 4: Estudante de 17 anos

» Investigar de que forma a Geragdo Z perceciona ¢ integra o uso de RA e de
gamificacdo na sua experiéncia de consumo digital;

» Perceber a relacdo entre baixa preocupagdo com privacidade e elevada adogdo
tecnologica em adolescentes, num perfil que assume aceitar todos os cookies sem

nenhuma preocupacao.

Entrevistada 5: Representante Comercial de 50 anos

* Compreender se os habitos de consumo fisico consolidados dificultam a adog¢ao
de ferramentas digitais no retalho de moda, mesmo em perfis com alguma

exposi¢do a tecnologia.

Entrevistada 6: Estudante de Design de Moda de 22 anos

* Explorar de que forma o conhecimento académico e profissional em moda
aprofunda a percepcao de valor e as expectativas em relagdo a RA;

* Analisar a gamificagdo como ferramenta de constru¢do de comunidade no
contexto da moda digital, explorando o seu potencial envolvendo os possiveis

looks;

Entrevistado 7: Profissional de Logistica de 25 anos

» Investigar como o facto da moda nao ser tdo relevante para este perfil reduz a
motivacdo para adotar ferramentas digitais especificas de moda, num perfil que
compra roupa maioritariamente por necessidade;

» Identificar os requisitos minimos de simplicidade que poderiam converter nao-

utilizadores em utilizadores ocasionais de RA.
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Entrevistado 8: Técnico de Compras de 29 anos

» Explorar de que forma a formacao e situagdo profissional molda a analise critica

de ferramentas de decisdo como a RA;

* Compreender a motivacdo para usar RA em decisdes de maior investimento
financeiro, num perfil que usa a ferramenta sobretudo em compras maiores onde

precisa de mais confianga.

Entrevistada 9: Engenheira Informatica de 37 anos

* Compreender como a experiéncia profissional em UX cria expectativas técnicas

elevadas e uma visdo critica das implementagdes atuais de RA;

* Explorar a articulagdo entre gamificacdo contextualmente relevante com valor

real para o utilizador e engagement, em perfis tecnicamente sofisticados.

Entrevistada 10: Advogada de 30 anos

* Investigar de que forma o conhecimento juridico em protecdo de dados / RGPD

molda a perce¢do e a ado¢do de RA e gamificag@o no retalho de moda.

Entrevistado 11: Treinador de Futebol de 24 anos

* Perceber como a especializagdo num dominio especifico, o desporto, cria

contextos diferenciados de recetividade a RA.
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5 Analise das Entrevistas

Tal como foi referido anteriormente, a metodologia adotada em especifico para esta
analise segue a abordagem de analise temdatica de Braun & Clarke (2006) e os principios

de codificagdo da Nielsen Norman Group (2022) e estad dividida em 6 principais passos:

1) Recolha dos dados;

2) Leitura integral dos dados;

3) Codificacao do texto;

4) Criacao de novos codigos que identificam potenciais temas;
5) Pausa e regresso aos dados;

6) Avaliacao dos temas.

5.1 Analise Individual: Atribuicdo de Codigos por Entrevistado

Esta seccdo apresenta os principais codigos extraidos de cada entrevista
individualmente. Os c6digos resultam de uma leitura das respostas e pretendem capturar
tanto os comportamentos declarados como as atitudes e respetivas motivacdes de cada

um dos participantes.

Seguidamente, sera efetuado um resumo de todos os codigos que atribui a cada
um dos entrevistados, sendo que a tabela completa com todos os codigos dados a cada

uma das pessoas que foram entrevistas estara totalmente disponivel no apéndice III.
Entrevistado 1: Estudante de 22 anos

e Utilizador habitual de RA com motivacdo funcional (evitar compras erradas),
sendo a imprecisao do avatar o principal obstaculo apontado.
e Elevada recetividade a gamificagdo, sustentada por hédbitos quotidianos como a

streak do Duolingo, e baixa preocupagdo com a privacidade.

Entrevistada 2: Doméstica de 61 anos

e Perfil de resisténcia estrutural ao digital, com preferéncia consolidada pela

compra fisica e literacia digital reduzida.
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e A eventual adogao de RA dependeria de mediagao familiar e de um design muito

simplificado, sendo o desconto o unico incentivo de gamificagdo reconhecido.

Entrevistado 3: Engenheiro de 54 anos

e Utilizador ocasional de RA com um padrao de exigéncia técnica elevado, para
quem a imprecisdo ¢ um obstaculo categdrico e a gamificagdo ndo tem qualquer

efeito motivacional.

Entrevistado 4: Estudante de 17 anos

e Utilizador intensivo de RA, integrada naturalmente no ecossistema das redes
sociais, com entusiasmo elevado pela gamificagdo e indiferenca total a

privacidade.

Entrevistada 5: Representante Comercial de 50 anos

e Nao utilizadora de RA, sendo o habito, e ndo a falta de competéncia tecnoldgica,
o principal obstaculo, e a recomendag¢do de um par de confianca o gatilho de

adocao mais eficaz.

Entrevistada 6: Estudante de Design de Moda de 22 anos

e Utilizadora diaria de RA com enquadramento académico e profissional,
introduzindo dimensdes ausentes nas restantes entrevistas: inclusividade dos

avatares, gamificagdo social e impacto da RA na sustentabilidade da moda.

Entrevistado 7: Profissional de Logistica de 25 anos

e Nao utilizador por barreira motivacional pura, a moda ndo ¢ um assunto de
interesse, tornando qualquer incentivo externo, incluindo a gamificacao,

estruturalmente ineficaz.
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Entrevistado 8: Técnico de Compras de 29 anos

e Utilizador ocasional de RA, avaliando-a pela fiabilidade da informagao, e recetivo
a gamificacdo apenas se as recompensas forem tangiveis e concretas, como

descontos reais.

Entrevistada 9: Engenheira Informatica de 37 anos

e Utilizadora frequente com um preciso diagnostico técnico do gap entre o potencial
da RA e a sua execugdo atual, distinguindo gamificacdo contextualmente
relevante de gamificacdo artificial.

e Introduz espontaneamente a acessibilidade e a inclusao como dimensdes criticas

ausentes no guido.

Entrevistada 10: Advogada de 30 anos

e O valor percebido da RA ¢ inseparavel da analise de risco juridico, enquadrando
os dados biométricos no RGPD e identificando os dark patterns da gamificacdo

como mecanismo de influéncia ndo consciente do consumidor.

Entrevistado 11: Treinador de Futebol de 24 anos

e Nao utilizador por auséncia de necessidade percebida, sendo a confianga na

marca a condi¢ao de utilizagdo mais relevante.
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5.2 Analise Conjunta: Padroes emergentes entre os Participantes

Posterior a andlise individual, a combina¢ao dos codigos individuais das onze
entrevistas permite identificar padrdes transversais recorrentes. Esta etapa da analise
procura encontrar convergéncias e divergéncias entre os  participantes,
independentemente do seu perfil, de modo a construir uma compreensao mais abrangente

dos fendmenos em estudo.

Padrao 1: Uso de RA correlacionado com familiaridade tecnologica e interesse em moda

Os participantes que ja utilizaram RA sdo maioritariamente jovens entre os 17 e
os 37 anos, com interesse declarado em moda ou com algum background tecnologico
relevante. A excecdo ¢ o Entrevistado 3, que apesar de fugir ligeiramente a este padrao
por ter 54 anos, usou RA motivado pela curiosidade técnica e ndo tanto pelo interesse em
moda (“usei recentemente uma aplicagao dessas para ver como ficariam uns 6culos de sol
antes de os comprar. Acho interessante do ponto de vista técnico”). Os nao-utilizadores
distribuem-se entre quem tem baixo interesse na moda (Entrevistado 7 e 11), quem
apresenta alguma resisténcia a mudanca de hébitos (Entrevistada 2 e 5), e quem nunca

sentiu necessidade concreta de usar este tipo de ferramentas ou tecnologias.

Padrao 2: Uma barreira universal: a imprecisao e a falta de realismo

Mesmo entre os utilizadores que sdo mais entusiastas, a imprecisdo da representacao
digital ¢ apontada como o principal obstaculo a uma plena confianca na ferramenta. O
Entrevistado 1 refere que, por vezes, o avatar ndo ¢ suficientemente realista (“as vezes a
qualidade do avatar nao ¢ realista o suficiente para me fiar a 100%”); o Entrevistado 3
exige maior fidelidade nas texturas e no caimento em si do tecido; a Entrevistada 9
diagnostica problemas de calibragdo, ja num ponto de vista mais técnico; por fim, a
Entrevistada 6 critica a representacdo imperfeita do caimento do tecido digital. Esta
convergéncia entre diferentes perfis de entrevistados € particularmente significativa

porque ocorre em utilizadores com niveis muito distintos de exigéncia técnica.
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Padrao 3: Gamificacao bem-recebida por jovens, questionada por perfis analiticos e/ou
éticos

Os participantes entre os 17 € 0s 29 anos mostram elevada recetividade a gamificagdo.
Em contrapartida, perfis com um raciocinio mais analitico ou com algumas reservas
¢ticas, como o Entrevistado 3 (Engenheiro — “Nao sou particularmente atraido por jogos
ou recompensas. Se a ferramenta for boa e util, uso-a, por isso nao preciso de pontos para
me motivar”) e a Entrevistada 10 (Advogada — “Sou um pouco cética em relagdo a
sistemas que usam recompensas para influenciar decisdes de consumo™), rejeitam ou
problematizam a gamificagdo enquanto um mecanismo de engagement. A Entrevistada 9
ocupa uma posic¢ao intermédia, fazendo uma distin¢do entre a gamificagdo com valor real

e a gamificagdo meramente artificial.

Padrio 4: Privacidade, o espectro entre a total indiferenga e a preocupagao estruturada

Existe uma escala clara de crescimento nas preocupagdes com privacidade: ao
Entrevistado 4 (17 anos) ¢ lhe completamente indiferente, aceitando todos os cookies; o
Entrevistado 1 e o Entrevistado 8 t€m uma cautela moderada, partilhando medidas basicas
mas com reservas sobre imagens corporais; o Entrevistado 3, a Entrevistada 5 ¢ a
Entrevistada 9 expressam preocupagdes mais acentuadas; e a Entrevistada 10 enquadra
as suas preocupagdes juridicamente, nomeadamente ao nivel do RGPD e dos dados

biométricos.

Padriao 5: Confian¢a na marca como pré-condi¢@o para ndo-utilizadores

Entre os participantes que nao utilizaram RA, a maioria indica que a confianga
numa marca conhecida seria um fator determinante para experimentar a ferramenta. O
Entrevistado 11 refere especificamente a Nike e a Adidas; a Entrevistada 5 menciona a
recomendacao de alguém proximo; a Entrevistada 2 dependeria da ajuda do filho (“Se
fosse muito simples de usar e o meu filho me ajudasse a perceber como funciona, talvez
tentasse”). Este padrao revela que a barreira de adog¢ao ndo ¢ apenas técnica ou funcional,

como também fundamentalmente relacional.
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Padrao 6: RA percebida como a principal solugao para o problema das devolugdes

A reducao de devolugdes emerge como o valor funcional universalmente mais
reconhecido da RA, convergindo em participantes de perfis muito diferentes: o
Entrevistado 1 (perspetiva pessoal de reducdo de frustra¢do), a Entrevistada 6 (visdo
setorial da moda) e o Entrevistado 8 (perspetiva profissional de redugdo de custos no
retalho). Mais uma vez, o facto de trés perfis tdo distintos chegarem a mesma conclusao
por vias radicalmente diferentes sugere que este ¢ um argumento de valor particularmente

robusto.
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5.3 Reanalise Individual, a luz dos Padrées Conjuntos

Identificando os padrdes conjuntos, revisita-se cada participante individualmente
para compreender singularidades, desvios e contributos especificos para o estudo. Nesta
etapa ¢ possivel aprofundar o que cada entrevistado acrescenta de inico a investigagao,

para além dos padrdes que partilha com os restantes participantes.

Entrevistado 1: Estudante de 22 anos

Representa o utilizador com maior adesdao e menor fricgdo: jovem,
tecnologicamente fluente, orientado para a moda e com baixas barreiras a adogao.
Confirma todos os padrdes positivos, como o uso habitual de RA, a elevada motivagdo a
gamificacdo (exemplificada pela streak de 87 dias no Duolingo) e tolerancia a partilha de
dados. A sua principal limitagdo continua a ser a imprecisdo do avatar, reforcando o

Padrdo 2. No fundo, este ¢ o perfil mais proximo do early adopter que pode influenciar o

seu circulo social por via do consumo de moda online.

Entrevistada 2: Doméstica de 61 anos

Representa o desafio de inclusdo digital mais significativo do estudo. O seu caso
distingue-se dos restantes nao-utilizadores pela natureza estrutural da barreira, em que
ndo ¢ o interesse nem a privacidade que estdo em causa, mas sim a literacia digital de
base. A sua eventual adogdo seria inteiramente condicionada por um design de extrema
simplicidade, ecra com letra grande, sem passos desnecessarios, € por suporte humano de
confianca, como o do filho, por exemplo. A referéncia ao Cartdao Continente como
exemplo de gamificacdo revela uma abertura conceptual que poderia ser explorada com

abordagens mais familiares e do dia a dia deste tipo de publico.

Entrevistado 3: Engenheiro de 54 anos

Este ¢ um caso singular no estudo, um utilizador de RA com rejei¢ao explicita da
gamificacdo. O seu perfil demonstra que o uso de RA e a recetividade a gamificagdo ndo
sdo varidveis necessariamente correlacionadas. A sua exigéncia técnica elevada,
fundamentada na experiéncia com software BIM e em modelos 3D, posiciona-o como um

utilizador de nicho representativo de um segmento profissional mais criterioso. A sua
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preocupacao com a privacidade, moderada em relagao a medidas mas elevada em relacao

a imagens corporais, ¢ coerente com um perfil altamente pragmatico e analitico.

Entrevistado 4: Estudante de 17 anos

O participante mais jovem confirma a normalizagdo total da RA e da gamificagao
na sua geracdo, a Z. O elemento distintivo ¢ a dimensdo social da RA, usada
primariamente no TikTok e no Instagram, ndo apenas em apps de compra, o que coloca
a adocao numa légica de identidade e entretenimento antes de qualquer motivagao pratica
ou funcional. A sua indiferenga total a privacidade, expressa no consentimento
automatico de cookies, representa a posicao extrema do espectro identificado no Padrao
4. Este perfil constitui uma clara oportunidade de marketing viral e de influéncia sobre os

SCus parcs.

Entrevistada 5: Representante Comercial de 50 anos

O seu caso ilumina a inércia habitual como a barreira mais dificil de superar,
sobrepondo-se até a questdo da literacia digital. Embora contacte com tecnologia no
contexto profissional, nomeadamente, um CRM no trabalho com rankings de vendas que
reconhece como gamificagdo, mantém uma resisténcia clara a nivel pessoal. A
recomendacdo de alguém de confianga como gatilho de adogdo € relevante, ou seja, as
marcas podem explorar programas de referéncia entre pares e figuras de referéncia para

perfis semelhantes, onde a prova social funciona melhor do que a publicidade direta.

Entrevistada 6: Estudante de Design de Moda de 22 anos

A participante com maior profundidade de andlise tematica no contexto da moda.
O seu contributo singular ¢ duplo, isto porque, por um lado, a dimensao da inclusividade
(a necessidade de diversidade de corpos nos avatares) que nenhum outro participante
abordou com esta especificidade; por outro, a visdo da RA como ferramenta de
sustentabilidade do setor, ao reduzir devolugdes e aproximar a moda digital da fisica.
Representa a voz critica e informada da proxima geragdo de profissionais que ird moldar

o setor da moda.
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Entrevistado 7: Profissional de Logistica de 25 anos

O caso mais extremo de ndo-utilizador por desinteresse genuino, em que nao tem
qualquer tipo de interesse em moda, sem motivacao especifica para utilizar a RA e sem
recetividade a gamificagdo nesse contexto. A sua condi¢cdo de adogao hipotética ¢ também
a mais restrita de todos os participantes, em que a ferramenta teria de funcionar sem
criacdo de conta, sem partilha de dados e de forma imediata. Este perfil representa
provavelmente um segmento que permanecera fora do alcance de estratégias de RA em
moda independentemente da qualidade da ferramenta, pelo menos para ja, a ndo ser que

a relevancia se altere por completo.

Entrevistado 8: Técnico de Compras de 29 anos

A perspetiva profissional de compras ¢ um contributo unico no contexto desta
investigacdo: ¢ o Unico participante que enquadra explicitamente a RA como ferramenta
de otimizagdo do processo de compra, colocando a fiabilidade da informagdo acima do
entretenimento. A sua preferéncia por recompensas tangiveis, desde descontos reais a
vantagens em compras futuras, em detrimento de pontos simbolicos € relevante para o
design de sistemas de gamificacdo orientados a perfis mais racionais e orientados para a

eficacia e o resultado.

Entrevistada 9: Engenheira Informatica de 37 anos

O gap que identifica entre o potencial e a atual execugdo ¢ o contributo técnico
mais fundamentado do estudo. A sua experiéncia em UX fornece uma linguagem precisa
para os problemas que outros participantes descrevem de forma mais vaga, como
problemas de calibragdo, uma ma gestdo de iluminagdo varidvel e implementagdes
superficiais. A nog¢do de gamificacdo contextualmente relevante vs artificial ¢

conceptualmente valiosa e distingue-se da maioria das respostas.

Entrevistada 10: Advogada de 30 anos

A perspetiva juridica € Ginica no estudo ao longo destas entrevistas e representa

uma dimensao frequentemente ignorada na investiga¢do sobre a ado¢do de Realidade
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Aumentada. O seu enquadramento dos dados biométricos sob o0 RGPD, a critica aos dark
patterns da gamificacdo e a insisténcia na necessidade de base legal clara introduzem uma
dimensao ética e regulatéria com implicagdes diretas para as marcas que operam na Unido
Europeia. A sua adogdo da RA ¢ real mas condicionada por questdes legais ou éticas, o
que a distingue por completo dos ndo-utilizadores por razdes de habito ou literacia ou,

neste caso, falta deles.

Entrevistado 11: Treinador de Futebol de 24 anos

A transferéncia de conhecimento sobre gamificacdo do dominio desportivo para
o retalho ¢ uma descoberta interessante, este entrevistado reconhece e usa gamificagdo
nos treinos com os jovens atletas, mas ndo transpde esse interesse para o seu quotidiano
ou, neste caso em especifico, para o contexto de moda. A sua abertura condicional a RA,
no caso de ser integrada de maneira simplificada nas apps de marcas desportivas que ja
usa, sugere que a confianca pré-existente na marca pode ser o ativador de interesse mais

eficaz para este perfil de utilizadores.
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5.4 Analise Tematica

A andlise tematica que se segue foi realizada também com base na metodologia
de Braun & Clarke (2006), seguindo uma codificacao indutiva, iterativa e reflexiva, e nos
principios da Nielsen Norman Group (2022) para uma andlise qualitativa de utilizadores.
Esta analise procura ir além da listagem de tdpicos, aprofundando a interpretagdao dos

temas e fenomenos identificados.

Tema T1: Familiaridade tecnologica como uma previsao de adogao

Este tema aborda a relagdo entre o nivel de literacia digital dos participantes e a
respetiva predisposi¢do para adotar ferramentas de RA no retalho de moda, com base nos

padrdes identificados na codificacdo individual e conjunta.

O padrao mais consistente na andlise é a correlacdo entre familiaridade
tecnolodgica e adogdo de RA. Os seis utilizadores de RA tém todos um nivel elevado de
conforto com tecnologia digital, seja por razdes profissionais, onde a Entrevistada 9
trabalha em UX, o Entrevistado 3 usa RA em software de engenharia; académicas, o
Entrevistado 1 e a Entrevistada 6 estudaram, respetivamente, marketing e design de moda;
ou culturais, como o Entrevistado 4 que sempre cresceu imerso nas redes sociais. Os cinco
nao-utilizadores distribuem-se entre baixa literacia (Entrevistada 2), baixo interesse no

dominio da moda (Entrevistado 7 € 11) e inércia habitual (Entrevistada 5).
Codigos associados:

* Adogao habitual de RA;

» Literacia digital baixa;

* RA como extensdo natural do digital;

e Olhar técnico-critico;
Insight para a investigacio:

A adocao de RA em moda ndo ¢ determinada apenas pela qualidade da ferramenta,

mas sim pelo ecossistema tecnoldgico em que o utilizador ja vive. Estratégias de adogdo

devem ser diferenciadas por nivel de literacia digital, com interfaces distintas para perfis

com baixa e elevada familiarizagdo tecnologica.
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Tema T2: A imprecisao técnica como barreira universal

Este tema analisa a forma como a qualidade técnica da representagao visual da
Realidade Aumentada ¢ avaliada pelos participantes, independentemente do seu nivel de
adocdo ou entusiasmo, € o impacto dessa avaliagdo na respetiva confianca que os

entrevistados depositam na ferramenta.

Independentemente do perfil, nivel de adogdo ou entusiasmo, todos os utilizadores
de RA identificaram a imprecisdo como o principal obstidculo a confianga plena na
ferramenta. O Entrevistado 1 refere que o avatar ndo ¢ realista o suficiente para confiar a
100%; o Entrevistado 3 exige muito maior fidelidade na representagdo das texturas e do
caimento do tecido; a Entrevistada 9 diagnostica problemas de calibragdo técnica que
precisam de ser resolvidos; a Entrevistada 6 critica que o caimento do tecido digital ainda
ndo esta perfeito; e o Entrevistado 8 aponta a precisdo nas medidas e o tempo de
carregamento como obstaculos centrais. O facto de existir, mais uma vez, esta

convergéncia entre perfis ¢ particularmente significativa.
Cadigos associados:

* Confianga limitada no realismo do avatar;

» Exigéncia de fidelidade técnica;

* Gap entre potencial e execugao;

» Imprecisdo nas medidas e representagao;
Insight para a investigacio:

A imprecisdo ¢ o principal inibidor de confianca na RA para compra de moda.
Este tema sugere que o investimento prioritario das marcas deve ser na qualidade técnica

da representacdo antes de qualquer estratégia de gamificagdo ou marketing.
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Tema T3: Gamificacdo, entre o engagement e a manipulacao

Este tema examina as diferentes perspetivas dos participantes sobre a gamificagao
aplicada a RA no retalho de moda, desde o entusiasmo dos utilizadores mais jovens até

as reservas éticas e técnicas dos perfis mais analiticos.

As respostas sobre gamificagdo revelam um espectro ideoldgico significativo
entre os participantes. Do lado positivo, o Entrevistado 4 afirma que sistemas de pontos
e desafios o fariam ficar mais facilmente “viciado” numa app, e o Entrevistado 1 confirma
que ficaria mais tempo na app e compraria mais. No polo negativo e critico, 0
Entrevistado 3 rejeita-a completamente, afirmando que ndo precisa de pontos para se
motivar se a ferramenta for boa, funcional e util; a Entrevistada 10 problematiza
juridicamente, referindo mecanismos de dark patterns que manipulam e induzem
comportamentos de compra ndo plenamente conscientes. A Entrevistada 9 ocupa uma
posicao intermédia, distinguindo entre gamifica¢do contextualmente relevante com valor
real para o utilizador e gamificagdo artificial que serve apenas para preencher espaco.

Esta polarizacao reflete tensdes reais no campo do design ético de produto.
Cadigos associados:

* Alta motivagdo a gamificacgdo (streaks, desafios);

* Rejeicdo da gamificagdo em perfis analiticos;

* Gamificacao ineficaz em dominios ndo valorizados;

*  Dark patterns na gamificacao;

* Gamificagao contextual com valor real;
Insight para a investigacio:

A gamifica¢do ndo € universalmente eficaz nem eticamente neutra. A sua eficacia
depende da relevancia contextual para o utilizador e da transparéncia dos mecanismos da
aplicacdo onde se insere. Estratégias de gamificacdo excessivamente intrusivas ou

artificiais correm o risco de afastar os perfis mais analiticos e sofisticados.
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Tema T4: A diferenca geracional na privacidade

Este tema analisa a forma como os participantes percebem e lidam com a partilha
de dados pessoais, incluindo medidas corporais e imagens, no contexto da Realidade
Aumentada aplicada ao retalho de moda, e como essa perce¢do varia em fungdo da

geracdo do entrevistado, e respetivo nivel de conhecimento técnico ou juridico.

As preocupacdes com privacidade seguem um padrao que combina a dimensao
geracional e de conhecimento. O Entrevistado 4 (17 anos) normaliza completamente a
partilha de dados, assumindo que ja aceita os cookies de tudo. O Entrevistado 1 (22 anos)
ndo se preocupa muito, desde que a empresa seja fidvel. O Entrevistado 8 (29 anos)
partilharia medidas bésicas sem problema mas tem mais cautela com imagens corporais.
O Entrevistado 3 (54 anos) ¢ cauteloso com imagens detalhadas do corpo neste setor do
retalho de moda. A Entrevistada 9 exige transparéncia total sobre o modelo de dados, o
local de armazenamento e quem tem acesso a esses mesmos dados. A Entrevistada 10
enquadra juridicamente a questdo, referindo que dados biométricos t€ém uma natureza
especial sob o RGPD e exigindo base legal clara e garantias de ndo utilizagao para outros

fins.
Cadigos associados:
* Baixa preocupagdo com privacidade (faixa etaria jovem);
* Cautela moderada e pragmatica;
* Perspetiva juridica: RGPD e dados biométricos;
* Principio de minimizagao de dados;
» Transparéncia como condi¢do ndo negociavel;
Insight para a investigacao:

O design de experiéncias de RA em moda deve adotar por defeito os principios de
privacy-by-design para proteger os utilizadores que, por falta de literacia, ndo reconhecem
os riscos. A transparéncia ativa sobre o uso de dados pode ser simultaneamente um

requisito legal e um fator de diferenciagdo positiva para as marcas.
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Tema T5: Realidade Aumentada como solugao para devolugdes

Este tema explora a forma como os participantes de perfis muito distintos
convergem na identificagdo da redugao de devolugdes como o principal valor funcional

da RA no setor do retalho de moda.

A reducao de devolugdes emerge como o valor funcional mais universalmente
reconhecido da RA, convergindo em participantes de perfis radicalmente diferentes: por
exemplo, o Entrevistado 1 (estudante consumidor) refere que a RA o ajuda a resolver o
problema de comprar algo que depois fica completamente diferente do esperado; a
Entrevistada 6 (estudante de moda com visdao setorial) também vé a RA como uma
ferramenta transformadora para reduzir devolugdes e aumentar a confianga e a satisfacao;
e o Entrevistado 8 (profissional de compras) identifica na RA um enorme potencial para
reduzir devolugdes no retalho ndo s6 na moda, e classifica como um problema enorme
para o setor atualmente. Esta convergéncia ¢ notavel porque os trés chegam a mesma
conclusao por vias diferentes, experiéncia pessoal de frustracdo, visdo estratégica do setor

e analise profissional de custos.
Cadigos associados:

* RA como ferramenta anti-devolugao (perspetiva pessoal);

* RA como suporte a decisdes de compra de maior valor ou envolvimento;

* Visdo transformadora da RA para o retalho;

» Perspetiva profissional de reducdo de devolugdes;
Insight para a investigacio:

A reducao de devolugdes € o argumento de valor mais robusto para a adogao de

estratégias de Realidade Aumentada no retalho de moda, ressoando tanto com

consumidores individuais como com profissionais do setor. As marcas devem comunicar

este beneficio de forma proeminente nas suas estratégias de adogao.
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Tema T6: Confianga na marca como gateway para Nao-Utilizadores

Este tema analisa o papel da confianga, quer seja na marca, numa pessoa proxima
ou numa instituicdo familiar, como uma pré-condi¢ao essencial para que participantes

que ainda ndo utilizaram RA considerem experimentar a ferramenta.

Entre os participantes que nao usaram RA, destaca-se a importancia da confianca
como pré-condicdo para experimentar. O Entrevistado 11 refere explicitamente que
tentaria se as marcas Nike ou Adidas integrassem a RA nas suas apps de forma simples,
neste caso, ¢ a confianga prévia nas marcas que baixa a barreira; a Entrevistada 5
menciona que uma recomendacdo de alguém do seu circulo pessoal, como uma amiga,
poderia ser o gatilho decisivo; a Entrevistada 2 dependeria da ajuda do filho para
compreender como funciona. Em todos os casos, a barreira de adogdo ndo ¢ apenas

técnica ou funcional, mas fundamentalmente relacional, baseada na confianga pré-

existente que reduz a incerteza percebida.
Codigos associados:

» Confianga na marca desportiva como pré-condi¢ao;
* Recomendacao social como gatilho de adogao;
* Dependéncia de mediador familiar;

* Hébito de compra fisica como barreira principal.
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5.5 Conclusao da analise

De maneira geral, a analise tematica das onze entrevistas revela um campo de
adogdo tecnoldgica altamente fragmentado, onde a familiarizagdo com o digital, o
interesse na moda, as preocupacdes éticas e a confianca institucional se interligam de

forma complexa. Estes seis temas identificados:

» Familiaridade tecnoldgica como uma previsao de adogao;
* A imprecisao técnica como barreira universal;

* Gamificagdo, entre o engagement € a manipulagao;

» A diferenca geracional na privacidade;

* Realidade Aumentada como solugdo para devolugdes;

+ Confian¢a na marca como gateway para Nao-Utilizadores;

constituem um mapa conceptual para compreender os fatores mais determinantes para a

adocdo das estratégias de RA e gamificacdo no setor do retalho de moda.

A principal implicagdo pratica ¢ que ndo existe uma estratégia Unica capaz de
responder a heterogeneidade dos perfis identificados. As marcas devem segmentar as suas
abordagens de acordo com o perfil de utilizador, investir prioritariamente na qualidade
técnica da representagdo, adotar principios de privacy-by-design e ativar mecanismos de
confianga relacional para alcancar segmentos de ndo-utilizadores. A gamifica¢do, embora
promissora para segmentos jovens, deve ser implementada com transparéncia e
relevancia contextual para evitar assustar e afastar os perfis mais analiticos ou com maior

consciéncia €tica e legal.

Do ponto de vista metodoldgico, a utilizacdo de uma amostra diversificada em
termos etarios, dos 17 aos 61 anos, a nivel profissional e também a nivel do seu
background com tecnologias, permitiu vislumbrar algumas “tensdes” e contradi¢cdes que
uma amostra homogénea ndo seria capaz de revelar. Destaca-se, em particular, a tensao
entre entusiasmo tecnoldgico e preocupacgdo ética, que atravessa varios perfis de forma
transversal, e a tensdo entre o potencial reconhecido da Realidade Aumentada e as

respetivas limitagdes técnicas atuais que condicionam a confianga atual dos utilizadores.

Como tal e como uma das conclusdes finais desta andlise as entrevistas, € possivel
entender que para expandir a ado¢do de Realidade Aumentada a segmentos de ndo-
utilizadores, as marcas devem ativar mecanismos de confianca relacional, como por

exemplo, as parcerias com criadores de contedo de confianca, programas de referéncia

63



entre pares, ou integragdo em apps de marcas ja estabelecidas na vida e no dia a dia do

consumidor.
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CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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6 Analise de Resultados

O presente estudo contou com a participacao de 80 respostas, recolhidos através
de um questionario online de autopreenchimento. A analise que se segue tem como
objetivo caracterizar sociodemograficamente a amostra, identificar os padrdes de
consumo de moda e o nivel de familiarizagao tecnologica dos participantes, permitindo
definir os perfis predominantes que sustentarao a interpretacao dos resultados nas secgoes

seguintes.

6.1 Analise Sociodemografica
Género

A amostra apresenta uma distribui¢do assimétrica em favor do género masculino,

conforme ¢ possivel observar na tabela seguinte:

Género

Fregquéncia  Porcentagem

Walido  Feminino an ars
Masculino a0 6245
Total 20 100,0

Figura 2 - Distribuicdo de género

Nesta variavel nominal, o género masculino representa a maioria da amostra com
50 participantes masculinos (62,5%), seguido do género feminino com 30 (37,5%),

representando assim o total dos 100% de inquiridos.
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Faixa Etaria

A distribuicao etaria da amostra revela uma clara predominancia de jovens, o que,
de certa forma, ¢ consistente com o perfil esperado para estudos sobre tecnologias digitais
e comportamento de compra online. No entanto, esta predominancia pode também refletir
uma limitagdo metodoldgica, dado que este tipo de instrumentos de recolha de dados, o

de um formularios digital, tende a alcangar predominantemente publicos mais jovens.

Faixa Etaria
Forcentagem Faorcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 18-25 a7 71,3 71,3 71,3
26-35 18 225 225 938
36-50 5 6,3 6,3 100,0
Total a0 100,0 1000

Figura 3 - Distribuicao por faixa etaria
A faixa etdria dos 18 aos 25 anos concentra 71,3% da amostra, sendo o grupo
dominante com 57 inquiridos. Seguem-se os 18 participantes entre os 26 e os 35 anos
(22,5%) e, com menor expressdo, os 5 individuos entre os 36 e os 50 anos (6,3%). A
auséncia de respostas com menos de 18 anos ou com mais de 50 anos poderd estar

associada ao canal de distribui¢do do questiondrio, predominantemente académico.

67



Habilitacoes Literarias

No que respeita ao nivel de escolaridade, a amostra ¢ maioritariamente composta

por individuos com formagdo superior:

Habilitagées

Paorcentagem Paorcentagem

Freguéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido  12°Ano 20 25,0 250 25,0
Licenciatura 36 4510 450 700
Mestrado 19 23,8 238 53,8
Pés-graduacdo 5 6,3 6,3 1000
Total 80 100,0 100,0

Figura 4 - Distribui¢@o por habilita¢des literarias
A Licenciatura ¢ o grau académico mais comum com 36 participantes (45%),
seguido do 12.° Ano (25%) e do Mestrado (23,8%). A pds-graduacdo representa os
restantes 7,5% da amostra. Esta distribuicdo sugere uma amostra com elevado nivel de
literacia, o que poderd influenciar positivamente a familiaridade com tecnologias
emergentes como a Realidade Aumentada e a gamificacdo. No SPSS, esta variavel deve

ser codificada como nominal, a semelhanca das 2 variaveis anteriores.
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Situacao Profissional

Situagdo Profissional

Forcentagem

Faorcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Desempregado(a) 2 25 25 25
Empregadoia) 23 28,7 28,7 1,3
Estudants 35 438 438 75,0
Trabalhador-Estudante 20 25,0 25,0 100,0
Total a0 100,0 100,0

Figura 5 - Distribuig@o por situagéo profissional

A situagdo profissional mais frequente ¢ a de Estudante (43,8%), seguida dos 23

Empregado(a) (28,7%) e 20 Trabalhador-Estudante (25%). Em conjunto, estudantes e
trabalhadores-estudantes representam 68,8% da amostra, o que refor¢a o perfil jovem e
ainda diretamente ligado ao meio académico da maioria dos integrantes deste

questionario. Os desempregados representam apenas 2,5% e nao ha qualquer reformado

na amostra.

Area de Formacio / Especializacio

Area
Farcentagem Forcentagem
Freguéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido Ciéncias 3 38 38 38
Desporto 1 1,3 1,3 5.0
Direito 5 6,3 6,3 11,3
Engenharia 16 20,0 20,0 3,3
Farmacéutica 1 1,3 1,3 325
Infarmatica 18 225 225 55,0
Logistica 2 25 25 57,5
Marketing / Wendas 25 31,3 31,3 28,8
Medicina 1 1,3 1,3 40,0
Recursos Humanos 3] 75 75 47,5
Relagdes Internacionais 2 2,5 2,5 100,0

Total g0 100,0 100,0

Figura 6 - Distribuicao das areas de especializagdo

69



Na sua totalidade, este questionario foi respondido por participantes de 11 areas
distintas. A area de Marketing / Vendas assume algum destaque nesta amostra com 25
participantes (31,3%), o que ¢ expectavel pelo facto deste estudo ter sido divulgado em
locais online muito ligados ao ramo do marketing ¢ também por ser um estudo sobre
comportamento do consumidor e estratégias de marketing digital. A Informatica surge
em segundo lugar (22,5%), seguida da Engenharia (20%). A presenga expressiva de
participantes ligados a areas tecnoldgicas (Informatica + Engenharia = 42,5%) pode
indicar uma maior predisposi¢ao para a adogao e avaliacao positiva de tecnologias como
a Realidade Aumentada e a gamificagdo por parte dos profissionais, isto tendo em conta

que o parecer deste questionario foi, na sua globalidade, positivo.

Frequéncia de Compras de Moda

Frequéncia Moda

Faorcentagem Porcentagem

Freguéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Frequentermente {1 vez por a2 40,0 40,0 40,0
Semana)
Ocasionalmente (1 vez por 28 350 35,0 75,0
Meas)
Raramente (1 vez por anao) 20 250 250 100,0
Total g0 100,0 100,0

Figura 7 - Frequéncia de Compras de Moda

40% dos participantes compra produtos de moda frequentemente (uma vez por
semana), o que revela um envolvimento assinalavel com o setor da moda. Cerca de um
ter¢o da amostra (35%) compra ocasionalmente, ou seja, cerca de uma vez por més. Os
restantes 25% de inquiridos raramente compram, ou seja, fazem esse tipo de compras

apenas | vez por ano.

Podemos entender que a totalidade dos inquiridos optou pelas respostas mais
centrais, isto porque ninguém dos 80 inquiridos respondeu as 2 respostas mais extremistas
(nunca ou muito frequentemente). Esta distribuicdo valida também a relevancia da

amostra para o estudo em causa.
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Canal de Compra Preferencial

Canal Compra
Faorcentagem Porcentagem

Freguéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Maioritariamente lojas 20 250 250 250
fisicas
Maiaoritariamente online 1 1,3 1,3 26,3
Mais online 33 413 41,3 67,5
Tanto online como fisico 26 325 325 100,0
Total a0 100,0 100,0

Figura 8 - Canal de Compra Preferencial

Olhando para estes dados, verifica-se uma ligeira tendéncia para o canal online:
somando as categorias “Mais online” e “Maioritariamente online” obtém-se 42,6% da
amostra. A op¢do neutra de “Tanto online como fisico” representa 27,5%, enquanto as

preferéncias exclusivamente fisicas totalizam apenas 25%.

Esta distribuicao ¢ particularmente relevante para o estudo, uma vez que confirma
que a maioria da amostra tem experiéncia com compras online de moda, sendo este o
contexto onde a Realidade Aumentada e a gamificagdo tém a maioria da sua

aplicabilidade.

Familiarizacdo com Smartphones

Smartphone
Faorcentagem Faorcentagem
Freguéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Entre5a10 anos a7 46,3 46,3 46,3
Mais de 10 anos 43 538 538 100,0
Total an 100,0 100,0

Figura 9 - Familiarizagdo com Smartphones

A totalidade da amostra utiliza smartphone, sendo que 53,8% dos participantes o
faz ha mais de 10 anos e 46,3% entre 5 a 10 anos. Este dado é altamente relevante, isto
porque tratando-se de tecnologias predominantemente mobile (RA via smartphone e
aplicacdes gamificadas), a elevada familiarizacdo com dispositivos moveis da amostra

sugere uma maior predisposi¢ao para a adog¢ado e avaliacao dessas experiéncias.
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6.2 Definicao de Perfis Predominantes

Com base na analise descritiva das variaveis de caracterizagdo, € possivel

identificar dois perfis predominantes na amostra:
Perfil A — "Jovem Académico Digital" (perfil maioritario)

Participante do género masculino, com idades entre os 18 e os 25 anos, detentor
de licenciatura, estudante ou trabalhador-estudante, com formagdo em Marketing e/ou
Vendas ou Informaética, que compra moda ocasional ou frequentemente, privilegia o canal
online e utiliza smartphone, pelo menos, ha mais de 5 anos. Este perfil representa uma
boa parte da amostra e é caracterizado por possuir uma elevada literacia digital e enorme

abertura a inovagao tecnologica.
Perfil B — "Adulto Qualificado e Ativo" (perfil secundario)

Participante predominante do género feminino, com idades entre os 26 e os 35
anos, com licenciatura ou mestrado, com habitos de compra de moda moderados e
utilizagdo tanto online como fisica. Representa cerca de 20% da amostra e distingue-se

pelo maior nivel de habilitagdes e pela experiéncia profissional consolidada.

A coexisténcia destes dois perfis confere a amostra uma diversidade controlada,
permitindo explorar os diferentes niveis de familiarizacdo e até da propria percecao face

as tecnologias e estratégias que estdo em estudo.
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6.3 Analise Descritiva e Correlacional
6.3.1 Perguntas do questionario e respetivo codigo

Para facilitar a compreensdo de cada dimensdo e a respetiva analise, decidi criar
um codigo respetivo a cada pergunta para que, desta forma, seja possivel entender todas
as questdes que sdo integrantes de todo este questionario. Optei por esta estratégia para
permitir uma organizagdo mais clara e estruturada de todas as variaveis em estudo e
facilitar o tratamento e a interpretagdo dos resultados adquiridos, especialmente em fases

de tabulagdo e processamento estatistico dos dados.

A seguinte tabela identifica o c6digo de cada pergunta:

Codigo Pergunta
Realidade Aumentada: Perce¢ao Geral
RA1 A utilizacdo de RA torna a experiéncia de consumo mais envolvente
RA2 Considero a RA uma tecnologia util no processo de decisdo de compra
RA3 A RA transmite maior confianga relativamente as caracteristicas de um produto
RA4 A presenca de elementos virtuais integrados no mundo real aumenta o meu interesse pela marca
RAS5 Tenho maior probabilidade de comprar através de marcas que utilizam RA
RA6 A RA influencia positivamente a minha perce¢ao de inovagdo da marca
Realidade Aumentada no Retalho de Moda
RMI1 A experiéncia com RA em lojas de moda torna o processo de compra mais agradavel
RM2 A utilizacdo de RA diminui a probabilidade de devolugdes
RM3 Valorizo marcas de moda que investem em tecnologias inovadoras, como a RA
RM4 A integracdo de RA no retalho de moda melhora a imagem da marca
RMS5 A RA facilita a personalizacdo da experiéncia de compra em moda
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Gamificacao

Gl Tenho mais facilidade em recordar-me de experiéncias gamificadas

G2 A presenca de desafios ou recompensas aumenta a minha motivagao para interagir com uma marca
G3 Sistemas de pontos e niveis incentivam-me a repetir a interagdo com uma aplicacdo ou marca
G4 Considero experiéncias gamificadas, como a aplicacao do Cartdao Continente, mais memoraveis
G5 A integracao de desafios ou recompensas numa experiéncia de RA torna-a mais envolvente

G6 A combinagdo entre RA e gamificagdo melhora a experiéncia global de compra

G7 A gamificacdo dentro da RA aumenta a minha fideliza¢do a marca

G8 Considero que a gamificacdo pode comprometer a utilidade das estratégias de RA

Tabela 1 - Codigos atribuidos a cada pergunta do questionario

6.3.2 Média e Desvio-Padrao

A andlise descritiva das varidveis em escala de Likert (1 a 5) foi conduzida no
IBM SPSS Statistics através do passo-a-passo Analyze - Descriptive Statistics -
Descriptives, considerando todas as 80 respostas validas. Serdo apresentados a seguir os
valores de média e desvio-padrdo para cada uma das 19 perguntas, distribuidas pelas 3
principais dimensdes do questionario, sendo elas a Realidade Aumentada (RA1 a RA6),

a Realidade Aumentada no Retalho de Moda (RM1 a RMS5) e Gamificagdo (G1 a G8).

Realidade Aumentada: Perce¢ao Geral

I Minirmo Maximao Média Desvio padrio
RA1 an 2 5 405 745
RAZ 20 3 4 435 5a7
RA3 a0 3 ] 413 802
RA4 a0 2 ] 410 789
RAS an 3 ] 413 753
RAB an 3 5 414 707
Mwvalido (de lista) 80

Figura 10 - Médias e DP da Dimensao de RA

74




O primeiro bloco do questionario teve como principal objetivo avaliar em que
medida os inquiridos percecionam as tecnologias de realidade aumentada como um todo
e também como uma tecnologia capaz de melhorar a experiéncia de compra online nas
suas diferentes vertentes, como por exemplo, a confian¢a na decisdo de compra e a

percecao sobre a propria marca associada.

Na sua generalidade, a dimensdo da Realidade Aumentada apresenta valores
médios consistentemente acima do ponto médio da escala (3), estando sempre muito perto

do 4, variando entre 4,05 (RA1) e 4,35 (RA2).

No que diz respeito a cada pergunta em especifico, a RA1 obteve uma média de
4,05, sendo esta a questdo com o valor médio mais baixo de toda a dimensao da Realidade
Aumentada, o que s por si ja demonstra o quao positiva € a aceitacdo dos inquiridos a
este tipo de conceitos e tecnologias e, para além disso, um desvio-padrao de 0,745. Isto
significa, portanto, que a grande maioria dos participantes reconhece que a realidade
aumentada tem potencial para enriquecer a experiéncia global de compra, o que vai de
encontro com alguns estudos mais recentes que documentam o impacto positivo desta

tecnologia no envolvimento do consumidor com as plataformas de retalho digital.

A pergunta RA?2 registou a média mais elevada de todo este bloco, e uma das mais
altas de todo o questionario com 4,350 e um desvio-padrao de 0,597. Este desvio-padrao
particularmente baixo refor¢a a ideia de que existe um consenso entre os participantes
quanto a utilidade da RA ao longo de todo o processo de decisdo de compra. Este
resultado ndo ¢ surpreendente, tendo em conta que a visualizacao 3D e a possibilidade de
"experimentar" virtualmente uma peg¢a de roupa ou acessOrio sdo, precisamente, as
funcionalidades mais frequentemente destacadas pelos utilizadores de aplicagdes de RA
em contexto de compra e como tal, sdo essas as que mais facilitam o processo de decisdo
de compra e tornam a RA o mais util possivel, evidenciando assim que os inquiridos

valorizam sobretudo a capacidade de visualizacao realista proporcionada pela tecnologia.

A pergunta RA3 apresentou uma média de 4,13 e um desvio-padrao de 0,802. A
média situa-se acima claramente o ponto médio tedrico da escala (3), o que demonstra,
mais uma vez, a concordancia com a premissa de que a experimentagdo virtual reduz a
probabilidade de devolugdes, ao transmitir uma maior confianca nos produtos e,

consequentemente, a seguranca na decisdo de compra.
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A questaio RA4 obteve uma média de 4,10. O interesse de cada individuo na
respetiva marca ¢ uma varidvel amplamente estudada na literatura de comportamento do
consumidor e constitui um dos principais antecedentes da inten¢do de compra online, o
facto da média situar-se acima de 4 indica que as pessoas que responderam a este
questionario tendem a concordar que a RA opera como um fator de redug¢dao do risco
percebido, de aproximagao a respetiva marca, o que contribui para uma tomada de decisao

ainda mais segura e fundamentada.

A pergunta RAS5 registou um valor médio de 4,13 nas suas respostas. A perce¢ao
de facilidade de uso ¢ um dos pilares centrais do Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica
(TAM) proposto por Davis (1989), sendo reconhecida como um dos principais fatores
determinantes da inten¢do de uso de sistemas de informac¢ao. Uma média, mais uma vez,
superior a 4 sugere que os respondentes ndo antecipam barreiras significativas de
usabilidade na adogdo de tecnologias de RA em aplicacdes moveis, o que é um sinal

claramente positivo para as marcas que equacionam investir nesta tecnologia.

Por fim, a questdo RA6 alcangou uma média de 4,14. A componente hedonica da
experiéncia de compra, aqui avaliada através do conceito de "diversao", é cada vez mais
reconhecida como um fator de diferenciacdo no retalho digital. Este valor médio confirma
que os inquiridos valorizam o carater lidico e imersivo proporcionado pela RA, o que

reforca a relevancia de integrar esta tecnologia em estratégias de marketing experiencial.

Realidade Aumentada no Retalho de Moda

Estatisticas Descritivas

M Minirmo Maximo Média Desvio padrao
R 20 2 ] 414 758
Fm2 20 3 5 423 11
RM3 20 2 ] 421 758
R4 20 2 5 425 71
RM& 20 2 ] 410 d73
M valido {de lista) a0

Figura 11 - Médias e DP da Dimenséao de RA no Retalho de Moda

Este segundo bloco de questdes avaliou a percecdo dos jovens inquiridos
relativamente ao papel da realidade aumentada especificamente no setor do retalho de

moda. A nivel geral, todas estas 5 questdes relativas a aplicagdo da RA no retalho de
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moda registam médias elevadas e bastante proximas entre si, variando entre 4,10 (RMS5)
e 4,25 (RM4), o que confirma a relevancia percebida deste tipo de tecnologias por parte

do publico, neste contexto especifico do setor de retalho de moda.

A questao RM1 obteve uma média total superior a 4 (4,14), sendo que a intencao
de compra ¢ uma das varidveis dependentes mais estudadas ao nivel do marketing digital
e a sua associacdo com a RA tem sido objeto de crescente atengdo académica e,
atualmente, ndo podem ser considerados como conceitos independentes. Esta média
superior a 4,0 indica que as pessoas que responderam ao questiondrio percecionam a RA
como um estimulo eficaz a decisdo de compra no canal online, o que tem implicagdes
diretas para o design de campanhas de performance e para a otimizagao de plataformas

de comércio eletronico de moda.

A pergunta RM2 registou a média mais elevada deste bloco (4,23). Este resultado
¢ particularmente relevante do ponto de vista do posicionamento estratégico, isto porque
os inquiridos reconhecem que a ado¢@o de RA confere as marcas de moda uma vantagem
competitiva percebida face aos concorrentes que ainda ndo incorporaram esta tecnologia
nas suas plataformas. Num mercado de moda cada vez mais saturado e com margens de
diferenciagdo produto-preco cada vez mais estreitas, a inovacdo tecnoldgica que se
traduza numa reducdo de devolugdes surge como um vetor de posicionamento com

impacto real na perce¢do do consumidor.

A fidelizagao ¢ um dos objetivos estratégicos centrais de qualquer marca de moda
com presencga digital, dado o elevado custo de aquisicdo de novos clientes em ambiente
online. O facto de os respondentes atribuirem a RA um papel relevante na constru¢do do
sentimento de lealdade, tal como podemos perceber pela média de resposta superior a 4
(4,21), sugere que a tecnologia ndo ¢ percebida apenas como uma ferramenta de
conversao imediata, mas também como um mecanismo de criagdo de valor relacional a

longo prazo.

Este valores médios das respostas a questdio RM4 confirma que os inquiridos
reconhecem a RA como uma ferramenta com uma aplicabilidade concreta em estratégias
de comunicagdo digital, designadamente em campanhas de publicidade interativa,
conteudos patrocinados em redes sociais € experiéncias imersivas nas plataformas de e-

commerce. O desvio-padrao moderado (0,771) indica também alguma variabilidade nas
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opinides, o que possivelmente pode ser associado a diferentes niveis de familiaridade com

as dinamicas do marketing digital.

Por fim, a ultima questao desta dimensdo levanta uma questdo de natureza mais
disruptiva, ou seja, a possibilidade de a experiéncia virtual substituir integralmente o
experimentar de algum produto em loja fisica. Uma média de 4,10 sugere que uma parte
significativa dos respondentes esta aberta a esta possibilidade, embora o desvio-padrao
relativamente elevado (0,773) indique que existe um grupo de participantes com algumas
reservas quanto a capacidade da RA para replicar, de forma completa, a experiéncia

sensorial da prova presencial.

Tal como foi referido no inicio da analise desta dimensdo, a média global desta
dimensao situa-se em torno de 4,19, o que confirma a perce¢do positiva dos participantes
relativamente ao papel da RA no setor do retalho de moda e nas respetivas estratégias de
marketing deste setor, o que reforca a relevincia desta tecnologia enquanto um

instrumento estratégico de comunicagao, conversao e fidelizacao.

Gamificacao
Estatisticas Descritivas

I Minimo Maximo Média Desvio padrio
G1 a0 2 5 416 37
2 a0 2 4 404 702
G3 a0 3 5 426 742
G4 a0 3 4 418 671
G5 a0 2 5 405 T27
GE a0 3 4 411 693
GV a0 2 5 415 a1
8 a0 2 3 2,29 485

Mvalido (de lista) 80

Figura 12 - Médias e DP da Dimensao da Gamificagédo

A nivel geral, esta Gltima dimensdo da gamificagdo procurou avaliar um conjunto
de percegoes gerais relacionadas com a abertura dos inquiridos a esta tecnologia e a sua
integragdo com a realidade aumentada, apresenta médias sélidas para os itens G1 a G7,
variando entre 4,04 (G2) e 4,26 (G3). Por outro lado, a pergunta G8, ¢ de natureza
invertida, ou seja, quanto mais baixo o valor médio, mais positiva ¢ a opinido dos

inquiridos em relacdo a este tipo de tecnologias. Esta ultima questdo desta dimensao
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registou um valor médio de 2,29, o que indica que a generalidade dos participantes
discorda da ideia de que a gamificag¢do possa comprometer a utilidade da RA, reforcando
assim, tal como disse hd pouco, uma perce¢do positiva da combinagdo entre as duas

estratégias.

Inicialmente, a questdo G1 obteve uma média de 4,16 e um desvio-padrao de
0,737, indicando que a amostra globalmente esta interessada e € recetiva as tecnologias
imersivas, o que constitui um contexto favoravel a ado¢ao de RA em contextos de

consumo de moda.

Seguidamente, embora seja a questdo G2 tenha a média mais baixa deste bloco
(4,04), situa-se ainda assim acima de 4, o que indica que as pessoas que responderam
reconhecem a utilidade pratica na RA no seu dia a dia para além do contexto especifico

da moda.

A pergunta G3 alcancou a média mais elevada de todo a dimensdo (4,26),
confirmando assim que a amostra ¢ composta maioritariamente por individuos com um
perfil tecnologicamente recetivo, o que deve ser considerado na interpretagdo dos
restantes resultados, ou seja, isto significa que as percecdes positivas face a RA podem

ser parcialmente explicadas por esta predisposicao geral para a inovagao.

Os seguintes questdes G4 (média de 4,18) e G5 (média de 4,05) reforgcam, mais
uma vez, a ideia de que os respondentes ndo s estdo recetivos a tecnologia em abstrato,
como manifestam também intencdes comportamentais concretas de a experimentar e

apoiam a sua integragdo nas plataformas de moda.

A questdo G6 ¢ particularmente relevante para esta investigacdo ao nivel do
marketing digital e respetivos profissionais, dado que o tempo de permanéncia em cada
plataforma ¢ um indicador critico de engagement € um reconhecido sinal de conversao.
A média novamente acima de 4 (4,11) sugere que os participantes neste questionario

antecipam um efeito positivo da RA no que diz respeito a esta métrica.

A G7 revela uma visdo otimista para o futuro destas tecnologias e respetivas
estratégias, em que a maioria dos participantes concorda que a RA tem um papel
estruturante no futuro do retalho de moda, o que, de certa forma, confere total
legitimidade e até mesmo alguma urgéncia no que toca aos investimentos nesta area por

parte das marcas, especialmente no setor do retalho de moda.
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Por ultimo, o item G8 ("Experiéncia prévia com RA em moda") apresenta o valor
médio mais baixo de toda a dimensdo, o que ¢ expectavel dada a escala invertida de
analise invertida desta questdo. Este resultado ¢, em si mesmo, um dado bastante
relevante, isto porque existe ainda um fosso entre a perce¢do positiva da tecnologia,
evidenciada pelas médias superiores a 4 nas restantes questoes, € a experiéncia efetiva de
uso (média de 2,29, o que representa uma média invertida de 3,71), isto aponta para a
existéncia atual de uma lacuna na adocao destas estratégias, que as marcas e plataformas
digitais tém a oportunidade de explorar, o que ndo deixa de ser surpreendente, tendo em
conta que, tal como foi possivel verificar na revisdo de literatura, o acesso a RA ¢,

atualmente, muito maior e mais facilitado, gracas ao avango tecnologico.

Dimensiao Média Geral | Desvio-Padrao Médio
RA: Percecdo Geral (RA1-RAO6) 4,15 0,732
RA: Retalho de Moda (RM1-RM5) 4,19 0,754
Gamificagdo (G1-G7, excl. G8) 4,14 0,722
G8 — Questao Invertida 2,29 0,455

Tabela 2 - Médias Gerais € DP Médio de cada Dimensdo de RA

Em termos globais, todas as dimensdes registam médias superiores a 4, indicando
uma tendéncia clara de concordancia por parte dos participantes face as afirmagdes
apresentadas ao longo do questionario. A dimensao da Realidade Aumentada aplicada ao
retalho de moda obteve a média global mais elevada, com um valor geral de 4,19. Todos
estes resultados sugerem que os participantes percecionam de forma positiva tanto as
tecnologias de Realidade Aumentada como as de gamificacdo, com uma particular

valorizagdo da sua aplica¢@o conjunta no contexto especifico do retalho de moda.
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6.4 Analise Correlacional

ApOs a analise descritiva apresentada no capitulo anterior, procedeu-se a analise
das correlagdes entre as variaveis do estudo com o objetivo de identificar associagdes
estatisticamente significativas entre as trés principais dimensdes e as caracteristicas

sociodemograficas e comportamentais da amostra.

Assim como a anterior analise, esta analise correlacional também foi realizada no
SPSS, desta vez através do procedimento Analyze — Correlate — Bivariate, utilizando
o coeficiente de correlagdo de Pearson, com um nivel de significancia de 5% (p < 0,05).
A opcdo pelo coeficiente de Pearson justifica-se pela natureza métrica das varidveis em
analise, sendo elas escalas de Likert de 5 pontos, para além de variaveis comportamentais
recodificadas numericamente, sendo este 0 método mais adequado para medir a forga e a

diregdo destas correlagdes entre as variaveis.

Tal como foi referido anteriormente, as variaveis comportamentais, sendo elas:
Frequéncia de Compra de Moda (FreqModa num); Canal de Compra
(CanalCompra_num); Anos de Uso de Smartphone (Smartphone num); Experiéncia com
RA (RA num); e Experiéncia com RA em Moda (RAModa num), foram previamente
recodificadas para formato numérico através do menu Transform — Recode into
Different Variables, garantindo a sua compatibilidade com o método de Pearson. Todas
as correlagdes aqui analisadas sdo estatisticamente significativas ao nivel de p < 0,05
(assinaladas com *) e p < 0,01 (assinaladas com **). Em seguida, serdo apresentadas

essas correlagdes mais relevantes, tanto do ponto de vista tedrico como estatistico.

6.4.1 Variaveis Comportamentais e Experiéncia com RA

O primeiro bloco de correlagdes significativas diz respeito as associagdes entre 0s
comportamentos dos participantes e a experiéncia dos mesmos com a realidade
aumentada, constituindo um dos conjuntos de resultados mais expressivos de toda a

analise.
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Correlagoes

FregModa_nu  CanalCompra
m _num

FreqModa_num Correlagdo de Pearson 1 ,902”

Sig. (2 extremidades) =001

M a0 80

CanalCompra_num Correlagdo de Pearson ,902“ 1
Sig. (2 extremidades) =001

I a0 80

** A correlagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 13 - Correlacao entre Frequéncia e Canal de Compra

Ao longo de todo o estudo, a correlagdao mais forte foi observada entre a frequéncia

de compra de moda ¢ o canal de compra com r igual a 0,902, tal como podemos verificar

na mensagem anterior, revelando uma associa¢do positiva muito forte entre estas duas

variaveis. Este resultado indica que os inquiridos que compram moda com maior

frequéncia tendem igualmente a privilegiar o canal online como meio de compra

preferencial. Esta associacdo ¢ teoricamente coerente: a compra online de moda oferece

uma disponibilidade permanente, uma maior variedade de escolha e processos de compra

mais ageis, o que facilita e incentiva uma maior frequéncia de aquisi¢do. Do ponto de

vista das marcas, este resultado refor¢a a importancia de investir na experiéncia de

compra digital, incluindo em tecnologias como a Realidade Aumentada, de forma a serem

capazes de responder as necessidades de um segmento de consumidores frequentes e

digitalmente orientados.

Correlagdes

FregModa_nu CanalCompra
m _num RA_num
FregModa_num Correlagdo de Pearson 1 ,902“ ,413“
Sig. (2 extremidades) = 001 = 001
I 80 20 a0
CanalCompra_num Correlagdo de Pearsaon ,902“ 1 ,463“
Sig. (2 extremidades) =001 = 001
I 80 g0 a0
RA_num Correlagdo de Pearsan Y 3 ,463“ 1
Sig. (2 extremidades) =001 =001
I g0 g0 a0

** Acorrelagdo @ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 14 - Correlagdo entre Frequéncia de compra, Canal de compra e Experiéncia com RA

As correlagdes entre a frequéncia de compra de moda e a experiéncia com RA (r

=0,413;p <0,001) e também entre o canal de compra e a experiéncia com RA (r=0,463;

p < 0,001) sdao moderadas mas altamente significativas, tal como ¢ possivel verificar na
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imagem da tabela anterior. Estes resultados apontam para um perfil de consumidor
coerente, isto significa que quem faz compras de moda com maior frequéncia e quem
privilegia o canal online apresenta também uma maior experiéncia com tecnologias de
RA. Este padrao ¢ esperado, dado que a RA esta progressivamente mais integrada nas
plataformas de e-commerce de moda, através de tecnologias como filtros de virtual try-
on, provadores digitais e visualizagdo 3D de produtos, que sdo funcionalidades cada vez
mais comuns nas principais plataformas de retalho digital, o que leva a uma consequente
familiarizagdo por parte dos consumidores. Para as marcas, este resultado ¢ encorajador,
porque a base de utilizadores mais frequentes e digitalmente orientados, que ¢
precisamente o segmento mais valioso em termos de volume de compra, ¢ também aquela
com maior familiarizagdo com a RA e, consequentemente, apresenta maior predisposi¢ao

para adotar estas funcionalidades.

Correlagbes
FregModa_nu CanalCompra

m _num RAModa_num

FregModa_num Correlagdo de Pearson 1 ,902“ ,324“

Sig. (2 extremidades) =001 003

I 80 80 80

CanalCompra_num Correlagdo de Pearson ,902“ 1 ,358"

Sig. (2 extremidades) =001 oo

I 80 80 80

RAModa_num Correlagdo de Pearson ,324==== ,358“ 1
Sig. (2 extremidades) 003 oo

I 80 80 80

** & correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 15 - Correlacdo entre Frequéncia de compra, Canal de compra e Experiéncia com RA em moda

No mesmo seguimento, as correlacdes entre a frequéncia de compra de moda e a

experiéncia com RA em moda (r = 0,324; p = 0,003) e entre o canal de compra e a

experiéncia com RA em moda (r =0,358; p=0,001) confirmam este padrdo, embora com

uma intensidade ligeiramente inferior, o que ¢ expectavel dado que a RA em moda

especificamente ¢ ligeiramente menos disseminada do que a RA em geral.

Correlagdes

RA_num  RAModa_num

RA_num Correlagdo de Pearson 1 ,262“
Sig. (2 extremidades) 019
I 80 80
RAModa_num Correlagdo de Pearson ,262x 1
Sig. (2 extremidades) 018
I 80 30

* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Figura 16 - Correlagdo entre Experiéncia com RA e Experiéncia com RA na moda
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A correlagdo entre a experiéncia com RA e a experiéncia com RA em moda (r

igual a 0,262; p = 0,019) ¢ positiva e estatisticamente significativa, ainda que de
intensidade fraca. Isto indica, fundamentalmente, que os inquiridos com maior
experiéncia geral com RA tendem também a ter maior experiéncia com RA no contexto
especifico da moda, o que ¢ teoricamente 6bvio mas nao deixa de ser empiricamente
relevante, porque confirma que a familiarizagdo com a tecnologia em contextos gerais,
desde as redes sociais, a jogos € até mesmo a navegacao, funciona como uma porta de
entrada para a adogao destas tecnologias em contextos mais especificos como o retalho

de moda.

6.4.2 Variaveis Comportamentais e a Integracao entre RA e Gamificaciao (G8)

Um dos resultados mais expressivos e interpretaveis do estudo emerge do
cruzamento das varidveis comportamentais com G8 "Considero que a gamifica¢do pode
comprometer a utilidade das estratégias de RA". Valores baixos nesta questao G8 indicam
discordancia com esta afirmacao, ou seja, uma percecao positiva de complementaridade
entre a gamificacdo e a RA; ja os valores altos indicam, de certa forma, algum ceticismo

quanto a essa compatibilidade.

Correlagoes

CanalCompra

_num Ga
CanalCompra_num Correlagdo de Pearson 1 -,620“
Sig. (2 extremidades) =001
I 80 80
Ga Correlagdo de Pearson -,620“ 1
Sig. (2 extremidades) = 001
I 80 80

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 17 - Correlagdo entre Canal de Compra e G8

A correlacdo negativa e forte entre o canal de compra e a varidvel G8 (r =-0,620)

¢ a segunda correlacdo mais intensa de todo o estudo. Isto significa que os inquiridos com
maior preferéncia pelo canal online tendem a discordar que a gamificagdo compromete a
utilidade da RA, ou seja, percecionam a gamificagdio e a RA como estratégias
complementares. Este resultado faz sentido a luz do perfil do comprador digital: um

consumidor habituado a interagir com plataformas online € que estd mais familiarizado
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com mecanicas de gamificagdo, como programas de pontos e desafios, e com
funcionalidades de RA, pelo que tende a encarar a sua combinagdo como natural e

potenciadora, € ndo como contraditéria.

Correlagoes

FregModa_nu

m Ga
FreqModa_num  Correlagdo de Pearson 1 -,EUE“
Sig. (2 extremidades) =001
I 80 g0
G8 Correlagdo de Pearson -,EDE“ 1
Sig. (2 extremidades) =001
I 80 80

** Acorrelagdo @ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 18 - Correlacdo entre Frequéncia de Compra e G8

A correlacdo negativa entre a frequéncia de compra e a variavel G8 (r = -0,608; p

<0,001) aponta no mesmo sentido da correlagdo anterior, os compradores mais frequentes
de moda tendem a rejeitar a ideia de que a gamificacdo possa comprometer a RA,
reforcando a perce¢do de complementaridade entre as duas estratégias. Este resultado
sugere novamente que a exposicdo repetida a plataformas de moda digital, onde
elementos de RA e at¢é mesmo mecanicas de gamificagdo coexistem cada vez mais,
contribui para uma visdo progressivamente mais integrada e positiva da combinagdo

destas duas abordagens.

Correlagdes

RA_num Ga
RA_num Correlagdo de Pearson 1 -,593“
Sig. (2 extremidades) = 001
I 80 80
Ga Correlagdo de Pearsaon -,593“ 1
Sig. (2 extremidades) = 001
I 80 80

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades).

Figura 19 - Correlacao entre Experiéncia com RA e G8

Igualmente relevante € a correlagcdo negativa (r = -0,593) entre a experiéncia com

realidade aumentada e a variavel G8. E de recordar que G8 foi medido numa escala

invertida, pelo que valores mais baixos nesta variavel correspondem a que a gamificagdo
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ndo compromete a utilidade das estratégias de Realidade Aumentada. Como tal, a
correlacdo negativa indica, portanto, que os inquiridos com maior experiéncia geral com
tecnologias de Realidade Aumentada tendem a concordar que as estratégias de
Gamificagdo e de Realidade Aumentada se complementam bastante, o que sugere que a
experiéncia acumulada com tecnologias de RA tende a dissipar a perce¢ao de conflito

entre a gamificacdo e a RA.

Ou seja, isto significa que quem ja interagiu com RA em diferentes contextos
reconhece com maior facilidade o potencial de complementaridade entre estas duas
abordagens, sendo capaz de compreender que a introducdo de mecanicas de jogo no dia
a dia dos utilizadores ndo dilui nem substitui a utilidade funcional da RA, havendo até a
possibilidade de se potenciarem uma a outra. Esta correlacdo pode ter implicagdes
estratégicas relevantes para as marcas de moda, ou seja, promover a familiarizagdo dos
consumidores com a RA, quer seja através de campanhas, aplicagdes ou experiéncias em
loja, podera, por si s, reduzir as resisténcias a integracdo de elementos gamificados,
tornando estas duas estratégias combinadas mais faceis em serem aceites e até mesmo
valorizadas pelo consumidor.

Correlagbes

Smarphone_n

um Ga
Smartphone_num  Correlagdo de Pearson 1 R 2"
Sig. (2 extremidades) 005
I a0 80
G Correlagdo de Pearson 312" 1
Sig. (2 extremidades) 005
M a0 80

** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 20 - Correlagao entre Uso do Smartphone e G8

A correlagdo positiva entre o uso do smartphone e a varidvel G8 (r = 0,312)

acrescenta uma nuance interessante: utilizadores de smartphone ha mais anos tendem a
concordar ligeiramente mais que a gamificagdo pode comprometer a RA, ou seja, sdao
mais céticos quanto a complementaridade das duas estratégias. Este resultado €, ao que
tudo indica, consistente com o perfil etdrio associado a um uso mais antigo do
smartphone, ou seja, pessoas que ja sdo ligeiramente mais velhas, com hébitos digitais
mais consolidados e controlados, e possivelmente menos expostos as tendéncias mais
recentes em plataformas de moda, tendem a encarar com maior reserva a combinagao

entre estas duas abordagens.
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6.4.3 Realidade Aumentada a nivel geral e aplicada ao retalho de moda

Correlagdes

RAS RM3
RAS Correlagdo de Pearson 1 ,441“
Sig. (2 extremidades) =001
I 80 80
RM3 Correlagdo de Pearson ,441’"= 1
Sig. (2 extremidades) = 00
I 80 80

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades).

Figura 21 - Correlagdo entre RAS e RM3

A correlacdo mais forte entre as questdes destas duas dimensdes foi observada
entre RAS "Tenho maior probabilidade de comprar através de marcas que utilizam RA"
e RM3 "Valorizo marcas de moda que investem em tecnologias inovadoras, como a RA"

com o coeficiente de correlacdo a ser igual a 0,441.

Esta correlagdo moderada e altamente significativa a nivel estatistico revela que
os inquiridos com maior inten¢do de compra em marcas que usam RA tendem
simultaneamente a valorizar mais as marcas de moda que apostam em tecnologias
inovadoras. Trata-se de um resultado evidente mas com grande relevancia estratégica,
porque confirma que a adocdo de tecnologias de RA ndo ¢ percecionada pelos
consumidores como uma funcionalidade isolada, mas como um sinal de posicionamento
de marca, ou seja, uma marca que investe em tecnologias de RA ¢, para estes
consumidores, uma marca inovadora e preferivel. Assim sendo, para os gestores de
marca, este resultado justifica o investimento em RA ndo so6 pelo seu impacto funcional
na experiéncia de compra, mas também pelo seu efeito de inovagdo junto do consumidor

e o respetivo papel que a RA assume como um fator diferenciador.
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Correlagoes

RA1 Rz
RA1 Correlagdo de Pearson 1 ,33?“
Sig. (2 extremidades) o0z

I 80 80
RmMz Correlagdo de Pearson ,33?“ 1
Sig. (2 extremidades) 002
I 80 80

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades).

Figura 22 - Correlagdo entre RA1 e RM2

A correlagdo entre RA1 "A utilizagdo de RA torna a experiéncia de consumo mais
envolvente" ¢ RM2 "A utilizagdo de RA diminui a probabilidade de devolugdes" (r =
0,337; p = 0,002) ¢ fraca e estatisticamente significativa. Ou seja, os respondentes que
reconhecem a RA a capacidade de tornar a experiéncia de consumo mais envolvente
tendem ligeiramente a atribuir também um papel importante na redugdo de devolugdes.
Esta associagdo ¢ conceptualmente coerente, tendo em conta que uma experiéncia de
compra mais envolvente, proporcionada pela visualizacdo realista e interativa dos
produtos, reduz a incerteza associada a compra online e, consequentemente, a
probabilidade de devolugdo por um desajuste entre a expectativa e a realidade. Para o
retalho de moda online, onde as devolugdes representam um custo significativo

operacional, este resultado aponta para a RA como uma solu¢do com impacto simultaneo

na experiéncia do cliente e na propria eficiéncia logistica da marca.

Correlagoes

IS G7
R4 Correlagdo de Pearsan 1 ,294“
Sig. (2 extremidades) o0a
I 80 80
G7 Correlagdo de Pearson ,294“ 1
Sig. (2 extremidades) 00as
I 80 80

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades).

Figura 23 - Correlagao entre RM4 e G7

A correlacdo entre RM4 "A integra¢do de RA no retalho de moda melhora a
imagem da marca" e G7 "A gamificagdo dentro da RA aumenta a minha fidelizag¢do a

marca" (r = 0,294; p = 0,008) revela que quem respondeu ao questionario atribuindo a
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RA um papel importante na melhoria da imagem de marca tende também a reconhecer
que a gamificagdo integrada na RA aumenta a sua fidelizagdo. Este resultado aponta para
uma visdo integrada e estratégica da combinagdo entre RA e Gamificagdo: quando o
consumidor ja valoriza a RA como fator de imagem de marca, esta mais recetivo a
reconhecer os beneficios adicionais que a gamificagao pode introduzir nessa experiéncia,

nomeadamente em termos de envolvimento continuo e lealdade.
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6.4.4 Realidade Aumentada e Gamificacao

As correlagdes entre as questdes de gamificacao e as de RA revelam um padrao
de associagdes que ilumina a forma como os consumidores integram estas duas

estratégias, tanto a nivel tedrico como pratico.

Correlagdes

RS G1
RMS Correlagdo de Pearson 1 ,282’=
Sig. (2 extremidades) 011
M 80 80
G1 Correlagdo de Pearsaon ,282x 1
Sig. (2 extremidades) 011
M 80 80

* Acorrelacdo & significativa no nivel 0,05 (2
extremidades).

Figura 24 - Correlagao entre RM5 e G1

A correlagao entre RMS "A RA facilita a personalizagao da experiéncia de compra
em moda" e G1 "Tenho mais facilidade em recordar-me de experiéncias gamificadas"
(r=0,282; p=0,011) indica que os inquiridos que valorizam a capacidade da RA para
personalizar a experiéncia de compra tendem também a ter maior facilidade em recordar
experiéncias gamificadas. Esta associagcdo sugere que dimensdes como a personalizagdo
e a memorabilidade sdo complementares na mente do consumidor: uma experiéncia de
compra personalizada através de RA ¢, simultaneamente, uma experiéncia mais
memoravel e a gamificagdo potencia precisamente essa inesquecibilidade da experiéncia
e da respetiva marca. Para as marcas, este resultado aponta para o valor estratégico de
combinar a personalizagdo via Realidade Aumentada com mecénicas de gamificacdo,
criando experiéncias que sdo simultaneamente relevantes para o consumidor individual

e, a0 mesmo tempo, dificeis de esquecer.

Correlagbes

G1 G5
G1 Correlagdo de Pearson 1 ,244x
Sig. (2 extremidades) 0249
I &0 80
G5 Correlagdo de Pearson ,Eehf= 1
Sig. (2 extremidades) 0249
I a0 80

* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2
extremidades).

Figura 25 - Correlagdo entre G1 e G5
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O coeficiente de correlacao entre G1 "Tenho mais facilidade em recordar-me de
experiéncias gamificadas" e G5 "A integracdo de desafios ou recompensas numa
experiéncia de RA torna-a mais envolvente" ¢ de 0,244, o que significa que ¢
moderadamente positiva e estatisticamente significativa. As pessoas que responderam ao
questionario e que possuem maior facilidade em recordar experiéncias gamificadas
tendem também a considerar que a integracdo de desafios ou recompensas numa
experiéncia de RA torna-a mais envolvente. Esta associacdo reforca novamente a
complementaridade percebida entre gamificagdo e RA, em que a memoria positiva de
experiéncias gamificadas predispde o consumidor a antecipar um maior envolvimento

quando estas mecanicas gamificadas sao integradas em experiéncias de RA.

Correlagoes

1 B
1 Correlagdo de Pearsan 1 -,292“
Sig. (2 extremidades) 00g
I 80 80
G8 Correlagdo de Pearson -,292“ 1
Sig. (2 extremidades) 009
I 80 80

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades).

Figura 26 - Correlagdo entre G1 e G8

A correlagdo negativa entre G1 "Tenho mais facilidade em recordar-me de
experiéncias gamificadas" e G8 “Considero que a gamificacdo pode comprometer a
utilidade das estratégias de RA” (-0,292) ¢ também relevante, isto porque os inquiridos
com maior facilidade em recordar experiéncias gamificadas tendem a discordar que a
gamificacdo compromete a utilidade da RA. Ou seja, quem tem uma relagdo mais positiva
e memoravel com a gamificagdo ¢ também quem menos receia que esta possa prejudicar
a eficacia da RA, o que reforca a ideia de que o feedback com este tipo de experiéncias ¢
positivo e que a familiarizagdo com a gamificacdo ¢ um fator de abertura a sua integrag@o

com outras tecnologias, como a RA.
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Correlagdes

RA4 G3
A4 Correlagdo de Pearson 1 - 175
Sig. (2 extremidades) 20
I a0 a0
G3 Correlagdo de Pearson - 1748 1
Sig. (2 extremidades) 20
I 80 80

Figura 27 - Correlagao entre RA4 e G3

A correlagdo entre RA4 "A presenga de elementos virtuais integrados no mundo
real aumenta o meu interesse pela marca" e G3 "Sistemas de pontos e niveis incentivam-
me a repetir a interacdo com uma aplicacdo ou marca" (r = 0,230; p = 0,041) sugere que
os participantes cujo interesse pela marca ¢ aumentado pela presenca de elementos
virtuais integrados no mundo real tendem também a ser motivados por sistemas de pontos
e niveis para repetir a interagdo com a marca. Esta correlagdo aponta para um perfil de
consumidor com elevada recetividade a estratégias de engagement digital, seja através de
RA ou de gamificacdo, o que define um segmento estratégico prioritario para marcas que

pretendam inovar e implementar experiéncias hibridas de RA e gamificacao.

Correlagdes

RA1 G7
RA1 Correlagdo de Pearson 1 ,22Ei’=
Sig. (2 extremidades) 043
I 80 80
G7 Correlagdo de Pearson 226 1
Sig. (2 extremidades) 043
M 80 g0

Figura 28 - Correlagdo entre RA1 e G7

Por fim, a correlagdo entre RA1 "A utilizacdo de RA torna a experiéncia de
consumo mais envolvente" e G7 "A gamificagdo dentro da RA aumenta a minha
fidelizagdo a marca" (r = 0,226) estabelece uma ponte direta entre a percecdo do valor
experiencial da RA e o reconhecimento do papel da gamificacdo na fideliza¢do. Os
inquiridos que mais valorizam o envolvimento proporcionado pela RA sdo também
aqueles que mais reconhecem que a gamificacdo integrada nessa experiéncia pode
reforgar a sua ligacdo a marca, o que valida a l6gica estratégica de combinar estas duas
abordagens como forma de criar experiéncias de consumo simultaneamente envolventes

e fidelizadoras.
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Na sua globalidade, esta analise correlacional permitiu identificar um conjunto
expressivo e coerente de associagdes estatisticamente significativas, distribuidas por trés
grandes blocos: comportamentos de consumo e a experiéncia com RA e gamificagio;
relagdes entre itens de RA aplicados ao retalho de moda; e associagdes entre a

gamificacdo e a RA.

Os resultados mais expressivos concentram-se nas correlagdes entre variaveis

comportamentais, com destaque para a associacao muito forte entre frequéncia de compra

e canal online, com um coeficiente de correlagdo superior a 0,9 e para o conjunto de
correlagdes negativas com G8, que revelam de forma consistente que consumidores mais
digitais, mais habituados e experientes com a Realidade Aumentada tendem a percecionar

gamificacdo e RA como estratégias complementares e ndo concorrentes.

Ao nivel das atitudes, a correlagdo entre RAS e RM3 (r = 0,441) destaca-se como
a associagdo mais forte entre questdo de dimensdes distintas, dentro das 3 principais
dimensdes em analise confirmando que a intengdo de compra em marcas que usam RA
estd intimamente ligada a valorizagdo de marcas inovadoras — o que posiciona a RA
como um sinal de posicionamento estratégico com impacto real nas preferéncias do

consumidor.

Por fim, no seu conjunto total, estes resultados fornecem um quadro empirico
solido sobre a forma como os comportamentos de consumo digital, a experiéncia
tecnologica e respetivas percegdes sobre RA e gamificagdo se articulam na mente do
consumidor de moda, com implicag¢des claras para a defini¢do de estratégias de marketing

experiencial que combinem estas duas abordagens de forma integrada e eficaz.

Para além disso, estes resultados e a respetiva analise sustentam a pertinéncia da
integragdo das tecnologias de Realidade Aumentada e de gamificagio como uma
estratégia diferenciadora no retalho de moda online, e fornecem evidéncias para as

conclusdes e recomendagdes que serdo desenvolvidas na parte final deste estudo.
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7 Discussao de Resultados

O presente capitulo tem como objetivo interpretar os resultados obtidos a luz do
enquadramento tedrico apresentado na revisdo de literatura, confrontando os dados
empiricos com as proposicdes dos autores de referéncia, de forma a identificar
convergéncias, divergéncias e também contributos originais para o conhecimento ja
existente. A discussdo organiza-se, novamente, em torno dos trés grandes blocos
tematicos que estruturam o estudo, os comportamentos de consumo digital e a sua relagao
com a experiéncia tecnoldgica, as percecdes sobre RA a nivel geral e no contexto do
retalho de moda, e a integracao conceptual entre a RA e gamificagdo, seguindo-se uma

curta reflexao sobre as implicagdes praticas do mesmo.

7.1 Perfil Digital do Consumidor e Experiéncia com RA

Um dos resultados mais expressivos do estudo ¢ a correlacdo muito forte entre a

frequéncia de compra de moda e a preferéncia pelo canal online (r = 0,902; p < 0,001), o

que confirma empiricamente a consolidagdo de um perfil de consumidor de moda
simultaneamente frequente e digitalmente orientado. Este resultado ¢ consistente com as
tendéncias documentadas por Brynjolfsson et al. (2013), que identificaram a emergéncia
de um consumidor omnicanal cujos comportamentos de compra sdo crescentemente
mediados por plataformas digitais, € com as observacdes de Sheth (2020) sobre a
aceleracdo da transformacao digital dos comportamentos de consumo no contexto pos-

pandemia.

A correlagdo moderada entre a frequéncia de compra e a experiéncia com RA (r=

0,413; p <0,001), bem como entre o canal online e a experiéncia com RA (r =0,463; p <
0,001), sugere que a familiarizagdo com a RA ¢ um fendmeno que ocorre de forma natural
no contexto do consumo digital frequente, o que se alinha com a perspetiva de Dacko
(2017), segundo a qual a proliferacdo do uso destas aplicacdes mdveis de compras tem
sido o principal veiculo de banalizacdo das tecnologias de RA junto do consumidor,
especialmente no retalho de moda. A integracdo progressiva de funcionalidades de RA
em plataformas como o Instagram, o Snapchat e as aplicagdes das principais marcas de

retalho, documentada por Rauschnabel et al. (2022), cria condi¢cdes para que
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consumidores digitalmente ativos sejam capazes de familiarizarem-se com a tecnologia

de forma orgénica, sem haver a necessidade de uma adogdo deliberada e consciente.

Este padrao tem implicagdes relevantes também para a teoria da adogao
tecnologica. O Modelo de Aceitagdao Tecnoldgica (TAM) de Davis (1989), referenciado
na andlise de resultados, postula que a utilidade percebida e a facilidade de uso sdo os
principais determinantes da adogao de uma tecnologia. Os resultados do presente estudo
sugerem que, no contexto da RA em moda, a exposicao repetida através do canal digital,
e nao uma decisdo racional de adogdo, pode ser o mecanismo dominante de
familiarizacdo, o que complementa as proprias previsdes do TAM neste contexto

especifico.

7.2 Percecoes sobre a Realidade Aumentada

A correlagdo entre RA1 "A utilizagdo de RA torna a experiéncia de consumo mais
envolvente" e RM2 "A utilizagdo de RA diminui a probabilidade de devolugdes" (r =
0,337; p=0,002) ¢ mais um dos resultados com alguma relevancia teorica ao longo deste
estudo. Esta associacdo sugere que os consumidores que reconhecem a RA a capacidade
de criar experiéncias envolventes tendem também a atribuir-lhe um papel importante na
reducdo de devolugdes, o que articula duas das dimensdes mais estudadas na literatura

sobre RA no retalho de moda.

Do lado da experiéncia envolvente, este resultado confirma as conclusdes de
Javornik (2016b), que demonstrou que as experiéncias de RA tendem a gerar respostas
predominantemente hedonicas, criando assim um envolvimento emocional que os
formatos estaticos ndo conseguem replicar. Do lado das devolugdes, o resultado alinha-
se com as evidéncias de Huang & Liu (2014), que demonstraram que as ferramentas de
visualizacdo aumentada aumentam a diagnosticidade do produto, ou seja, a capacidade
de o consumidor avaliar com precisdo os atributos relevantes antes da compra, reduzindo
assim a incerteza pré-compra que esta na origem da maioria das devolugdes. Os dados de
Wannaby (2021) e ASOS (2020), que documentam reducdes das taxas de devolucao entre
25% e 36% apos implementacdo de Realidade Aumentada, refor¢am a plausibilidade

empirica desta associagao.
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A correlagdo entre RAS "Tenho maior probabilidade de comprar através de
marcas que utilizam RA" e RM3 "Valorizo marcas de moda que investem em tecnologias
inovadoras, como a RA" (r = 0,441; p < 0,001) é a mais forte entre itens atitudinais de
dimensodes distintas e um dos resultados centrais do estudo. Este resultado revela que a
intencao de compra em marcas que utilizam RA est4 intimamente associada a valorizagao
de marcas inovadoras, o que posiciona a RA nio apenas como uma ferramenta funcional,
mas sim como um sinal de posicionamento estratégico com impacto real nas preferéncias
do consumidor. Esta leitura € consistente com as conclusdes de Pantano et al. (2017), que
identificaram a novidade percebida como um fator determinante da intencdo de uso de
RA em contextos de retalho, e com as observagdes de Dieck & Jung (2017), segundo as

quais a RA contribui para a identificagdo do consumidor com a marca.

7.3 Relacao entre Realidade Aumentada e Gamificacao

A andlise correlacional revelou um padrido consistente e teoricamente relevante
em torno da questdo G8 "Considero que a gamificacdo pode comprometer a utilidade das
estratégias de RA" que constitui um dos contributos mais originais do presente estudo

para a literatura existente.

As correlagdes negativas e significativas entre G8 e a frequéncia de compra

(r =-0,608; p <0,001), o canal online (r = -0,620; p < 0,001) e a experiéncia com RA
(r =-0,593; p < 0,001) convergem num resultado inequivoco: os consumidores mais
digitalmente ativos e mais experientes com RA tendem a percecionar gamificagdo ¢ RA
como estratégias complementares, rejeitando a ideia de que a gamificagdo pode
comprometer a utilidade da RA. Este resultado tem uma implicagao tedrica fundamental:
o ceticismo face a integracao de RA e gamificacdo ndo € uma caracteristica universal dos
consumidores, mas esta inversamente associado a familiaridade com o ecossistema digital

de moda.

Esta conclusdo enriquece as adverténcias da literatura sobre os riscos da
integragdo entre RA e gamificagdo. Rauschnabel et al. (2022) alertaram para o risco de a
gamificacdo excessivamente complexa aumentar a carga cognitiva e reduzir a satisfagao,
especialmente em utilizadores com menor literacia digital. Os resultados do presente
estudo complementam esta perspetiva: sdo precisamente os utilizadores com menor

familiaridade digital, ou seja, menos frequentes, mais orientados para o canal fisico e com
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menor experiéncia com RA, aqueles que tendem a percecionar maior tensao entre as duas
estratégias. Isto sugere que a barreira a integracdo nao ¢ tecnoldgica, mas sim
experiencial, o que significa que a medida que os consumidores se familiarizam com o
ecossistema digital de moda, a perce¢ao de complementaridade entre RA e gamificagao

tende a consolidar-se naturalmente.

A correlagdo entre RMS5 "A RA facilita a personalizacao da experiéncia de compra
em moda" e G1 "Tenho mais facilidade em recordar-me de experiéncias gamificadas"
(r = 0,282; p = 0,011) acrescenta uma dimensao adicional a esta discussdo. Os
consumidores que mais valorizam a personalizagdo proporcionada pela RA tendem
também a ter maior facilidade em recordar experiéncias gamificadas, o que sugere que
personalizacdo e memorabilidade s3o dimensdes complementares na mente do
consumidor, resultado este que esta em linha com as conclusdes de Hamari et al. (2016),
que verificaram que a combinacdo de feedback imediato e progressao por niveis em
experiéncias imersivas aumentam significativamente o envolvimento e a retengdo de

informagdo comparativamente a experiéncias sem elementos de gamificacao.
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7.4 Conclusiao da discussao

Em sintese, os resultados do presente estudo convergem numa narrativa coerente:
a complementaridade entre RA e gamificagdo no retalho de moda nao ¢ uma proposi¢ao
teorica abstrata, mas uma perce¢do que se consolida a medida que os consumidores
acumulam cada vez mais experiéncia com o ecossistema digital, especialmente, no setor
da moda. Os consumidores mais ativos a nivel digital, mais frequentes e mais experientes
com RA sao precisamente aqueles que menos resisténcia manifestam a integracao destas
duas estratégias, e, a0 mesmo tempo, aqueles que mais reconhecem o potencial da RA
para melhorar a experiéncia de compra, reduzir devolugdes e diferenciar positivamente

as marcas.

Estes resultados t€ém implicagdes praticas claras para as marcas de moda que
equacionam investir em experiéncias de Realidade Aumentada gamificada. Em primeiro
lugar, a estratégia de implementacdo deve priorizar os segmentos de consumidores ja
familiarizados com o canal digital e com as tecnologias de RA, ndo apenas porque sao os
mais recetivos, mas porque sao os que mais rapidamente captam e difundem a percegao
de valor destas experiéncias. Em segundo lugar, ¢ em linha com as adverténcias de
Nicholson (2015) e Rauschnabel et al. (2022), a qualidade do design, nomeadamente a
simplicidade da interface e a coeréncia entre os elementos de gamificagdo e o
posicionamento da marca, ¢ um fator critico de sucesso que os resultados deste estudo
confirmam indiretamente, através da associacdo, por exemplo, entre o nivel de
familiarizagdo com estas tecnologias e a perce¢do de complementaridade entre as

estratégias de Realidade Aumentada e de gamificacdo.
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CAPITULO VI —PRINCIPAIS CONCLUSOES

99



8 Principais Conclusées

O presente capitulo encerra o percurso investigativo desta dissertacao,
sintetizando os principais contributos empiricos e teoricos obtidos ao longo do estudo.
Partindo das questdes de investigacdo formuladas e das hipoteses construidas com base
no modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R) de Mehrabian & Russell (1974),
procede-se agora a uma leitura integradora dos resultados provenientes das duas
componentes metodologicas adotadas, a qualitativa, mediante andlise tematica reflexiva
de onze entrevistas semiestruturadas, € a quantitativa, através de um questionario online

respondido por 80 participantes e analisado com recurso ao SPSS Statistics.

A estrutura do capitulo organiza-se em torno de seis eixos conclusivos: a
confirmagdo das hipdteses de investigacdo; as conclusdes relativas ao perfil do
consumidor digital de moda; o papel da Realidade Aumentada na experiéncia de compra;
o papel da gamificacdo e a sua integracdo com a RA; as implica¢des praticas para as
marcas de retalho de moda online em Portugal; e, por fim, as limitagdes do estudo e

sugestdes para investigagao futura.

8.1 Verificacido das Hipdteses de Investigaciao

As sete hipdteses de investigacdo formuladas no inicio deste estudo foram
operacionalizadas a partir da revisdo de literatura e testadas empiricamente através dos
dados obtidos no questionario. Apresenta-se de seguida a leitura conclusiva sobre cada

uma delas, a luz dos resultados descritivos e correlacionais obtidos.

H1 — A gamificacio tem um impacto positivo no envolvimento do consumidor na

experiéncia de compra online

H1 ¢ suportada pelos dados quantitativos. As questdes G2 ("A presenga de
desafios ou recompensas aumenta a minha motivagdo para interagir com uma marca",
média = 4,04), G3 ("Sistemas de pontos e niveis incentivam-me a repetir a interacdo com
uma aplica¢do ou marca", média = 4,26) e G5 ("A integragdo de desafios ou recompensas

numa experiéncia de RA torna-a mais envolvente", média = 4,05) registam valores
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consistentemente acima do ponto médio da escala, com desvios-padrao moderados,

indicando assim uma concordancia generalizada e coesa entre os participantes.

A andlise qualitativa reforca esta conclusdo com nuances importantes: o
entusiasmo com a gamificagdo ¢ mais pronunciado nos participantes mais jovens (17 a
29 anos), enquanto os perfis com um raciocinio mais analitico ou com reservas éticas
revelam alguma resisténcia ou ceticismo. Este resultado alerta para a necessidade de
segmentar as estratégias de gamificacdo em fun¢ao do perfil do consumidor, evitando

abordagens uniformizadas que possam alienar segmentos mais sofisticados.

H2 — A realidade aumentada tem um impacto positivo na percecio de valor do

produto no comércio eletronico

H2 ¢ amplamente suportada. A dimensao "Realidade Aumentada: Perce¢ao Geral"
regista uma média global de 4,15, com todas as questdes individuais a superar claramente
o ponto médio da escala (3). Em particular, RA2 ("Considero a RA uma tecnologia util
no processo de decisao de compra") obteve a média mais elevada de todo o questionario
(4,35) e o desvio-padrao mais baixo da dimensao (0,597), revelando um consenso notavel

entre os participantes quanto a utilidade percebida da RA na decisdo de compra.

Estes resultados alinham-se diretamente com as conclusdes de Poushneh &
Vasquez-Parraga (2017) sobre o papel da qualidade da experiéncia de RA na redugdo do
risco percebido, e com o conceito de "diagnosticidade de produto" de Huang & Liu
(2014), segundo o qual a realidade aumentada melhora a capacidade do consumidor de
avaliar os atributos relevantes do produto antes da compra. A componente qualitativa
confirma que este efeito ¢ especialmente valorizado em compras de maior envolvimento

financeiro, onde a incerteza sobre o ajuste ou a aparéncia ¢ determinante.

H3 - A gamificacdo influencia positivamente a confianca do consumidor nas

plataformas de comércio eletronico

H3 ¢ parcialmente suportada. A questdio G4 ("Considero experiéncias
gamificadas, como a aplicacdo do Cartdo Continente, mais memoraveis'") registou uma
média de 4,18, e G6 ("A combinacdo entre RA e gamificacdo melhora a experiéncia

global de compra") obteve 4,11, sugerindo que a gamificacdo € associada a experiéncias
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mais positivas e memoraveis. Contudo, a confianca nas plataformas como um conceito
independente ndo foi avaliada diretamente através de questdes isoladas, o que introduz

alguma limitagdo na verificacdo direta desta hipotese.

A andlise qualitativa adiciona uma dimensao critica: a Entrevistada 10, advogada
com conhecimento de RGPD, alertou para a possibilidade de mecanismos de dark
patterns na gamificacdo poderem, paradoxalmente, reduzir a confianga ao serem
percebidos como manipulatorios. Este resultado ¢ teoricamente relevante e alerta para os
limites da gamificacdo como estratégia de constru¢cdo de confianga, sublinhando que a

transparéncia dos mecanismos ¢ condi¢do sine qua non para o efeito positivo.

H4 — A realidade aumentada influencia positivamente a confianca do consumidor

nas plataformas de e-commerce

H4 ¢ fortemente suportada. RA3 ("A RA transmite maior confianca relativamente
as caracteristicas de um produto", média = 4,13) e RAS5 ("Tenho maior probabilidade de
comprar através de marcas que utilizam RA", média = 4,13) confirmam que os
participantes associam a RA a uma maior confianga tanto no produto como na plataforma.
A correlagdo significativa entre RAS e RM3 (r=0,441; p <0,001) reforca esta leitura, ou
seja, a intengdo de comprar em marcas com RA estd intimamente ligada a valorizacao de
marcas inovadoras, posicionando a RA como um sinal de credibilidade e diferenciagdo

estratégica.

Na componente qualitativa, o Tema T6 "Confian¢a na Marca como Gateway para
Nao-Utilizadores" confirma que, para os participantes que ainda ndo experimentaram RA,
a confianga prévia numa marca conhecida ¢ o principal fator de abertura a
experimentacdo, o que evidencia que a RA e a confianga na marca se reforcam

mutuamente.

HS — O envolvimento do consumidor influencia positivamente a inten¢io de compra

online

HS5 ¢ suportada de forma indireta. A correlagdo entre RA1 ("A utilizacdo de RA
torna a experiéncia de consumo mais envolvente") e G7 ("A gamificacdo dentro da RA

aumenta a minha fidelizacdo a marca") com r = 0,226 sugere que o envolvimento gerado
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pela RA predispde o consumidor a reconhecer o papel da gamificacao na fidelizagao e,
transitivamente, na inten¢ao de compra repetida. RM1 ("A experiéncia com RA torna o
processo de compra mais agradavel", média = 4,14) aponta igualmente para uma

associacao entre a qualidade da experiéncia e a disposicao de compra.

Do ponto de vista qualitativo, os Entrevistados 1 e 4 confirmaram explicitamente
que uma experiéncia de compra envolvente, seja por via da RA ou da gamificagao,
aumenta o tempo de permanéncia na plataforma e a probabilidade de concretizarem uma
compra. Este resultado € coerente com o modelo S-O-R adotado, em que o envolvimento
(organismo) ¢ o mediador entre os estimulos tecnologicos e as respostas

comportamentais.

H6 — A confianca do consumidor influencia positivamente a intencdo de compra

online

H6 ¢ suportada. A confianca, operacionalizada através de RA3 e RAS, surge
associada a valores médios elevados (4,13 em ambas as questdes). A correlagdao entre
RAS5 e RM3 (r = 0,441) revela que os consumidores que mais confiam em marcas que
adotam RA tém também maior intencdo de compra, o que estd em linha com as
conclusdes classicas de Pavlou (2003) sobre o papel da confianga na aceitagdo do

comércio eletronico.

H7 — A percecio de valor influencia positivamente a fidelizacio do consumidor

H7 ¢ suportada. RM3 ("Valorizo marcas de moda que investem em tecnologias
inovadoras, como a RA", média = 4,23), G7 ("A gamificacdo dentro da RA aumenta a
minha fidelizacdo a marca") e a correlacdo entre RM4 e G7 (r = 0,294; p = 0,008)
convergem para a conclusdo de que a percecao de valor gerada pela RA, tanto funcional
como simbolica, estd positivamente associada a fidelizagdo. Os participantes das
entrevistas reforcam esta leitura: a Entrevistada 6 identificou a RA como uma ferramenta
estruturante para a lealdade a marca no setor da moda, e o Entrevistado 8 destacou

explicitamente a RA como um fator de diferenciagdo que motiva a repeticao de compra.
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8.2 O Perfil do Consumidor Digital de Moda e a Adocao de RA

Um dos contributos mais expressivos deste estudo reside na caracterizagao do
consumidor de moda online e na sua relacdo com a adogao de tecnologias de Realidade
Aumentada. A correlacdo muito forte entre a frequéncia de compra de moda ¢ a
preferéncia pelo canal online (r = 0,902; p < 0,001) confirma empiricamente a
consolidagdo de um perfil de consumidor simultaneamente frequente e digitalmente
orientado, cujos comportamentos de compra siao crescentemente mediados por
plataformas digitais, resultado este que estd em concorddncia com as tendéncias
documentadas por Brynjolfsson et al. (2013) sobre a emergéncia do consumidor

omnicanal.

Os dois perfis predominantes identificados na amostra do questionario, o "Jovem
Académico Digital" (masculino, 18-25 anos, formacdo em Marketing ou Informatica,
comprador online frequente) e o "Adulto Qualificado e Ativo" (feminino, 2635 anos,
licenciatura ou mestrado, habitos mistos online-fisico), representam segmentos com graus
distintos de predisposi¢do para a ado¢do de RA. O primeiro constitui o segmento de
adocdo mais imediata, enquanto o segundo representa uma oportunidade de crescimento
mediante estratégias de comunicacdo diferenciadas e experiéncias de integracdo mais

progressivas.

Para além disso, a andlise qualitativa enriquece esta leitura com seis perfis
distintos de ndo-utilizadores: por baixa literacia digital (Entrevistada 2, 61 anos), por
baixo interesse no dominio da moda (Entrevistados 7 e 11), por inércia habitual
(Entrevistada 5), por reservas éticas ou juridicas (Entrevistada 10) e por exigéncia técnica
ndo satisfeita (Entrevistado 3). Esta heterogeneidade sublinha que nao existe uma
estratégia unica de adog@o: as marcas devem adotar abordagens segmentadas que

respondam as barreiras especificas de cada perfil.

Destaca-se ainda o padrdo de que a familiarizagdo com a RA ocorre
predominantemente de forma organica, através da exposi¢do repetida a filtros de redes
sociais e funcionalidades de e-commerce, ¢ ndo através de uma decisdo racional e
deliberada de adogdo, o que sugere que a proliferagdo da RA em ecossistemas digitais
quotidianos, como o Instagram e o Snapchat, € o principal mecanismo de democratizagdo
desta tecnologia, complementando as previsdoes do TAM de Davis (1989) com uma

dimensao de adogdo passiva que a teoria ndo captura plenamente.
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8.3 O Papel da Realidade Aumentada na Experiéncia de Compra Online

Os resultados quantitativos confirmam de forma inequivoca a perce¢do positiva
dos participantes relativamente a Realidade Aumentada como tecnologia de apoio a
decisdo de compra no retalho de moda online. A dimensdo "RA aplicada ao Retalho de
Moda" registou a média global mais elevada de todo o questionéario (4,19), superando,
ainda que de forma ligeira, tanto a dimensao de percecdo geral de RA (4,15) como a
dimensao de gamificacdo (4,14), o que indicia que os consumidores reconhecem na RA

um valor especifico e diferenciado quando aplicada ao contexto da moda.

8.3.1 Reducao do Risco Percebido e das Devolucoes

O valor funcional mais consistentemente reconhecido pelos participantes, tanto
nas entrevistas como no questionario, ¢ a capacidade da RA para reduzir a incerteza
associada a compra online de moda e, consequentemente, diminuir a probabilidade de
devolucdes. RM2 ("A utilizagdo de RA diminui a probabilidade de devolugdes'") obteve
a média mais elevada da dimensao aplicada a moda (4,23), e a sua correlagdo com RA1
(r=10,337; p = 0,002) confirma que o envolvimento gerado pela RA esta diretamente

associado a percecdo de menor risco de devolugao.

Notavelmente, este argumento nota-se mais em perfis qualitativamente muito
distintos: o Entrevistado 1 (perspetiva pessoal de frustragdo com compras defraudadas),
a Entrevistada 6 (visdo estratégica do setor da moda) e o Entrevistado 8 (andlise
profissional de custos logisticos) convergem na mesma conclusdo por vias radicalmente
diferentes. Esta triangulagdo entre fontes heterogéneas reforca a robustez do argumento e
posiciona a redu¢do de devolucdes como o principal vetor de valor da RA no retalho de
moda online, um resultado congruente com as evidéncias de Wannaby (2021) e ASOS
(2020), que documentam reducdes das taxas de devolucdo entre 25% e 36% apos

implementa¢do de tecnologias de virtual try-on.
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8.3.2 A Imprecisao Técnica como Barreira Universal

A principal limitagdo identificada pelos utilizadores de RA, independentemente
do nivel de entusiasmo ou familiaridade tecnologica, ¢ a imprecisdo da representagao
digital. O Tema T2 ("A imprecisdo técnica como barreira universal") emerge como o
padrdo qualitativo mais consistente de toda a analise, em que todos os utilizadores de RA
entrevistados, incluindo um engenheiro informatico, uma especialista em UX e uma
estudante de design de moda, identificaram a fraca qualidade da representagcdo visual

como o principal obstaculo a confianga plena na ferramenta.

Este resultado tem uma implicacdo estratégica clara: o investimento prioritario das
marcas deve incidir sobre a qualidade técnica da representagdo (realismo das texturas,
precisao do caimento, fidelidade cromaética e calibracdo das medidas) antes de qualquer
estratégia de marketing ou gamifica¢do. Uma experiéncia de RA tecnicamente deficiente
ndo apenas falha em gerar valor para o consumidor, como pode, paradoxalmente, reforgar
a desconfianga e aumentar a probabilidade de devolugao, ou seja, exatamente o oposto do

efeito desejado.

8.3.3 RA como Sinal de Posicionamento Estratégico

A correlagdo mais forte entre questdes comportamentais de dimensdes distintas
(RAS e RM3,r=0,441; p <0,001) revela que os consumidores ndo percecionam a RA
apenas como uma funcionalidade isolada, mas sim como um sinal de posicionamento de
marca. Uma marca que adota RA ¢ percebida como inovadora e preferivel, o que confere
a tecnologia um impacto sobre as preferéncias do consumidor que transcende a sua
utilidade funcional imediata. Este resultado alinha-se com as conclusdes de Pantano et al.
(2017) sobre o papel da novidade percebida como antecedente da inten¢ao de uso, e tem
implicagdes diretas para a comunicacao de marca, isto significa que o investimento em
RA deve ser comunicado proativamente como um compromisso com a inovagao € a
experiéncia do cliente, e ndo apenas disponibilizado de forma discreta nas plataformas

digitais.

106



8.4 A Gamificacio e a Sua Integracio com a Realidade Aumentada

A dimensdo da gamificagdo revelou-se, simultanecamente, a mais promissora € a
mais polarizada do estudo. Por um lado, os resultados quantitativos apontam para uma
percecdo globalmente positiva, em que G3 ("Sistemas de pontos e niveis incentivam-me
a repetir a interagdo com uma aplicagdo ou marca") atingiu a média mais elevada de toda
a dimensao (4,26); e G8, a questao invertida que avalia a percecdo de que a gamificagao
pode comprometer a RA, registou um valor médio de 2,29, traduzindo uma discordancia
generalizada com esta premissa e confirmando que a maioria dos participantes perceciona
as duas estratégias como complementares e ndo como concorrentes. Por outro lado, os
dados qualitativos revelam que esta percecao positiva ndo € uniforme, sendo fortemente
moderada por varidveis como a idade, a literacia digital e o proprio background

profissional dos utilizadores.

8.4.1 A Complementaridade entre RA e Gamificacio

Um dos contributos mais originais e importantes deste estudo para a literatura
existente reside na demonstracdo de que a perce¢do de complementaridade entre RA e
gamificacdo ndo ¢ uma predisposicao estatica dos consumidores, mas sim um fendmeno
que se consolida progressivamente a medida que estes vao acumulando experiéncia com

o ecossistema digital de moda.

As correlagdes negativas e significativas entre G8 e a frequéncia de compra de
moda (r = -0,608; p < 0,001), a preferéncia pelo canal online (r = -0,620; p <0,001) e a
experiéncia com RA (r = -0,593; p < 0,001) convergem num resultado inequivoco: os
consumidores mais digitalmente ativos e mais experientes com RA sdo precisamente os
que menos resisténcia manifestam a integragdo das duas estratégias. Inversamente, o
ceticismo quanto a complementaridade ¢ mais prevalente em consumidores com menor
familiaridade com o ecossistema digital de moda, o que sugere que a barreira a integragcao

ndo ¢ tecnoldgica, mas sim maioritariamente experiencial.

Esta conclusdo tem uma implicagdo estratégica de primeira ordem: promover a
familiarizacao dos consumidores com a RA, através de campanhas, experiéncias em loja
e/ou filtros em redes sociais, pode, por si s6, reduzir as resisténcias a posterior integragao

de elementos gamificados, facilitando a adogdo de estratégias combinadas. A exposi¢ao
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a tecnologia precede e condiciona a abertura a gamificagdo, o que indica que as marcas
devem adotar uma abordagem faseada, inicialmente, estabelecer a RA como um valor
funcional e criar familiarizagdo e, posteriormente, introduzir progressivamente elementos

de gamificagdo congruentes com o posicionamento da marca.

8.4.2 Gamificacao entre o Engagement e a Manipulac¢io

O Tema T3 da analise qualitativa "Gamificagdo entre o engagement ¢ a
manipulagdo" introduz uma dimensao critica que os dados quantitativos, pela sua natureza
agregada, ndo capturam com a mesma nitidez. A pandplia de respostas vai desde o
entusiasmo incondicional do Entrevistado 4 ("ficaria viciado numa app com desafios ¢
pontos") ao ceticismo fundamentado da Entrevistada 9 (que distingue entre gamificagao
contextualmente relevante e gamificacdo artificial) e a problematizagdo juridica da
Entrevistada 10 (que alerta para os dark patterns e a manipulagdo comportamental nao

consciente).

Esta polarizagdo reflete as tensdes reais no campo do design ético de produto e
estd em concordancia com as adverténcias de Deterding (2014) e Nicholson (2015) sobre
os riscos de uma gamificagdo percebida como manipulativa ou desprovida de valor
genuino. Para as marcas, este resultado refor¢a a importancia de uma gamificagdo
transparente, contextualmente relevante e intrinsecamente congruente com os valores da
marca, condi¢des estas que, quando satisfeitas, potenciam o engagement e a fidelizagao;

quando nao, podem criar alguma resisténcia e uma total destruicdo da confianca.

8.4.3 Recordacao, Personalizacao e Fidelizacao

A correlagdao entre RMS5 ("A RA facilita a personalizagdo da experiéncia de
compra em moda") e Gl ("Tenho mais facilidade em recordar-me de experiéncias
gamificadas"), com r = 0,282; p = 0,011, revela que a personalizacao e recordacao sao
dimensdes complementares na mente do consumidor, ou seja, uma experiéncia de compra
personalizada através de RA ¢, simultaneamente, mais memoravel, e a gamificagdo
potencia precisamente essa inesquecibilidade. Esta associagdo ¢ teoricamente coerente

com as conclusoes de (Hamari et al., 2016), segundo os quais a combinagado de feedback
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imediato e progressao por niveis em experiéncias imersivas aumenta significativamente

o envolvimento ¢ a retencao.

A correlagdo entre RM4 ("A integracdo de RA no retalho de moda melhora a
imagem da marca") e G7 ("A gamificacdo dentro da RA aumenta a minha fidelizacdo a
marca"), com r = 0,294; p = 0,008, confirma que quando o consumidor ja valoriza a RA
como um fator de imagem de marca, estd mais recetivo a reconhecer os beneficios
adicionais que a gamificagao pode introduzir nessa experiéncia, ao nivel de um continuo
envolvimento e da lealdade. Este resultado tem implicagdes claras para a sequéncia logica
de implementacdo, em que a RA atua como plataforma de valor e imagem, ¢ a
gamificagdo como um mecanismo de aprofundamento do relacionamento entre o

consumidor e a marca.

8.4.4 Privacidade e Protecdo de Dados: Uma Dimensao Incontornavel

A questao da privacidade e da prote¢do de dados emerge como uma dimensao
transversal e incontornavel na analise qualitativa, que os estudos quantitativos anteriores
sobre RA em moda raramente abordam com a profundidade necesséaria. O Tema T4 "A
diferenca geracional na privacidade" revela um espectro que vai da indiferenca total do
participante mais jovem (17 anos, que aceita todos os cookies automaticamente) a
preocupacao juridicamente fundamentada da Entrevistada 10, advogada especializada em
RGPD, que enquadrou a captura de imagens corporais como dados biométricos de

categoria especial sob o Regulamento Geral de Prote¢dao de Dados.

Esta heterogeneidade de perceg¢des tem algumas implicagdes praticas imediatas
para as marcas que operam na Unido Europeia. Em primeiro lugar, a recolha de dados
biométricos, incluindo imagens do rosto e do corpo utilizadas em funcionalidades de
virtual try-on, exige uma base legal clara, consentimento informado e explicito, e
garantias de ndo utilizagdo para fins secundéarios. Em segundo lugar, a adogdo de
principios de privacy-by-design nas interfaces de RA constitui simultaneamente um
requisito legal e um fator de diferenciagdo positivo para os segmentos de consumidores
com maior consciéncia sobre a protecao dos seus dados. Em terceiro lugar, a transparéncia
ativa sobre o uso, armazenamento e partilha de dados pode ser um elemento de construgdo

de confianga especialmente relevante para perfis com maior literacia juridica ou técnica.
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A literatura sobre RA no retalho tem tendéncia a subestimar ligeiramente esta
dimensdo, focando-se predominantemente na utilidade percebida e na experiéncia
hedonica. O presente estudo contribui também para colmatar esta lacuna, identificando a
privacidade como um conceito multidimensional, geracional, juridico e tecnologico, com
implicagdes reais para o design de estratégias de RA e gamificacdo que pretendam ser

simultaneamente eficazes e eticamente sustentaveis.

110



8.5 Implicacdes Praticas para as Marcas de Moda Online

Os resultados empiricos obtidos neste estudo permitem formular um conjunto de
recomendacdes praticas dirigidas as marcas de retalho de moda online que equacionem
investir em tecnologias de Realidade Aumentada e/ou estratégias de gamificacdo no

contexto portugués.

Priorizar a Qualidade Técnica da RA

A imprecisdo técnica ¢ o principal inibidor de confianga identificado no estudo, e
a sua presenca ¢ transversal a todos os perfis de utilizadores, desde os mais entusiastas
até aos mais criticos. Como tal, o investimento em RA deve comecar pela qualidade da
representacao: realismo das texturas, precisdo do caimento dos tecidos, fidelidade
cromatica, calibra¢do das dimensdes e minimizagao da laténcia. Uma experiéncia de RA
tecnicamente deficiente ndo apenas falha em gerar valor, como pode comprometer a
imagem da marca e a confianca do consumidor. A recomendacdo ¢ clara: ndo lancar
experiéncias de RA sem que a qualidade técnica satisfaga um limiar minimo de realismo

percebido.

Comunicar a RA como Valor Funcional, nio apenas como Inovagao

A correlagdo entre RAS e RM3 (r = 0,441) revela que os consumidores mais
recetivos 2 RA sdo também os que mais valorizam marcas inovadoras. No entanto, a
dimensao funcional, desde redu¢do de devolucdes, melhor avaliagdo do produto, a maior
seguranga na compra, ¢ o argumento de valor mais robusto e transversal, destacando-se
igualmente com perfis menos orientados para a inovagdo. As marcas devem comunicar a
RA enfatizando os beneficios concretos para o consumidor, como por exemplo,
"experimenta antes de comprar, com confian¢a" e ndo apenas o carater tecnologico da

funcionalidade.

Adotar uma Estratégia Faseada de Integracio da Gamificacio

Os resultados sugerem que a gamificagdao ¢ mais eficaz quando introduzida apos

a consolidacdo da RA como valor funcional percebido. A sequéncia recomendada é:
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primeiro, estabelecer a RA como ferramenta util e confidvel; segundo, introduzir
elementos de gamificagdo progressivamente, comec¢ando pelos mais simples e menos
intrusivos (recompensas por uso da RA, desbloqueio de contetdo exclusivo); e terceiro,
aprofundar a gamificagcdo estrutural (narrativas, missoes, comunidades) com base no

feedback e no perfil dos utilizadores mais ativos.

A gamificagdo deve ser intrinsecamente congruente com o posicionamento da
marca: uma marca de luxo ndo pode adotar as mesmas mecanicas de gamificagdo que
uma marca de fast fashion sem comprometer a sua identidade. E deve ser transparente,
ou seja, os mecanismos de recompensa e progressao devem ser claramente comunicados

e nunca percebidos como manipulatorios.

Ativar Mecanismos de Confian¢a Relacional para Nao-Utilizadores

Para expandir a ado¢do de RA a segmentos atualmente sdo ndo-utilizadores, as
marcas devem ativar mecanismos de confianca relacional, que a andlise qualitativa
identificou como os mais eficazes para estes perfis: parcerias com criadores de contetido
de confianca do segmento-alvo; programas de referéncia entre pares que aproveitem a
prova social; integracdo da RA em aplicagdes ja instaladas e confiaveis, como por
exemplo, apps de marcas desportivas estabelecidas; e design de interfaces de extrema
simplicidade para perfis com baixa literacia digital, reduzindo ao minimo o numero de

passos necessarios para aceder a funcionalidade.

Adotar Privacy-by-Design como Standard

A adocdo de principios de privacy-by-design nas experiéncias de RA como, por
exemplo, a minimizagdo de dados, transparéncia sobre o uso de imagens corporais,
consentimento explicito e granular, e garantias de nao reutilizacdo para fins secundarios
ndo ¢ apenas uma obrigacao legal no contexto do RGPD, mas também uma estratégia de
diferenciag@o positiva junto de segmentos com crescente consciéncia sobre prote¢do de
dados. Num mercado em que os consumidores sdo cada vez mais informados sobre os
seus direitos digitais, as marcas que adotam a transparéncia como um valor de
comunicac¢do tém uma vantagem competitiva real sobre as que a tratam como um mero

requisito formal de conformidade.
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8.6 Limitacoes do Estudo

A presente investigagdo apresenta um conjunto de pequenas limitagdes que devem

ser consideradas na interpretacdo dos resultados e na extrapolagdo das conclusdes.

Em primeiro lugar, a amostra quantitativa, composta por 80 participantes e obtida
por conveniéncia através das redes sociais do investigador, ndo ¢ probabilistica e, por
isso, ndo permite generalizagdes absolutas para a populagdo portuguesa de consumidores
de moda online. A sobre-representacdo de jovens (71,3% entre os 18 e os 25 anos) e de
participantes com formacao em Marketing e Informatica introduz um viés de selecao que
favorece resultados positivos face a RA e a gamificacdo, podendo subestimar as barreiras

prevalentes em segmentos mais velhos ou com menor literacia digital.

Em segundo lugar, a amostra qualitativa, embora diversificada em termos etarios
e profissionais, ¢ composta por conhecidos do investigador, o que pode introduzir um
efeito de desejabilidade social nas respostas, atenuando a expressdo de atitudes mais

criticas ou negativas face as tecnologias em estudo.

Em terceiro lugar, a natureza transversal do estudo (dados recolhidos num
momento quase no tempo) ndo permite avaliar a sustentabilidade dos efeitos da RA e da
gamificacdo ao longo do tempo, nem capturar a dindmica de adogao progressiva que os
dados sugerem. Para complementar esta investigag@o ao avaliar se a perce¢ao positiva se
mantém apo6s o efeito de novidade inicial seriam necessarios estudos longitudinais no que

diz respeito ao tempo de investigagao.

Por fim, o estudo foi realizado num contexto geografico e cultural especifico,
Portugal, o que limita a transferibilidade das conclusdes para outros mercados com

diferentes niveis de maturidade digital ou diferentes culturas de consumo.
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8.7 Sugestoes para Investigacio Futura

As lacunas identificadas previamente no estudo e na literatura existente abrem

diversas linhas de investigagdo futura que se afiguram relevantes e promissoras.

Em primeiro lugar, recomenda-se a realizagdo de estudos longitudinais que
acompanhem a evolugdo das atitudes e comportamentos dos consumidores face a RA e a
gamificacdo ao longo do tempo, de forma a avaliar a sustentabilidade dos efeitos além do
periodo de novidade inicial e a identificar os fatores que determinam a adog¢do continua

vs 0 abandono apos a tal fase inicial.

Em segundo lugar, estudos experimentais com uma manipulagio controlada das
variaveis, comparando grupos expostos a RA com e sem gamificagdo, ou a diferentes
niveis de qualidade técnica da RA, permitiriam estabelecer relagdes de causalidade que

os designs correlacionais, como o adotado neste estudo, ndo permitem inferir.

Em terceiro lugar, a investigacao sobre a dimensao da privacidade no contexto da
RA em moda merece uma atengao especifica, nomeadamente no que respeita ao impacto
das politicas de dados biométricos na confian¢a do consumidor e na inten¢ao de uso,

especialmente no contexto regulatorio europeu do RGPD.

Em quarto lugar, estudos que analisem as diferencas entre segmentos geracionais
(Geragao Z, Millennials, Geragdo X e Baby Boomers) na resposta a estratégias de RA
gamificada permitiriam afinar as recomendacdes de segmentagdo e personalizagdo aqui

esbocadas com uma base empirica mais robusta.

Por fim, a analise do impacto de estratégias de RA e gamifica¢do sobre métricas
de negdcio concretas, como a taxa de conversdo, valor médio de compra, taxa de
devolugao, Customer Lifetime Value, em contextos reais de retalho de moda, e nao
apenas através de percec¢des declaradas em questiondrios, constituiria um contributo de
elevado valor tanto para a nivel académico como para a pratica profissional do marketing

digital.
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CAPITULO VII — CONCLUSAO

115



Esta dissertacao partiu de uma questao central, o de entender qual o impacto da
Realidade Aumentada e da Gamificagdo na experiéncia de compra online no retalho de
moda, especialmente no que toca ao consumidor portugués, e foi possivel chegar a um
conjunto de respostas empiricas coerentes, teoricamente fundamentadas e com

implicagdes praticas concretas.

Os resultados confirmam que tanto a RA como a gamificagdo sdo percecionadas
positivamente pelos consumidores de moda online, como ¢ o exemplo do questionario,
com médias consistentemente superiores ao ponto médio da escala em todas as dimensoes
avaliadas. A RA destaca-se pela sua capacidade de reduzir o risco percebido por parte do
consumidor, aumentar a diagnosticidade do produto e funcionar como um sinal de
posicionamento estratégico da marca. A gamificacdo revela-se eficaz no aumento do
envolvimento ¢ da memorabilidade da experiéncia, com um impacto positivo na

fidelizagdo, desde que seja implementada com transparéncia e relevancia contextual.

O contributo mais original do estudo reside na demonstracdo empirica de que a
perce¢do de complementaridade entre RA e gamificagdo ndo é apenas uma questio
estatica, mas sim um fendémeno que se consolida progressivamente com a experiéncia
digital do consumidor. Quanto mais o utilizador estd familiarizado com o ecossistema
digital de moda, menor ¢ a resisténcia a integragdo das duas estratégias, o que sugere que
as marcas que promovem a familiarizacdo com a RA também estdo, simultaneamente, a

preparar o terreno para a adocao futura de estratégias de gamificagao.

A andlise qualitativa enriquece esta narrativa com a heterogeneidade dos perfis
reais dos consumidores, desde o nativo digital que normaliza a RA como uma extensao
da sua identidade digital, a consumidora sénior que depende de mediagdo familiar para
aceder a tecnologia. Desde a jurista que enquadra a captura de imagens corporais no
RGPD, ao profissional de compras que vé na RA uma ferramenta de otimizagdo de
processos. Esta diversidade de perspetivas sublinha que ndo existe uma estratégia tnica,
ou seja, a resposta mais eficaz passa por uma segmentacao adequada, pela adaptacao e
pela construgdo de confianga em todos os pontos de contacto entre a marca e o

consumidor.

Numa ultima andlise, a convergéncia dos dados quantitativos e qualitativos aponta
para uma conclusdo inequivoca: a integragdo de Realidade Aumentada e Gamificagdo no

retalho de moda online representa uma fronteira estratégica com um potencial claro, cujo
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aproveitamento eficaz exige elevada qualidade técnica, um design ético, total
transparéncia sobre os dados e uma compreensdo profunda dos diferentes perfis de
consumidor. As marcas de moda que souberem navegar nesta complexidade técnica e
¢tica terdo uma clara vantagem competitiva sustentavel num mercado que esta cada vez
mais a funcionar em torno do digital e muito mais exigente no que toca a qualidade da

experiéncia online.
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Apéndice I — Guido da Entrevista

e Ao longo desta entrevista, iremos explorar dois conceitos que t€ém ganho cada vez
mais relevancia nesta area do marketing: a realidade aumentada e a gamificagdo. Para
garantir que estamos ambos na mesma pagina, irei explicar brevemente cada um
deles.

o Realidade Aumentada: A realidade aumentada ¢ uma tecnologia que sobrepde
elementos digitais, como imagens, sons ou informagdes, ao mundo real, geralmente
através de um dispositivo movel ou oculos especificos, enriquecendo assim a
experiéncia digital do utilizador.

e Gamificacdo: A gamificacdo consiste na aplicacdo de elementos tipicos dos jogos,
como pontos, niveis, recompensas ou desafios, em contextos nao ladicos, com o

objetivo de aumentar a motivagdo, o envolvimento e a aprendizagem.

1. Fale-me, por favor, um pouco sobre o seu percurso, tanto a nivel pessoal como
profissional.

2. Qual € o seu nivel de familiarizagdo com este tipo de ferramentas / estratégias que lhe
expliquei anteriormente? Consegue dar-me um exemplo concreto de uma situagdo em
que se recorde que as tenha utilizado?

3. Jéutilizou alguma vez alguma aplicag¢do ou ferramenta de realidade aumentada para

experimentar, por exemplo, roupas, acessorios ou maquilhagem?
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Se sim:

1. Com que frequéncia utiliza ferramentas digitais como AR ao fazer compras de
moda?

2. Qual ¢ a sua percegao de valor sobre a utilidade da realidade aumentada na compra
de produtos, especialmente no setor do retalho de moda?

3. Quais sdo os principais obstaculos que sente ao usar realidade aumentada?

4. A integracao de elementos de gamificagdo (desafios, pontos, recompensas) numa
experiéncia de AR aumenta a sua motivagao ou interesse em usar a ferramenta?

5. Em relagdo a privacidade e seguranga, sente-se confortavel em partilhar dados
como tamanho, preferéncias ou imagens do corpo para experiéncias de prova

virtual?

Se nao:

1. Quais os principais motivos pelos quais ainda nao utilizou aplicagdes de realidade
aumentada para experimentar produtos de moda?

2. Que melhorias ou caracteristicas o fariam considerar utilizar realidade aumentada
para experimentar produtos de moda no futuro?

3. Sentir-se-ia mais motivado a usar se pudesse combinar a experiéncia de AR com

elementos de gamificagdo, como desafios, pontos ou recompensas?

Pergunta final:

1. Antes de terminarmos, hd alguma informacao adicional que queira partilhar e que
sinta que nao foi abordada ao longo da entrevista? Aproveitava também para pedir
o seu feedback, tanto sobre a forma como a entrevista decorreu, como sobre as
ferramentas e estratégias que abordamos na entrevista. A sua opinido ¢ muito

importante.
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Apéndice II — Transcri¢ao das 11 Entrevistas

Entrevistado 1, rapaz de 22 anos, estudante

Estudante de Marketing no Porto, cresceu rodeado de tecnologia e usa o telemovel para
praticamente tudo no dia a dia, desde compras online a redes sociais. Apaixonado por

moda streetwear e gosta de estar a par das ultimas tendéncias digitais.
Pl1. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Fago parte de uma familia normal de Espinho, cresci no meio do desporto e da tecnologia.

Terminei a minha licenciatura em marketing e estou a procura do meu primeiro emprego.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

Conheco bem as duas ferramentas, principalmente pelo facto de ter estudado isso. Diria
que “cedo” a gamificacdo todos os dias, por exemplo, tenho uma streak de 87 dias no

Duolingo.

P3. Ja utilizou alguma aplicacdo de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Sim, ja usei o filtro de prova de 6culos da Ray-Ban no Instagram e a app da ZARA para

ver como me ficava uma camisola.
E assim por alto, o que é que achaste?

Sinceramente, achei bastante pratico.

Respondeu SIM a P3

P4. Com que frequéncia utiliza ferramentas de RA ao fazer compras de moda?

Diria que uso pelo menos uma vez por més quando estou a navegar em apps de moda.

Especialmente ao fim de semana que ¢ quando tenho mais tempo para explorar.
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P5. Qual é a sua percecdo de valor sobre a utilidade da RA na compra de produtos de

moda?

Acho que tem muito valor. J4 me aconteceu algumas vezes comprar uma pega online que
depois me ficou completamente diferente do que esperava, e acho que a RA ajuda a

resolver precisamente isso, acabo por poupar tempo e, eventualmente, dinheiro.

P6. Quais sdo os principais obstdaculos que sente ao usar realidade aumentada?

O principal obstaculo ¢ que nem todas as marcas que gosto tém esta funcionalidade. E
quando existe, as vezes a qualidade do avatar ndo ¢ realista o suficiente para me fiar a

100%.

P7. A integracido de elementos de gamificacdo (desafios, pontos, recompensas)

aumenta a sua motivagdo para usar RA?

Com certeza que sim. Se houvesse um sistema de pontos por experimentar pecas ou
desafios semanais de estilo, ficava mais tempo na app e provavelmente até acabava por

comprar mais.

P8. Sente-se confortiavel em partilhar dados como tamanho, preferéncias ou imagens

do corpo para experiéncias de prova virtual?

Nao me preocupo muito. J& partilhei muito mais dados sensiveis para aceder a apps de

fitness, desde que a empresa seja fiavel, ndo tenho problema.

Pergunta Final. Ha alguma informacdo adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Nao, acho que ¢ tudo.
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Entrevistada 2, senhora de 61 anos, doméstica

Empregada doméstica residente no Porto, pouco familiarizada com as tecnologias
digitais. Faz as suas compras principalmente em lojas fisicas, valorizando o contacto

direto e tem dois filhos adultos que por vezes a ajudam com o telemovel.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Sou de uma familia do Norte, sempre fui doméstica e dediquei a minha vida inteira a
familia. Gosto muito de cozinhar, fazer jardinagem e estar com a minha neta ao fim de

s€émana.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

Honestamente, ndo conhego muito bem estas coisas. A gamificagdo, o meu filho as vezes
fala nisso as refeicdoes, ¢ como se fosse o Cartdo Continente, isso conta como
gamificacdo? Quanto a realidade aumentada, tenho uma vaga ideia mas ndo lhe sei

explicar.

P3. Ja utilizou alguma aplicacio de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Nao, nunca usei. Compro sempre roupa nas lojas fisicas, onde posso tocar no tecido e

experimentar as pegas. Nao tenho o hébito de comprar roupa pela internet.

Respondeu NAO a P3
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P9. Quais os principais motivos pelos quais ainda ndo utilizou RA para experimentar

produtos de moda?

Tenho algum receio da tecnologia em geral. Além disso, prefiro a experiéncia de ir as
compras pessoalmente, ¢ também uma forma de sair de casa e conviver com as minhas

irmas.

P10. Que melhorias ou caracteristicas o fariam considerar utilizar RA para

experimentar produtos de moda?

Se fosse muito simples de usar e o meu filho me ajudasse a perceber como funciona,

talvez tentasse, mas teria de ser mesmo muito facil e o ecrd com as letras grandes.

Pl11. Sentir-se-ia mais motivado a usar se a experiéncia de RA fosse combinada com

gamificacdo?

Nao sei, talvez me sentisse mais motivada se houvesse uma recompensa concreta, como

um desconto. Mas acho que continuaria a preferir ir a loja, pelo menos por enquanto.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdo adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Foi uma conversa muito simpatica. Aprendi algumas coisitas novas, mas confesso que
ainda prefiro o método tradicional de comprar roupa. Tu como entrevistador foste muito

paciente a explicar tudo.
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Entrevistado 3, senhor de 54 anos, engenheiro

Engenheiro com vasta experiéncia na criagdo de projetos. Muito competente no seu
dominio profissional, usa ferramentas digitais de projeto diariamente, embora seja mais

reservado em relagdo a adogdo de tecnologia em contextos de consumo pessoal.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Sou engenheiro de telecomunicagdes ha mais de 30 anos, trabalho numa empresa de fibra
otica em Braga. Tenho trés filhos, dois deles universitarios. No tempo livre gosto de

futebol, jardinagem e de ler sobre astronomia.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

Na minha area uso software BIM e de modelagdo 3D que tem componentes de realidade
aumentada para visualizar estruturas. A gamificacdo conheco através dos meus filhos,

eles usam aplicagdes com esse sistema de pontos.

P3. Ja utilizou alguma aplicacdo de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Sim, por exemplo, usei recentemente uma aplicacdo dessas para ver como ficariam uns
oculos de sol antes de os comprar. Acho interessante do ponto de vista técnico, mas a

precisdo ainda deixa muito a desejar para o meu nivel de exigéncia.

Respondeu SIM a P3

P4. Com que frequéncia utiliza ferramentas de RA ao fazer compras de moda?

Raramente, talvez uma ou duas vezes por ano. S6 uso quando hd um produto especifico

que me interessa e quero ter uma segunda opinido antes de comprar.
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P5. Qual é a sua percecdo de valor sobre a utilidade da RA na compra de produtos de

moda?

Tem potencial, mas ainda esta numa fase imatura. Para eu confiar genuinamente numa
prova virtual precisaria de muito maior fidelidade na representagdo das texturas e do

caimento do tecido.

P6. Quais sdo os principais obstdaculos que sente ao usar realidade aumentada?

Diria que a imprecisdo ¢ mesmo o maior problema.

P7. A integracio de elementos de gamificacdo (desafios, pontos, recompensas)

aumenta a sua motivagdo para usar RA?

Nao sou particularmente atraido por jogos ou recompensas. Se a ferramenta for boa e util,

uso-a, por isso nao preciso de pontos para me motivar.

P8. Sente-se confortiavel em partilhar dados como tamanho, preferéncias ou imagens

do corpo para experiéncias de prova virtual?

Sou bastante cauteloso com privacidade. Partilharia dados bésicos de medidas, mas as
imagens detalhadas do meu corpo com uma empresa de retalho causam-me alguma

reserva.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdao adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

A entrevista foi boa. Na minha opinido, o grande desafio para a RA no retalho ¢ a

confianga, tanto técnica como em termos de privacidade.
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Entrevistado 4, rapaz de 17 anos, estudante

Estudante do secundario, sempre cresceu com redes sociais e jogos online. Muito ativo
no TikTok e Instagram. Interessa-se por desporto e segue criadores de conteudo

desportivo nas redes sociais.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Sou do 11° ano, moro em Gondomar. Gosto muito de basquetebol e de moda. O meu

sonho ¢ ser jogador profissional de basquetebol e criar contetdo com isso.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

Uso muita coisa com gamifica¢do, tipo o Snapchat tem sempre esses desafios, e até

mesmo o TikTok. A realidade aumentada penso logo no uso nos filtros do Instagram.

P3. Ja utilizou alguma aplicacio de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Sim, uso bastante! J4 experimentei no SNKRS da Nike e também alguns filtros de roupas

no TikTok. E super fixe ver como ficam as pegas antes de comprar.

Respondeu SIM a P3

P4. Com que frequéncia utiliza ferramentas de RA ao fazer compras de moda?

Uso todas as semanas, quando estou a ver roupas online ¢ uma das primeiras coisas que

fago se a app tiver essa funcionalidade disponivel.
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P5. Qual é a sua percecdo de valor sobre a utilidade da RA na compra de produtos de

moda?

Acho fundamental. Odeio comprar algo e quando chega ndo ficar como eu queria € com

a RA sinto-me muito mais confiante na escolha.

P6. Quais sdo os principais obstdaculos que sente ao usar realidade aumentada?

As vezes o reconhecimento do corpo nao ¢ perfeito, especialmente quando estou em
lugares com ma iluminagdo, para além de que ha poucas marcas portuguesas a oferecer

isto.

P7. A integracio de elementos de gamificacdo (desafios, pontos, recompensas)

aumenta a sua motivagdo para usar RA?

Sim, muito mais! Adoro quando ha desafios, tipo 'monta 3 looks diferentes' e ganhas

pontos. E mais facil “viciar-me” numa app assim.

P8. Sente-se confortavel em partilhar dados como tamanho, preferéncias ou imagens

do corpo para experiéncias de prova virtual?

Nao ligo muito a isso honestamente, j& aceito os cookies de tudo. Se a app for boa, partilho

o que for preciso.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdao adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Nunca tinha pensado assim de forma mais séria nestas ferramentas. Acho que as marcas

deviam investir muito mais nisto, especialmente para as pessoas da minha geracao.
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Entrevistada 5, mulher de 50 anos, representante comercial

Representante comercial com muitos anos de experiéncia em vendas B2B. Viaja
frequentemente por trabalho. Usa tecnologia no trabalho mas considera-se conservadora

quanto a novas tendéncias digitais no consumo pessoal, especialmente a utilizagdo de Al.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Trabalho em vendas hd mais de 20 anos, atualmente para uma empresa espanhola
vendedora de tabaco. Viajo muito, tenho trés filhos e no pouco tempo livre que tenho

gosto de caminhar e de ler.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

No trabalho usamos um CRM com um sistema de rankings de vendas, isso conta como
gamificacdo? A realidade aumentada ougo falar muito nas conferéncias do setor mas

nunca me debrucei sobre ela de forma pessoal.

P3. Ja utilizou alguma aplicacdo de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Nao, nunca me ocorreu experimentar a roupa dentro da app em si. Quando compro online
¢ com base nas fotos e nas avaliagdes de outras pessoas, mas prefiro claramente a loja

fisica.

Respondeu NAO a P3
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P9. Quais os principais motivos pelos quais ainda ndo utilizou RA para experimentar

produtos de moda?

O principal motivo € o hébito. Estou tao habituada a experimentar fisicamente que nao
sinto necessidade de uma alternativa digital, e também tenho algumas duvidas se a

tecnologia ¢ precisa o suficiente.

P10. Que melhorias ou caracteristicas o fariam considerar utilizar RA para

experimentar produtos de moda?

Provavelmente uma demonstra¢do clara de que a tecnologia ¢ fiavel. E talvez uma
recomendacao de alguém de confianga, alguém do meu circulo pessoal, como a de uma

amiga.

P11. Sentir-se-ia mais motivado a usar se a experiéncia de RA fosse combinada com

gamificacdo?

Poderia ser um incentivo adicional, mas ndo seria o fator decisivo, o fator principal seria

mesmo a seguranga ¢ a confianga na precisao da ferramenta.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdao adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Gostei da conversa e aprendi bastante. Fiquei curiosa para explorar estas ferramentas,
mas ainda sou bastante cética. A privacidade dos dados ¢ algo que me preocupa bastante

neste contexto.

138



Entrevistada 6, rapariga de 22 anos, estudante

Estudante de Design de Moda em Lisboa, com um interesse profissional e pessoal muito
aprofundado nas intersecgdes entre tecnologia e moda. Segue de perto as tendéncias

internacionais e ja experimentou diversas plataformas de moda digital.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Estou no ultimo ano de Design de Moda em Lisboa. Cresci a recortar revistas de moda e
agora sigo tudo nas redes sociais. Faco styling de forma freelance para algumas marcas

pequenas.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

Conhego muito bem ambos. Na faculdade estuddmos casos de marcas que usam RA e
gamificacdo como estratégia de marketing. A Gucci e a Burberry sdo exemplos que adoro

analisar.

P3. Ja utilizou alguma aplicacdo de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Sim, uso regularmente. Ja experimentei pecas no Dress-X, na app da ZARA, e varios
filtros de moda no Instagram e TikTok. E uma parte natural do meu processo de

descoberta de moda.

Respondeu SIM a P3

P4. Com que frequéncia utiliza ferramentas de RA ao fazer compras de moda?

Diariamente, sem duvida. Faz parte da minha rotina de explora¢ao de moda, atualmente,

¢ tao natural como folhear uma revista.
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P5. Qual é a sua percecdo de valor sobre a utilidade da RA na compra de produtos de

moda?

Enorme. Enquanto futura profissional de moda, vejo a RA como uma ferramenta
transformadora para o retalho porque pode reduzir devolugdes, aumentar a satisfacio e

aproximar a moda digital da fisica.

P6. Quais sdo os principais obstdaculos que sente ao usar realidade aumentada?

O principal obstaculo ¢ ainda a qualidade da representacao, o caimento do tecido digital
ainda nao ¢ perfeito. E ha até mesmo uma questao de inclusividade: precisamos de mais

diversidade de corpos nos avatares.

P7. A integracido de elementos de gamificacdo (desafios, pontos, recompensas)

aumenta a sua motivagdo para usar RA?

Completamente. A gamificagdo pode tornar a descoberta de moda ainda mais envolvente.
Imagina ganhar pontos por criar looks que depois sdo votados pela comunidade, seria

uma adigao incrivel.

P8. Sente-se confortiavel em partilhar dados como tamanho, preferéncias ou imagens

do corpo para experiéncias de prova virtual?

Sinto-me confortavel desde que as empresas sejam transparentes e éticas. Na minha area,
sabemos que os dados de estilo t€ém imenso valor comercial e, pessoalmente, quero ter

total controlo sobre isso.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdo adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Acho que foi boa porque o tema ¢ genuinamente relevante para a minha area. Gostaria
que houvesse mais investigacao sobre o impacto da RA na sustentabilidade da moda, o

que ainda ¢ um angulo pouco explorado.
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Entrevistado 7, rapaz de 25 anos, profissional de logistica

Trabalha numa empresa de distribuigdo logistica no Porto. Pratico e orientado para a
eficiéncia, compra roupa pontualmente em outlets ou em saldos online. Usa tecnologia

de forma instrumental, apenas quando claramente necessario.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Trabalho em logistica numa empresa de distribui¢ao desde os 23 anos. Sou de Gondomar,
gosto de pescar e de passar os fins de semana a beira-mar. Nao sou muito ligado a moda,

compro o basico e o funcional, maioritariamente por necessidade.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

No trabalho uso sistemas de gestdo de armazém que t€ém algumas funcionalidades
gamificadas, tipo metas didrias com indicadores visuais. A realidade aumentada nao

tenho muita nog¢ao.

P3. Ja utilizou alguma aplicacdo de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Nao, nunca me passou pela cabega. Raramente compro roupa e quando o fago ja sei mais

ou menos o que quero, ndo tenho grande paciéncia para aplicagcdes complicadas.

Respondeu NAO a P3

P9. Quais os principais motivos pelos quais ainda ndo utilizou RA para experimentar

produtos de moda?

Simplesmente nunca precisei. A moda ndo ¢ uma prioridade para mim, por isso nao ha

grande motivacdo para explorar ferramentas especificas para isso.
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P10. Que melhorias ou caracteristicas o fariam considerar utilizar RA para

experimentar produtos de moda?

Se fosse muito simples, tipo apontar o telemovel e ver logo o resultado sem ter de criar

conta nem dar dados talvez até tentasse. Para mim, a simplicidade ¢ fundamental.

P11. Sentir-se-ia mais motivado a usar se a experiéncia de RA fosse combinada com

gamificagdo?

Nao muito, honestamente. Se ndo tenho grande interesse em moda, as recompensas num

contexto de moda também ndao me motivam muito.

Pergunta Final. Ha alguma informagdo adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Para mim pessoalmente ndo ¢é relevante, mas consigo perceber o valor para quem gosta

deste tipo de funcionalidade no setor da moda.
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Entrevistado 8, rapaz de 29 anos, técnico de compras

Trabalha no departamento de compras de uma grande cadeia de distribuicdo.
Profissionalmente familiarizado com processos de avaliagao de produtos e fornecedores.

A nivel pessoal na moda, ¢ adepto de moda casual e faz compras online com regularidade.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Sou técnico de compras numa grande empresa de retalho alimentar. Analiso tendéncias e
precos de mercado todos os dias. No pessoal, gosto de desporto e tecnologia, sdo as

minhas duas grandes paixdes.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

Uso gamificagdo no trabalho, temos alguns dashboards com rankings, desafios e metas.
A nivel pessoal, uso apps de running com desafios ¢ medalhas. Quanto a RA, ja

experimentei algumas ferramentas mas nao me habituei.

P3. Ja utilizou alguma aplicacdo de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Sim, experimentei a app da H&M e da ZARA para ver calgas. A experiéncia foi razoavel,

ndo ficou perfeita mas deu uma ideia geral.

Respondeu SIM a P3

P4. Com que frequéncia utiliza ferramentas de RA ao fazer compras de moda?

Uma a duas vezes a cada meio ano. Uso sobretudo quando vou fazer compras maiores e

quero ter alguma confian¢a a mais na decisao.
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P5. Qual é a sua percecdo de valor sobre a utilidade da RA na compra de produtos de

moda?

Tem potencial claro, mas ainda ndo ¢ suficientemente precisa para substituir a prova
fisica. Como alguém que trabalha em compras, valorizo muito a fiabilidade da informagao

que me dao.

P6. Quais sdo os principais obstdaculos que sente ao usar realidade aumentada?

A precisao nas medidas e o tempo de carregamento, algumas apps ainda demoram

demasiado a processar ¢ isso quebra toda a experiéncia.

P7. A integracio de elementos de gamificacdo (desafios, pontos, recompensas)

aumenta a sua motivagdo para usar RA?

Sim, isso aumentaria 0 meu envolvimento. Especialmente se as recompensas fossem

descontos reais ou pontos que acumulam para vantagens concretas em compra futuras.

P8. Sente-se confortavel em partilhar dados como tamanho, preferéncias ou imagens

do corpo para experiéncias de prova virtual?

Partilharia medidas basicas sem problema. Mas imagens corporais j4 me suscitam mais

cautela, antes de tudo, quereria saber exatamente como sdo armazenadas e utilizadas.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdao adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Boa entrevista. Na minha perspetiva profissional, a RA tem imenso potencial para reduzir

devolugdes no retalho, o que ¢ um problema enorme para o setor.
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Entrevistada 9, mulher de 37 anos, engenheira informatica

Engenheira de software com especializacdo em experiéncia de utilizador e interfaces
digitais. Tem um olhar técnico e critico sobre as ferramentas tecnologicas que
experimenta. Interessa-se por moda como forma de expressdo pessoal e faz compras

online regularmente.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Sou engenheira de software e trabalho em UX para uma empresa de tecnologia em Lisboa.
Cresci no Norte mas mudei-me para a capital para a faculdade e fiquei. Gosto de correr,

de cozinhar e de explorar algumas tendéncias de design e moda.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

Conhego muito bem as duas. Trabalho com elas profissionalmente, implementamos
sistemas de gamificacdo em produtos que desenvolvemos. A RA uso-a tanto a nivel

profissional como pessoal.

P3. Ja utilizou alguma aplicacio de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Sim, com regularidade. Ja testei plataformas como o Fitting Room da Amazon e a app da

ZARA. Fago-o tanto por interesse profissional como por vezes por necessidade pratica.

Respondeu SIM a P3

P4. Com que frequéncia utiliza ferramentas de RA ao fazer compras de moda?

Pelo menos 2 a 3 vezes por semana. Faz parte do meu processo habitual de compra e até

mesmo da minha investigacao profissional.
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P5. Qual é a sua percecdo de valor sobre a utilidade da RA na compra de produtos de

moda?

E muito elevado a nivel do conceito, mas ainda ha uma enorme distancia entre o potencial
e a execucdo atual. A maioria das implementacdes que vejo sdo, na sua maioria,

superficiais e ndo resolvem o problema real de forma satisfatoria.

P6. Quais sdo os principais obstdaculos que sente ao usar realidade aumentada?

A falta de precisao nas medidas e a ma gestdo da iluminagao varidvel. Do ponto de vista
técnico, ha muitos problemas de calibragao que ainda precisam de ser resolvidos mas que

acredito que o sejam no futuro.

P7. A integracido de elementos de gamificacdo (desafios, pontos, recompensas)

aumenta a sua motivagdo para usar RA?

A gamificacdo bem implementada pode aumentar significativamente o engagement. Mas
¢ crucial que seja contextualmente relevante, por exemplo, pontos por interagdes que t€ém
valor real para o utilizador, acima de tudo que ndo sejam apenas artificiais ou para encher

chourigos.

P8. Sente-se confortiavel em partilhar dados como tamanho, preferéncias ou imagens

do corpo para experiéncias de prova virtual?

Como estou minimamente na area, sou muito ciente dos riscos. Partilharia dados minimos
necessarios, mas exigiria total transparéncia sobre o modelo de dados, o local de

armazenamento e quem ¢ que tem acesso aos meus dados.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdo adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Gostaria s de acrescentar que a acessibilidade ¢ um tema critico que nao foi abordado, a

RA precisa de ser inclusiva para todas as morfologias e capacidades.
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Entrevistada 10, mulher de 30 anos, advogada

Advogada especializada em direito da tecnologia e protecao de dados em Lisboa.
Acompanha de perto as implicagdes legais das novas tecnologias e tem uma perspetiva
juridica e critica sobre a recolha de dados pessoais. Interessa-se por moda e faz compras

online com alguma frequéncia.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Sou advogada especializada em tecnologia e RGPD. Formei-me em Lisboa e tenho um
mestrado em direito digital de Amesterddo. No tempo livre gosto de moda, teatro e de

viajar.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

Conheco bem ambas as estratégias, especialmente a nivel legal. A gamificagdo ¢
frequentemente usada de forma manipulativa, o que suscita algumas questdes de

consentimento. A RA levanta questdes sérias de biometria.

P3. Ja utilizou alguma aplicacio de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Sim, j& usei algumas vezes. Recentemente experimentei o try-on de maquilhagem da
Sephora e uns 6culos na app de uma 6tica. Interessante, mas tento observar sempre com

um olhar critico.

Respondeu SIM a P3

P4. Com que frequéncia utiliza ferramentas de RA ao fazer compras de moda?

Ocasionalmente, talvez uma vez por més. Uso quando estou genuinamente indecisa sobre

um produto e preciso de mais alguma informagao antes de decidir.
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P5. Qual é a sua percecdo de valor sobre a utilidade da RA na compra de produtos de

moda?

Tem valor funcional claro. Mas enquanto jurista, ndo consigo separar a utilidade da
questdo da forma como os dados recolhidos sdo tratados. O valor percebido ¢ sempre

tendo em consideragdo toda a analise de risco.

P6. Quais sdo os principais obstdaculos que sente ao usar realidade aumentada?

Para além das questdes técnicas de precisdo, o principal obstaculo para mim sdo as
politicas de privacidade frequentemente ambiguas. Quero sempre saber exatamente o que

acontece com as imagens que forneco.

P7. A integracido de elementos de gamificacdo (desafios, pontos, recompensas)

aumenta a sua motivagdo para usar RA?

Sim mas com algumas reservas. A gamifica¢do pode criar mecanismos de dark patterns
que induzem comportamentos de compra ndo plenamente conscientes. Sou um pouco
cética em relagdo a sistemas que usam recompensas para influenciar decisdes de

consumo.

P8. Sente-se confortiavel em partilhar dados como tamanho, preferéncias ou imagens

do corpo para experiéncias de prova virtual?

Nao completamente. Dados biométricos como imagens corporais t€ém uma natureza
especial sob a politica de RGPD. Exigiria sempre transparéncia total, base legal clara e

garantias de ndo utilizacdo para outros fins para partilhar esses dados.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdo adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Queria s6 dizer que a dimensdo ética e legal da RA e da gamificagdo no retalho merece
muito mais aten¢do na investiga¢gdo académica, ¢ uma area com imenso potencial mas ao

mesmo tempo, também com riscos reais para os consumidores.
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Entrevistado 11, rapaz de 24 anos, treinador de futebol

Treinador de futebol jovem, apaixonado por desporto e ativo nas redes sociais. Compra
equipamento desportivo com regularidade mas tem uma relagdo mais casual com a moda.

Usa as tecnologias principalmente para analise tatica e comunicagdo, ndo para compras.

PI. Fale-me sobre o seu percurso pessoal e profissional.

Sou treinador de futebol de formagdo num clube da Primeira Liga. Tirei o curso de
treinadores e estou a fazer o mestrado em Gestao de Desporto. Sou de Castelo Branco

mas vivo em Lisboa ha dois anos.

P2. Qual o seu nivel de familiarizacdo com realidade aumentada e gamificacio?

Consegue dar um exemplo concreto?

A gamificacao conhego muito bem, ja usei em algumas sessdes de treino com os miudos,

com pontuagdes e desafios durante algumas atividades.

P3. Ja utilizou alguma aplicacdo de realidade aumentada para experimentar roupas,

acessorios ou maquilhagem?

Nao, nunca usei para moda. J& vi aquelas coisas de experimentar equipamentos online
mas nunca me dei ao trabalho de experimentar. Compro sempre nas lojas fisicas de

desporto.

Respondeu NAO a P3

P9. Quais os principais motivos pelos quais ainda ndo utilizou RA para experimentar

produtos de moda?

Nao sinto necessidade. Quando quero uma peca de roupa desportiva, vou a loja,
experimento e compro. Este tipo de processo funciona para mim e ndo vejo razao para

complicar ou mudar.
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P10. Que melhorias ou caracteristicas o fariam considerar utilizar RA para

experimentar produtos de moda?

Se as marcas de equipamento desportivo que uso, Nike, Adidas, integrassem isso nas suas
apps de forma super simples, provavelmente tentaria. Diria que o fundamental ¢ mesmo

a confianca na marca em si.

P11. Sentir-se-ia mais motivado a usar se a experiéncia de RA fosse combinada com

gamificacdo?

Sim, provavelmente sim. Nao te sei dizer de que forma poderia ser combinada mas diria

que sim, iria motivar-me.

Pergunta Final. Ha alguma informacgdo adicional que queira partilhar? Feedback

sobre a entrevista e as ferramentas abordadas.

Sinto que aprendi bastante sobre estas ferramentas. Ao longo da entrevista, foram-me
surgindo ideias para usar de outra forma a gamificacdo nos meus treinos. A RA parece-

me interessante mas ainda sinto que preciso de experimentar para ter uma opinido real.
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Apéndice III — Codigos Individuais atribuidos na analise das Entrevistas

Participante

Entrevistado 1

Estudante, 22 anos

Entrevistada 2

Doméstica, 61 anos

Entrevistado 3

Engenheiro, 54 anos

Entrevistado 4

Estudante, 17 anos

Entrevistada 5

Representante

Comercial, 50 anos

Codigos Individuais

Uso habitual de RA (ZARA, Ray-Ban/Instagram)
Confianga limitada no realismo do avatar

Alta motivacao a gamificacao (streak Duolingo)
Baixa preocupagao com a privacidade

RA como uma ferramenta anti-devolucao

Resisténcia ao digital (preferéncia pela loja fisica)
Literacia digital baixa
Dependéncia de mediador familiar (filho)

Desconto como motivador externo

Olhar técnico-critico

Exigéncia elevada de fidelidade técnica

Rejeicdo explicita da gamificacao

Privacidade: cautela moderada com imagens corporais

RA como tecnologia imatura para consumo pessoal

RA como extensdo natural da vida digital
Alta frequéncia de uso (semanal)
Gamificagdo como um fator de vicio positivo
Indiferenca total a privacidade

Redes sociais como vetor de adogao (TikTok,

Instagram)

Habito de compra fisica como a barreira principal
Ceticismo sobre a precisdo da RA

Recomendagao social como um gatilho potencial
Gamificagcdo como um incentivo fraco e ndo decisivo

Preocupagdo elevada com privacidade de dados
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Entrevistada 6

Estudante de Design de
Moda, 22 anos

Entrevistado 7

Profissional de

Logistica, 25 anos

Entrevistado 8

Técnico de Compras,

29 anos

Entrevistada 9

Engenheira Informatica,

37 anos

Entrevistada 10

Advogada, 30 anos

Uso diario e integrado profissionalmente (Dress-X,
ZARA, filtros)

Visao transformadora da RA para o retalho

Critica a falta de inclusividade nos avatares
Gamificagdo como instrumento de construcao de
comunidade

Consciéncia de dados como valor comercial

Baixo interesse pessoal pela moda

Necessidade de registo e respetiva partilha de dados ¢
uma barreira a adogao

Simplicidade como requisito absoluto de adog¢ao
Gamificagdo ineficaz quando o interesse ¢ baixo

RA sem relevancia percebida no dia-a-dia

RA como suporte a decisdes de compra de maior valor
Preocupagao com o tempo de carregamento das apps
Preferéncia por recompensas tangiveis (descontos)
Cautela moderada com imagens corporais

Perspetiva profissional de redugdo de devolugoes

Expertise técnica em UX como filtro critico

Gap significativo entre o potencial e a execugao atual
Gamificacdo contextual e com valor real

Principio de minimizacao de dados disponibilizados

Preocupagdo com acessibilidade e inclusividade

Perspetiva juridica (RGPD e dados biométricos)
Dados biométricos como categoria legalmente
sensivel

Dark patterns na gamificagdo como risco de
manipulacdo

Valor funcional condicionado a analise de risco
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Entrevistado 11

Treinador de Futebol,

24 anos

Transparéncia como condi¢do inegociavel

Confianca na marca desportiva como pré-condi¢ao
Dominio especifico (desporto / equipamento
desportivo, ndo moda)

Gamificag@o conhecida do contexto profissional
(treino com criangas € jovens)

Auséncia de necessidade percebida de RA na moda

Abertura condicional a apps de marcas conhecidas
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Apéndice IV — Guido do Questionario
Escala de avaliacao

e 1 —Discordo totalmente

e 2 —Discordo

e 3 —Nem concordo nem discordo
e 4 —Concordo

e 5 —Concordo totalmente

Perguntas:

Caracterizacao

Género

e Masculino

e Feminino

e Naio binario

e Prefiro ndo dizer

e Qutra: (campo aberto)

Faixa Etaria

o 13-17
e 18-25
e 26-35
o 36-50
o 51-64
o 065+
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Habilitacoes Literarias

e Atéao 9° Ano
e 9°Ano

e 12° Ano

e Licenciatura

e Pos-graduagao
e Mestrado

e Doutoramento
Situacio Profissional

e Estudante

e Trabalhador-Estudante
e Empregado(a)

e Desempregado(a)

e Reformado(a)

Area de formacgao / especializagao

e Marketing / Vendas
e Informatica

e Direito

e Medicina

e Recursos Humanos
e Engenharia

e QOutra: (campo aberto)

155



Frequéncia de compras de moda e respetivo canal
Com que frequéncia compra produtos de moda (roupa, calgado, acessorios)?

e Nunca

e Raramente (1 vez por ano)

e QOcasionalmente (1 vez por més)

e Frequentemente (1 vez por semana)

e Muito frequentemente (Mais de 1 vez por semana)
Onde realiza mais frequentemente compras de moda?

e Apenas lojas fisicas

e Maioritariamente lojas fisicas
e Tanto online como fisico

e Mais online

e Apenas online

Nivel de familiarizacio com smartphones
Utilizo smartphone ha:

e Mais de 10 anos
e Entre 5 a 10 anos
e Entre 2 a5 anos
e Menos de 2 anos

e Nunca utilizei
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Realidade Aumentada

A Realidade Aumentada consiste na sobreposicdo de elementos digitais ao ambiente
fisico em tempo real, frequentemente através de smartphones, tablets ou dispositivos

dedicados.

1. Costuma utilizar aplicagdes ou funcionalidades que utilizem Realidade
Aumentada?

e Nunca

e Raramente (1 vez por ano)

e QOcasionalmente (1 vez por més)

e Frequentemente (1 vez por semana)

e Muito frequentemente (Mais de 1 vez por semana)

2. A utilizacdo de Realidade Aumentada torna a experiéncia de consumo mais

envolvente.

3. Considero a Realidade Aumentada uma tecnologia ttil no processo de decisdo de

compra.

4. A Realidade Aumentada transmite maior confianca relativamente as

caracteristicas de um produto.

5. A presenca de elementos virtuais integrados no mundo real aumenta o meu

interesse pela marca.

6. Tenho maior probabilidade de comprar através de marcas que utilizam Realidade

Aumentada.

7. A Realidade Aumentada influencia positivamente a minha perce¢do de inovagao

da marca.
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Realidade Aumentada, no setor do retalho de moda

1. Com que frequéncia experimenta funcionalidades de Realidade Aumentada em
lojas de moda ou aplicacdes de marcas de roupa, como provadores virtuais ou
visualizac¢do de roupas em 3D?

e Nunca

e Raramente (1 vez por ano)

e QOcasionalmente (1 vez por més)

e Frequentemente (1 vez por semana)

e Muito frequentemente (Mais de 1 vez por semana)

2. A experiéncia com RA em lojas de moda torna o processo de compra mais
agradavel.

3. A utilizagdo de RA diminui a probabilidade de devolugdes.

4. Valorizo marcas de moda que investem em tecnologias inovadoras, como por
exemplo, a Realidade Aumentada.

5. A integracdo de RA no retalho de moda melhora a imagem da marca.

6. A RA facilita a personalizacdo da experiéncia de compra em moda.
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Gamificacio

A gamificacgdo consiste na aplicacdo de elementos tipicos dos jogos, como por exemplo,
pontos, niveis, recompensas ¢ desafios em contextos do dia-a-dia, com o objetivo de

aumentar o envolvimento ¢ a motivacao dos utilizadores.

1. Tenho mais facilidade em recordar-me de experiéncias ou aplicagdes gamificadas,
englobando estratégias como programas de fidelizagdo com pontos, desafios
online ou quizzes interativos.

2. A presenca de desafios ou recompensas aumenta a minha motivagao para interagir
com uma marca.

3. Sistemas de pontos e niveis incentivam-me a repetir a interagdo com uma
aplicacdo ou uma marca.

4. Considero experiéncias gamificadas, como por exemplo, a aplicagdo do Cartio
Continente, mais memoraveis.

5. A integracdo de desafios ou recompensas numa experiéncia de RA torna-a mais
envolvente.

6. A combinagdo entre RA e gamificagdo melhora a experiéncia global de compra.

7. A gamificacdo dentro da RA aumenta a minha fidelizacdo a marca.

8. Considero que a gamificagdo pode comprometer a utilidade das estratégias de RA.

159



