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Resumo:

O presente estudo explorou o impacto do Content-based Image Retrieval (CBIR) na
experiéncia de compra de artigos fast-fashion através da aplicacdo moével da Zara. O
objetivo principal foi avaliar como o CBIR influencia a intengdo de compra, a satisfacdo
do consumidor e a eficacia na recomendacdo da busca por produtos, além de comparar
sua usabilidade com métodos de busca tradicionais. Utilizando uma metodologia
quantitativa, foram coletados e analisados dados de 130 respondentes, focando sua

interagdo com a tecnologia durante a experiéncia de compra.

Os resultados indicaram que o CBIR melhora significativamente a experiéncia de compra
online ao proporcionar uma interface intuitiva e personalizada, que facilita a busca por
produtos através da aplicacdo. A tecnologia demonstrou aumentar a satisfacdo do
consumidor, fortalecendo a intencdo de compra e a confianca nas decisées de compra.
Além disso, a vantagem percebida e o controlo percebido foram destacados como fatores
que contribuem para a preferéncia do consumidor pela utilizacdo do CBIR em

comparagdo com métodos de busca baseados por descricéo.

Este estudo contribui para 0 modelo de negdcio de fast-fashion online ao demonstrar a
importancia de integrar novas tecnologias, como o CBIR, num modelo de negdécio
caracterizado pela necessidade de inovacao constante e resposta rapida as tendéncias de
consumo. As implicacbes préticas sdo claras: a adocdo do CBIR pode ndo apenas
melhorar a eficiéncia das operagdes de mobile commerce, mas tambem elevar a

experiéncia do utilizador, potencializando o envolvimento e a fidelizacdo do cliente.

Futuras pesquisas poderiam explorar a aplicacdo do CBIR em diferentes plataformas e
segmentos de mercado, bem como sua integracdo com outras tecnologias emergentes,
como a inteligéncia artificial e a realidade aumentada, para enriquecer ainda mais a

experiéncia de compra online.

Palavras-chave: Content-based Image Retrieval, Fast-fashion, Mobile commerce,

Comportamento do consumidor online, Experiéncia de compra



Abstract:

The present study explored the impact of Content-Based Image Retrieval (CBIR) on the
shopping experience for fast-fashion items through Zara's mobile application. The main
objective was to assess how CBIR influences purchase intention, consumer satisfaction,
and the effectiveness of product search recommendations, as well as to compare its
usability with traditional search methods. Using a quantitative methodology, data were
collected and analyzed from 130 respondents, focusing on their interaction with the

technology during the shopping experience.

The results indicated that CBIR significantly enhances the online shopping experience by
providing an intuitive and personalized interface, which facilitates product search through
the application. The technology demonstrated an increase in consumer satisfaction,
strengthening purchase intention and confidence in purchase decisions. Moreover,
perceived advantage and perceived control were highlighted as factors contributing to

consumers' preference for using CBIR compared to description-based search methods.

This study contributes to the online fast-fashion business model by demonstrating the
importance of integrating new technologies, such as CBIR, into a business model
characterized by the need for constant innovation and rapid response to consumer trends.
The practical implications are clear: adopting CBIR can not only improve the efficiency
of mobile commerce operations but also elevate the user experience, enhancing customer

engagement and loyalty.

Future research could explore the application of CBIR on different platforms and market
segments, as well as its integration with other emerging technologies, such as artificial

intelligence and augmented reality, to further enrich the online shopping experience.

Key words: Content-based Image Retrieval, Fast-fashion, Mobile commerce, Online

Consumer Behaviour, Shopping Experience
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Como resultado da pandemia do COVID-19, o papel da tecnologia teve um impacto
significativo em diversas industrias, particularmente no setor do retalho. Como
consequéncia dos isolamentos sociais para conter a propagacdo do coronavirus, muitos
retalhistas tiveram de fechar lojas fisicas e se predispuseram a adotar solucfes baseadas
em tecnologia, como por exemplo os pedidos online, a retirada dos produtos na loja e
operacdes auxiliadas por robos (Shankar et al., 2021).

As mudancas no estilo de vida dos consumidores também estdo influenciando a
forma como os retalhistas utilizam a tecnologia. Assim, muitos retalhistas estdo
respondendo a essa mudanca criando aplicaces mdveis para facilitar o processo de
pedido e retirada, além de integrar o canal mével com suas lojas fisicas e plataformas de
desktop (Shankar et al., 2021).

A medida que a economia cresce, as expetativas dos consumidores modernos em
relagdo a qualidade e estilo do vestuario estdo em ascensédo. O fast-fashion conseguiu, até
certo ponto, atender as demandas dos clientes no mercado atual. Contudo, nos ultimos
anos, o ritmo de crescimento do fast-fashion tem diminuido gradualmente, e estdo
enfrentando dificuldades devido as falhas na industria e @ mudanca nas percecfes dos
consumidores. Diante disso, a industria precisa buscar a inovacdo para se adaptar as

mudancas no mercado consumidor (Wang, 2023).

Neste contexto, a tecnologia de Content-based Image Retrieval (CBIR) surge
como uma ferramenta inovadora. O CBIR é um método que permite pesquisar uma
colecéo de imagens usando como base uma imagem de consulta e se diferencia dos outros
sistemas de recuperacdo de imagens, uma vez que utiliza somente imagens como entrada,

ao invés de tags ou textos (Mustafic et al., 2019).

A necessidade de compreender melhor o impacto desta tecnologia surge no
contexto de um mercado fast-fashion cada vez mais saturado e dinamico, onde a
capacidade de captar a atencdo do consumidor se torna um diferencial competitivo
essencial. Esta pesquisa, portanto, busca entender como a funcionalidade do CBIR pode
impactar na experiéncia de compra de artigos fast-fashion na aplicacdo movel da Zara,
abordando fatores desde a intencdo de compra até a satisfacdo do consumidor com as

recomendacdes de produtos.

De acordo com o estudo Image Recognition Market (2020), o mercado de

reconhecimento de imagem tem previséo de um crescimento CAGR de 15,1%, passando
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de USD 26,2 bilhdes em 2020 para USD 53 bilhdes em 2025. A tecnologia de
reconhecimento de imagens estd ganhando destaque devido a crescente demanda por
aplicagdes de reconhecimento de imagem para identificar pessoas, lugares e objetos, além
de escanear imagens para extrair informacdes relacionadas a uma imagem especifica. O
reconhecimento de imagem abrange diferentes setores, incluindo a busca visual,
identificacdo de objetos, facilitacdo do comércio eletrénico, seguranca empresarial,
reconhecimento facial, administracdo de recursos digitais, monitoramento, analise de
imagens médicas, controle de trafego, tecnologia de imagem em dispositivos moveis,
experiéncias de compra, detecdo de gestos, entretenimento em jogos e integracdo com
realidade aumentada (Markets & Markets™, 2020).

Em um cenério em que o comércio eletrénico se encontra em constante evolucéo, a
experiéncia do cliente desempenha um papel fundamental na tomada de decisdo de
compra dos consumidores. Assim, as empresas precisam se destacar como forma de se
diferenciar dos concorrentes. Ja se observa a implementacao dessa ferramenta ndao apenas
no retalho, mas em diversos setores. Empresas como Amazon, ASOS, H&M, Temu,
Google (Google Lens), Shein, Ebay e até a rede social Pinterest, j& adotaram essa
ferramenta em suas operagoes.

Compreender como essa ferramenta do Content-based Image Retrieval influencia a
experiéncia do consumidor e suas decisGes de compra é essencial para profissionais de
marketing, empresas e consumidores. Para as empresas de moda em geral e também para
as de fast-fashion, a implementacdo do CBIR pode revolucionar a forma como os
consumidores interagem com as plataformas de compra online, podendo assim, ser um
diferencial competitivo. Ao possibilitar buscas por imagens além das ferramentas comuns
como a busca através de texto e através do escaneamento de QR Code da etiqueta, essa
ferramenta pode aumentar a satisfacdo do cliente, fornecendo uma experiéncia mais
intuitiva e personalizada.

Jé& para os profissionais de marketing, estes podem utilizar os insights para adaptar
estratégias de engagement e conhecer melhor o consumidor, podendo oferecer produtos
mais alinhados com as preferéncias destes. Para os proprios consumidores, essa
ferramenta pode significar uma experiéncia de compra mais agradavel e facilitada,
garantindo que encontrem produtos que correspondam as suas necessidades de maneira

mais rapida e eficaz.
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Ao focar na aplicagéo da Zara, este estudo busca ndo apenas entender o impacto
atual do CBIR, mas também oferecer direcdes para futuras inovacdes tecnolégicas de

fast-fashion, mesmo para verificar se € uma funcionalidade util para os consumidores.

Utilizando uma abordagem quantitativa, esta pesquisa buscou medir o impacto do
CBIR através de uma analise da experiéncia de compra, intencdo de compra e satisfacdo

do consumidor, fornecendo uma base sélida para avaliar a eficacia desta tecnologia.

Finalmente, a estrutura desta tese é delineada em cinco capitulos, comecando com
uma revisao detalhada da literatura que estabelece o contexto tedrico, seguido pela
metodologia de pesquisa, analise dos dados coletados, discussdes e implicacGes dos
resultados encontrados, limitagdes do estudo e por fim, recomendacdes para futuros

estudos.
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1 Mobile Commerce

Devido aos avangos nas areas de telecomunicacdes, tecnologias das comunicacoes
e Internet sem fio, o e-commerce esta evoluindo para uma nova fase, denominada Mobile

commerce (Statista, 2023).

Em menos de uma década apds a revolucdo do E-commerce e seu impacto global
no ambiente de negocios, estamos a ter mais um avango na evolucao da computacdo em
rede. Na mudanca de redes com fio para redes sem fio, a mais recente novidade no setor

é 0 Mobile commerce, também conhecido como M-commerce (Sue Bushell, 2000).

O Mobile commerce é definido como a troca de valor que ocorre de maneira
unidirecional ou bidirecional, facilitada por meio de dispositivos eletronicos méveis dos
consumidores, 0s quais sdo habilitados através de tecnologias sem fio e redes de
comunicacdo (Mobile Marketing Association, 2010). A definicdo de mobile commerce
para Shi et al. (2004), seria de qualquer atividade que envolve transacGes financeiras

realizadas por meio de telecomunica¢fes moveis.

Para Coursaris et al. (2002), por compartilharem principios de negocios
fundamentais, o Mobile commerce pode ser considerado uma extensdo natural do E-
commerce, atua como mais um canal, atraves do qual pode ser agregado valor aos

processos do negacio eletronico.

Segundo Mollick et al. (2023), o Mobile commerce permite realizar muitas (sendo
todas) transacdes do comércio eletronico através de um computador desktop, podendo
assim este ser interpretado como a préxima geracdo do comércio eletronico. Além disso,
0 mobile commerce oferece aos consumidores uma forma conveniente de ter sempre

acesso a compra de produtos e servicos sem depender da localizacdo ou horario.

Diante das significativas oportunidades de mercado do mobile commerce, muitos
retalhistas que ja atuam no mercado online, comegaram a expandir seus servigos na web

para o0 ambiente de mobile (Huiging Yang et al., 2015).

O Mobile commerce estd em crescimento na sociedade atual, sendo impulsionado
pelo desenvolvimento significativo da Internet e tecnologias associadas, bem como pela
expansao das redes moveis sem fio. Isso se deve a compreensdo e exploracdo dos

potenciais comerciais dessas tecnologias (Andreou et al., 2005).

16



1.1 Caracteristicas do Mobile Commerce

De acordo com Mollick et al. (2023), embora 0 mobile commerce seja uma forma

evoluida do e-commerce, ele apresenta caracteristicas Gnicas como a ubiquidade, alcance,

localizagéo, personalizacéo, disseminacéo, conveniéncia e interatividade.

Ubiquidade: Esta € uma caracteristica proeminente no Mobile commerce, que
permite aos consumidores realizarem atividades transacionais e interativas em
qualquer lugar e a qualquer momento por conta dos dispositivos portateis
conectados & internet.

Alcance: Por meio de smartphones, tablets ou outros dispositivos méveis
conectados a internet, os consumidores podem se conectar e interagir com
qualquer empresa com que gostariam de realizar transacdes.

Localizacdo: A localizacdo dos consumidores desempenha um importante
papel, possibilitando as empresas oferecerem servicos ou aplicacdes baseadas
na localizacéo do cliente.

Personalizacdo: As empresas podem oferecer produtos e servicos

personalizados aos consumidores, proporcionando experiéncias unicas que
resultam em satisfacdo e fidelidade do cliente.

Disseminacdo: Com a maior utilizacdo de dispositivos méveis por parte dos
consumidores, eles podem acessar facilmente redes sociais para compartilhar
informagBes e experiéncias de compras nas plataformas de comércio
eletronico. Com isso, as empresas podem aproveitar para expandir sua base de
clientes.

Conveniéncia: O avanco da tecnologia permite o uso de dispositivos moveis
para diversas finalidades, como entretenimento, trabalho e também para fins
de compras, impulsionando assim o crescimento do comércio movel.
Interatividade: As interfaces no mobile commerce séo altamente interativas,
permitindo transacGes imediatas e eficazes, desde a busca de informacdes até

0 pagamento, ao simples clique de um bot&o.

O Mobile commerce pode ser categorizado em servigos de transagdes (tais como compras

online, compra de bilhetes e negociacédo de acdes), servigos de informacdes (por exemplo,
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noticias e informacdes de transito) e servigos de entretenimento (download de musicas,

filmes e jogos) (Harris et al., 2005).

1.2 Comportamento do Consumidor no Mobile commerce

Devido ao crescimento da Internet, os consumidores alteraram 0 seu comportamento
de compra em lojas fisicas para compras online, possibilitando o surgimento do comércio

eletronico (E-commerce) e do comércio movel (Mobile commerce) (Petrosyan, 2023).

O tempo que os consumidores despendem nos dispositivos moveis estad a aumentar
de forma constante, impulsionando o crescimento do comércio movel. De acordo com
Rodriguez-Torrico et al. (2019), o Mobile commerce € um canal de vendas independente
que transmite informac6es comerciais, além de fornecer contelido e realizar transacdes
comerciais através de dispositivos moveis (Leung & Antypas, 2001; Zwass, 2003). O
comercio mdvel estd a expandir-se consistentemente devido as suas caracteristicas
distintivas, como entrega conveniente, o processo de checkout simples, presenca

generalizada, personalizacdo e localizacdo (Clarke, 2001).

A medida que a diversidade de aplicacdes e servicos moveis aumenta, os utilizadores
estdo dispostos a exigir uma maior qualidade para receberem servigos de forma rapida,
fiavel e segura, e a0 mesmo tempo gastarem o menor tempo e esforco possivel a lidar
com problemas de rede e dispositivo. Por isso, fornecer aplicagbes moveis de alta
qualidade é um fator importante ndo apenas para a satisfacdo do utilizador, mas também

para alcancar a fidelidade do cliente a longo prazo (Andreou et al., 2005).

Existem cinco necessidades primarias que impulsionam a demanda por servicos de
Mobile commerce: conectividade, comunicacdo, informacdo, entretenimento e comércio.
Essas necessidades tém origem na mobilidade inerente aos dispositivos habilitadores,
resultando em um contexto no qual a acessibilidade "a qualquer momento e em qualquer
lugar” ¢é enfatizada (Coursaris et al., 2002). Essas necessidades séo ilustradas na Figura

1, apresentando as relagOes entre elas.
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Figura 1 - Adaptacdo das necessidades do consumidor de Mobile commerce
Fonte: Coursaris et al. (2002)

De acordo com Cutter (2000), a conectividade é a necessidade principal, pois fornece
a disponibilidade de acesso a redes sem fio, incluindo comunicac6es de voz e internet,
em qualquer momento e lugar, por meio de uma variedade de dispositivos moéveis. Uma
vez estabelecida a conexdo, a prioridade principal de um utilizador do mobile é se
comunicar, podendo ter propoésitos tanto comerciais quanto pessoais. Os meios de
comunicacdo disponiveis incluem voz, texto (por exemplo, e-mail, SMS), video e
transferéncia de dados (Coursaris et al., 2002). Atender a necessidade de comunicacao
proporciona a industria a oportunidade de desenvolver novas funcionalidades para

dispositivos moveis (Keyte, 2001).

Assim como ocorreu uma exploséo na demanda por informagdes através da Internet
fixa, os consumidores do mobile comecardo cada vez mais a solicitar informac6es por
meio de dispositivos moveis. Além disso, terdo acesso a informacGes especificas de
localizacdo, como encontrar um restaurante préximo com base em critérios de pesquisa e
localizagdo atual. As informacges gerais ja estdo disponiveis para utilizadores mdveis e
continuardo a se expandir constantemente. O contetdo especifico para dispositivos
moveis estd diretamente relacionado ao crescimento dos servigos baseados em
localizacdo (Coursaris et al., 2002). Em relacdo ao servico de entretenimento, é referido
que de maneira geral, os utilizadores buscam recorrer aos seus dispositivos madveis
quando tém alguns minutos livres e desejam obter solucBes de entretenimento Uteis e

praticas, como acesso a jogos ou informacdes de lazer. No entanto, em alguns contextos
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(dependendo da cultura e da disponibilidade de alternativas de entretenimento), os
dispositivos moveis podem atuar como uma fonte priméria de entretenimento (Coursaris
et al., 2002).

Por fim, Coursaris et al. (2002) aborda que para viabilizar as transacdes de Mobile
commerce sdo necessarios dois elementos essenciais: a apresentacdo de informacdes
sobre produtos/servicos e um mecanismo de pagamento sem fio. A conveniéncia
oferecida pelos pagamentos sem fio € o principal atrativo para os consumidores, sendo
aplicado por exemplo para compras digitais, maquinas de venda automatica e pagamentos

de contas.

2 Comportamento do Consumidor Online

Segundo o modelo tradicional de decisdo do consumidor, a jornada de compra
geralmente comeca com a percecdo da necessidade, seguida pela busca por informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e, por fim, comportamento pos-compra
(Katawetawaraks et al., 2011).

No contexto das compras online, a confianga desempenha um papel
particularmente importante, pois, no ambiente virtual, as perce¢fes dos consumidores
sobre os riscos nas transagdes sdo maiores. Isso ocorre porque 0s compradores ndo tém
contacto direto com os vendedores nem com o produto que pretendem adquirir (Le-
Hoang, 2020).

As compras online tém demonstrado oferecer maior satisfagdo aos consumidores
modernos em busca de conveniéncia e rapidez (Yu & Wu, 2007). Por outro lado, ha
consumidores que se sentem desconfortaveis com a ideia de comprar online, tendo como
a falta de confianca sendo o principal motivo que os impedem de comprar pela internet
(Katawetawaraks et al., 2011).

Ao contrério das compras em lojas fisicas, 0os consumidores online lidam com um
maior grau de incerteza. Tanto o consumidor online em geral quanto os clientes em
especifico ndo podem ver fisicamente os produtos ao fazer compras pela internet. Além

disso, os compradores online precisam efetuar o pagamento antecipado e aguardar a
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entrega dos produtos. Por isso, é crucial que os vendedores online diminuam essas

incertezas e construam a confianca dos consumidores e clientes (Wu, 2024).

As compras online sdo bastante distintas das compras offline, oferecendo aos
consumidores uma ampla gama de opcGes. Por isso, as empresas estdo incorporando
solucdes de inteligéncia artificial em toda sua cadeia de suprimentos para impulsionar a
criatividade, aprimorar a qualidade do atendimento ao cliente, auxiliar os designers e

aumentar a eficiéncia geral (Guo et al., 2011).

O processo de tomada de decisdo de compra do consumidor, no entanto, é bastante
similar, seja o consumidor comprando online ou em lojas fisicas, tendo como principais
diferencas o ambiente de compra e as comunicagdes de marketing (Katawetawaraks et
al., 2011).

Em termos de comunicacao online, ao se depararem com anuncios em banners ou
promocdes na internet, os consumidores podem ser atraidos e despertar interesse por
produtos especificos. Porém, antes de realizarem uma compra, buscam por informacdes
complementares para orientar sua decisdo. Caso ndo encontrem informacdes suficientes,
recorrem a canais virtuais, como catalogos online, websites ou motores de busca (Laudon
& Traver, 2017).

Para Koo et al. (2008), quando os consumidores tém acesso a informacoes
completas, surge a necessidade de comparar as varias opgdes de produtos ou servicos
disponiveis. Durante a fase de pesquisa, eles podem buscar por avaliacdes de produtos ou
comentarios de clientes com o intuito de identificar a marca ou empresa que melhor se
alinha as suas expectativas. Nesse momento, a estrutura bem organizada de um site e um
design atraente desempenha papéis cruciais para despertar o interesse dos consumidores

na compra de produtos ou servicos.

Na fase de compra, a diversidade de produtos, os servicos de venda e a qualidade
das informagfes surgem como 0s pontos cruciais para auxiliar os consumidores a
determinarem qual produto escolher ou de qual vendedor comprar (Koo et al., 2008). O
comportamento pos-compra se tornara mais relevante ap6s a compra online. Os
consumidores ocasionalmente enfrentam problemas ou tém preocupag6es com o produto,

ou até mesmo podem desejar trocar ou devolver o item adquirido.
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Devido a natureza das compras online, 0s clientes assumem riscos, ja que nao
podem examinar 0 produto antes de comprar. Também correm riscos no processo de
pagamento, pois podem precisar fornecer informacdes pessoais, incluindo o nimero do
cartdo de credito. O problema de seguranca néo se limita a etapa de compra, mas continua
no pos-compra, pois suas informagdes pessoais podem ser utilizadas de maneira indevida

(Katawetawaraks et al., 2011).

Quando os consumidores desejam comprar um produto, eles observam a marca e
as caracteristicas do produto ou servico. Alguns produtos, como software e livros, podem
ser comprados e enviados facilmente pela internet. No entanto, outros produtos sé&o
dificeis de decidir através do canal online. As caracteristicas do site sdo um dos elementos
importantes que podem influenciar os consumidores a comprar online. Por exemplo, 0s
retalhistas online podem utilizar tecnologias avancadas para aprimorar seus sites e assim
conseguir influenciar as perce¢des dos consumidores sobre o ambiente no site (Ch &
Aryasri, 2009).

Segundo Wu (2024), diversos fatores (tais como caracteristicas demograficas,
fatores psicologicos e influéncia social) podem influenciar o processo de decisdo e o

comportamento de compra dos consumidores online.

2.1 Fatores que influenciam a decisdo de compra online

As razdes pelas quais as pessoas optam por fazer compras online sdo diversas. Por
exemplo, os consumidores podem adquirir qualquer item a qualquer momento sem
precisar visitar uma loja fisica; podem encontrar 0 mesmo produto por um preco mais
baixo ao comparar diferentes sites de forma simultanea; podem evitar a pressdo de
interacdes face a face com vendedores; podem escapar de congestionamentos nas lojas,
entre outras motivacOes. Esses motivos podem ser agrupados em quatro principais
categorias: conveniéncia, acesso a informacdes, variedade de produtos e servicos

disponiveis, e eficiéncia no custo e tempo (Katawetawaraks et al., 2011).

De acordo com Ramesh, (2022), o mercado digital oferece aos consumidores uma
ampla gama de escolhas, disponibilizando uma diversidade de produtos e servigos que
atendem a praticamente todas as necessidades e desejos. Essa ampla variedade,

juntamente com a conveniéncia de fazer compras no conforto de casa, transformou a
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maneira como os consumidores tomam suas decisdes de compra. A seguir, s&o

apresentados os fatores que influenciam as decisfes de compra online:

1. Diversidade e Disponibilidade de Produtos: O ambiente online ultrapassa as
barreiras geograficas, dando aos consumidores acesso a uma Vvariedade
incomparavel de produtos. Essa vasta gama de opclGes permite que 0s
consumidores explorem e considerem produtos que talvez ndo encontrassem de
outra forma. A ampla selecdo atende as preferéncias individuais, permitindo que

os consumidores escolham produtos de acordo com seus gostos especificos.

2. Precos e Descontos: Um dos principais fatores que impulsionam o
comportamento de compra online é o preco competitivo e 0s descontos frequentes
oferecidos pelos retalhistas online, onde os consumidores sdo atraidos pela
possibilidade de encontrar produtos a pre¢os mais baixos do que nas lojas fisicas.
Ferramentas de comparacdo de precos permitem que os consumidores tomem

decisdes bem informadas, garantindo que obtenham o melhor negdcio possivel.

3. Conveniéncia e Acessibilidade: A maior vantagem das compras online é sua
conveniéncia e acessibilidade. A capacidade de navegar e comprar a qualquer hora
e lugar, além da facilidade de comparar produtos e pre¢os. Além disso, eliminando

a necessidade de visitar lojas fisicamente economiza tempo e esforco.

4. AvaliacOes e Reviews de Utilizadores: Os consumidores possuem acesso a
avaliacdes e comentarios de outros utilizadores sobre produtos e servicos de forma
mais facilitada. Essas avaliacdes desempenham um papel essencial na influéncia
das decisbes de compra, ajudando a construir confianga e seguranca entre 0s

potenciais compradores.

5. Seguranca e Privacidade: Embora o ambiente digital ofereca conveniéncia sem
igual, preocupacGes com seguranca cibernética e protecdo de informacdes
pessoais podem ser barreiras para as compras online. A confianca dos
consumidores nas transacdes online esta diretamente ligada a percepcdo das

medidas de seguranca adotadas pelos retalhistas. Por isso, garantir formas de
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pagamento seguras e protocolos rigorosos de protecdo de dados é essencial para

mitigar essas preocupacades.

3 Experiéncia de compra

A experiéncia do cliente € um construto multidimensional que esta associado a
jornada de compra do cliente ou ao processo pelo qual o cliente passa em todas as etapas
e contactos das compras (Kranzbihler et al., 2018). A experiéncia de compras online
influencia a satisfagdo dos consumidores em funcdo dos produtos adquiridos. Uma
experiéncia positiva assegura e reforca a confianca na satisfacdo com as compras
realizadas (Sekarsari & Wakhidah, 2024).

De acordo com Yin & Xu (2021), a experiéncia do cliente sdo as respostas internas
e subjetivas dos clientes que tém contacto direto ou indireto com a empresa. Os contactos
diretos geralmente ocorrem durante a compra, uso e servigo, muitas vezes sendo iniciados
pelo préprio cliente. Os contactos indiretos, por outro lado, frequentemente acontecem de
forma inesperada com representantes dos produtos, servicos ou marcas da empresa,
através de recomendacdes ou criticas de boca a boca, propagandas, noticias, analises,

entre outras formas de interacdo (Meyer & Schwager, 2007).

Para Gentile et al. (2007), a experiéncia do cliente é conceptualizada como uma
estrutura multidimensional, composta por uma série de componentes: sensorial,

emocional, cognitivo, pragmatico, estilo de vida e relacional.

e Sensorial: refere-se a estimulagéo que influencia os sentidos;

e Emocional: esta ligado ao sistema afetivo, gerando estados emocionais e
sentimentos;

e Cognitivo: relaciona-se com processos Mmentais conscientes e
pensamentos;

e Pragmaético: envolve a pratica e execucdo de algo de maneira concreta;

e Estilo de vida: estd associado aos valores, crencas e adogdo de

comportamentos especificos;
e Relacional: abrange a relacdo do individuo com seu contexto social, outras

pessoas e seu ideal de identidade.
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Segundo Meyer and Schwager (2007), a qualidade da experiéncia do cliente deve ser
a principal preocupacdo de uma empresa, e deve abranger todos 0s aspetos da sua oferta,
desde o suporte ao cliente até a publicidade, embalagem, funcionalidades do produto ou

servico, usabilidade e confiabilidade.

A satisfacdo do cliente, essencialmente, resulta de um saldo entre experiéncias
positivas e negativas. 1sso acontece quando as expectativas dos clientes e suas
experiéncias coincidem. Focar nos clientes exige processos interligados, nos quais cada
funcdo contribui para proporcionar uma experiéncia positiva. E papel dos gestores
garantir que essa experiéncia seja holistica, positiva e consistente em todos os aspetos da
organizacdo (Meyer & Schwager, 2007). Além disso, de acordo com Cuong (2022), a
satisfacdo dos consumidores com a experiéncia de compras online esta diretamente

relacionada a probabilidade de realizar mais compras e repeti-las.

A experiéncia de compra online € descrita como a vivéncia do utilizador durante as
etapas de processo de compra em ambientes digitais (Alves, 2020). A experiéncia de
compra online dos consumidores pode ser um fator crucial para a satisfagdo com as
compras online, influenciando o comportamento de compra, a reacéo e a intencao de fazer
compras online no futuro (Mohtasham et al., 2017). Diversas caracteristicas S&o
necessarias para uma experiéncia de compra online envolvente e para aumentar a

satisfagdo com as compras online (Omoregie et al., 2019).

Para garantir uma experiéncia de compra online auténtica e satisfatoria, é essencial
oferecer um atendimento personalizado a cada cliente, 0 que se apresenta como um
desafio consideravel para a industria da moda (Shoib et al., 2023).

Uma experiéncia satisfatoria de compras online pode influenciar positivamente a
percecdo dos consumidores sobre 0s riscos e vantagens associados as compras online
(Gulfraz et al., 2022). Além disso, se 0os consumidores perceberem que sua experiéncia
de compras online € positiva, é mais provavel que desenvolvam uma atitude favoravel em

relagéo ao meio de compras e o utilizem novamente no futuro (Yin & Xu, 2021).

3.1 Experiéncia de compra no retalho

Segundo Solomon (2016), o sucesso do retalho tradicional se baseia em dois fatores

essenciais: paridade digital e diferenciacdo. No conceito de paridade digital, o autor
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enfatiza a importancia de as lojas fisicas oferecerem uma experiéncia tdo eficiente, rapida,
pratica e com um inventario igualmente vasto e disponivel como o comércio eletronico.
Em contrapartida, na diferenciacdo, Solomon ressalta que o retalho tradicional deve
explorar elementos Unicos que ndo sdo replicaveis no ambiente online, como a

teatralidade, o engajamento e o apoio de vendedores bem treinados e motivados.

Os retalhistas online estdo mudando seu foco da prestacdo de servicos e construcao
de relacionamentos para a experiéncia do cliente, tendo-a como um diferencial estratégico

para obter uma vantagem competitiva sustentavel (Bhattacharya & Srivastava, 2018).

Dentro do contexto do retalho, a experiéncia do cliente € influenciada ndo apenas por
elementos controlaveis pelo retalhista, como por exemplo a interface de servigo, a
variedade de produtos e os precos, mas também por elementos externos ao controle do
vendedor, como o prop6sito da compra. E importante ressaltar que a experiéncia do
cliente engloba todo o processo, desde a busca até a compra, consumo e pos-venda,

podendo abranger diversos canais de varejo (Verhoef et al., 2009).

Um desafio crucial neste cendrio consiste em desenvolver uma experiéncia de compra
eficaz para produtos de vestuario. 1sso se deve ao fato de que esses produtos ndo apenas
apresentam obstaculos para a compra online devido a sua auséncia fisica, mas também
aumentam o risco de trocas ou devolucGes devido a subjetividade do gosto, ao ajuste
inadequado e a outros motivos. Como resultado, esse tipo de produto lidera a lista de itens
devolvidos no comércio eletrénico, 0 que por sua vez eleva 0s custos operacionais
(Brandéo et al., 2020).

Diversos pesquisadores tém investigado maneiras de aprimorar a experiéncia de
compra de vestuario no ambiente online. Uma abordagem, por exemplo, envolve a
utilizacdo de objetos fisicos para diminuir a distancia entre o produto e o consumidor.
Guo et al. (2018), propdem uma solu¢do que permite que um manequim reproduza as
dimensdes corporais de uma pessoa, simulando assim o ajuste das roupas. J& Yuan et al.
(2013) e Hauswiesner et al. (2013) exploram solugbes similares, utilizando
representacdes fisicas geradas digitalmente para simular cenérios de experimentacao. Por
outro lado, Jiang et al. (2018) adotam uma estratégia diferente, fazendo uso de algoritmos
de inteligéncia artificial para identificar pecas de vestuario semelhantes na internet e
fornecer sugestbes personalizadas aos compradores, ampliando a visualizacdo do cliente

para além das imagens disponiveis no site de compras.
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De acordo com Shankar (2018), muitas tecnologias implementadas no retalho sdo
alimentadas pela inteligéncia artificial, que esta fortemente remodelando o retalho tanto
no lado da demanda quanto da oferta. Do lado da oferta, estad permitindo as cadeias de
suprimento se tornarem mais eficientes, otimizando a logistica e a gestdo do inventario.
De modo a aumentar o valor vitalicio dos consumidores, a inteligéncia artificial esta a
ajudar os retalhistas a entender melhor as necessidades dos consumidores e tomar
decisBes mais precisas. Do lado dos consumidores, a inteligéncia artificial ajuda a
compreender e antecipar o comportamento destes, além da recomendacao de produtos,
ajudar na gestdo de vendas/CRM, atendimento ao cliente, gestdo de pagamentos, gestao
de experiéncia na prépria loja e otimizacdo de midia. Por fim, estad também facilitando os

consumidores na tomada de decisdo, alterando sua relacdo com os retalhistas.

4 Fast-Fashion

O fast-fashion surge durante o aumento acelerado do consumo no fim dos anos
90, acompanhando a mudanga no estilo de vida dos consumidores, que se tornaram mais
exigentes e atentos a satisfacdo de suas necessidades pessoais e de consumo. O aspeto
mais marcante desse movimento é sua habilidade em decifrar rapidamente as tendéncias
de consumo do mercado, proporcionando em um intervalo curto de tempo exatamente o

que o consumidor busca (Shimamura & Sanches, 2012).

A partir de 1999, os desfiles de moda comecgaram a ganhar enorme popularidade,
transformando-se em eventos publicos. Isso permitiu que fotografias dos desfiles mais
recentes fossem amplamente divulgadas em revistas e na internet, desmistificando o
processo da moda (Mintle, 2008). Como consequéncia, os consumidores interessados em
moda passaram a ter acesso a designs exclusivos e estilos inspirados nas passarelas.
Retalhistas como a Zara, H&M, Mango, New Look e Top Shop adotaram rapidamente
esses designs para atrair clientes, introduzindo suas préprias versdes das criacdes das
passarelas nas lojas em um prazo de trés a cinco semanas (Barnes & Lea-Greenwood,
2006).

Nos mercados de vestuario do setor retalhista, observa-se uma maior diversidade

e uma mudancga mais acelerada, levando os retalhistas a reconhecerem que a flexibilidade
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e a habilidade agil de resposta ao mercado sdo as areas de maior importancia neste
momento (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

4.1 Definigdes e caracteristicas do Fast-Fashion

De acordo com Barnes and Lea-Greenwood (2006), o conceito de fast-fashion
pode ser definido como uma estratégia de negocio que tem o intuito de reduzir os
processos no ciclo de compra, e também nos prazos de entrega para colocar novos

produtos de moda em lojas, de modo a satisfazer a demanda do consumidor em seu auge.

Para Wang (2023), o fast-fashion € um dos principais modelos de producao e
consumo de moda em todo o mundo. E conhecido por sua rapida rotatividade, constante
introducdo de novas tendéncias e oferta de roupas acessiveis, porém de qualidade inferior
e menos duraveis. Ja para Baghi et al. (2013), o fast-fashion é considerado um novo
modelo de negdcio, com sua posicao adequada para responder a um mercado orientado
para a demanda. Resultando assim em cadeias de suprimento mais curtas e flexiveis, e

em mercados que demandam respostas mais rapidas e pontuais.

De acordo com Mason et al. (2022), os produtos de fast-fashion s&o fabricados de
maneira agil, consumidos em larga escala e sdo frequentemente descartados ap6s um
curto periodo de uso. Entre as praticas comuns das empresas que adotam o modelo de
fast-fashion na fabricacéo desses produtos acessiveis, destacam-se a busca por economia
de custos e a flexibilidade de capacidade, resultando frequentemente na deciséo de
terceirizar a producdo. (Sardar et al., 2016).

Fast-fashion € um modelo de negdcio que integra trés componentes: (i) uma
resposta rapida em relacdo as demandas do mercado; (ii) mudancas frequentes de
sortimentos de produtos; e (iii) designs de moda modernos a pregos acessiveis. Os dois
primeiros elementos sdo aspetos operacionais que caracterizam uma cadeia de suprimento
no setor de fast-fashion (Caro & Martinez-de-Albéniz, 2015).

Segundo Caro and Martinez-de-Albéniz (2015), a rapida resposta tem o objetivo
de reduzir as ruturas de estoque e descontos para obter uma melhor margem bruta e menos
inventario. Além disso, o termo também pode ser interpretado de forma mais abrangente,
sugerindo que a producéo de itens arriscados deve ser adiada até que se tenha evidéncias

suficientes de demanda de mercado.
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A gestdo do sortimento de produtos é um dos principais elementos que diferencia
um retalhista tradicional de um retalhista com o modelo fast-fashion. Enquanto o
retalhista tradicional trabalha com os conceitos de cole¢Ges que sdo atualizados duas
vezes ao ano (Primavera-Verdo no comeco do ano e a colegdo Outono-Inverno que é
lancada no final do verdo), os retalhistas com modelo fast-fashion, devido a menor
dependéncia dos canais de atacado, conseguem realizar o processo de design, producéo e
distribuicdo de forma mais dindmica, tanto no inicio como no meio da temporada. Por
fim, o terceiro componente refere-se a estratégia de oferecer artigos de moda modernos a
precos acessiveis. Os retalhistas de fast-fashion geralmente realizam liquidacdes de
estoque no final da temporada, no qual os precos sdo remarcados com desconto para
liquidar o estoque e abrir espaco para os itens da nova temporada (Caro & Martinez-de-
Albéniz, 2015).

Segundo Cietta (2010), além da rapidez, as principais caracteristicas que tornaram
o fast-fashion um modelo de sucesso séo: a capacidade de se minimizar o risco, custos de
colecdes pouco apreciadas, otimizagdo do processo criativo e a flexibilizagdo da cadeia
produtiva. Elas valorizam a fusdo de elementos da producéo imaterial (como criatividade,

distribuicéo e marketing) com os da producéo industrial.

O fast-fashion se destaca por sua grande sensibilidade as tendéncias da moda e
sua réapida resposta as demandas do mercado. Essa agilidade se reflete no design,
producdo e distribui¢do das pecas. As roupas sao altamente sensiveis ao tempo, e a moda
répida reduz o tempo de disponibilizagdo dos produtos ao consumidor, otimizando a
cadeia de suprimentos para apresentar as ultimas tendéncias com rapidez. Para as marcas
de fast-fashion, um ciclo de vendas &gil implica em um ciclo de estoque mais curto, o que
resulta em custos de estoque reduzidos devido a alta rotatividade dos produtos (Wang,
2023).

De acordo com Wang (2023), as marcas de fast-fashion ndo seguem elementos ou
imagens de moda fixos. Com o intuito de atender & demanda dos consumidores por
tendéncias atualizadas, essas empresas frequentemente possuem presenca global. Ao
observar informacgdes de moda em tempo real de marcas de luxo, os designers extraem
elementos de tendéncia e os reconfiguram para aplicacdo na producao de roupas do setor
de fast-fashion. Outra caracteristica é que as roupas de fast-fashion geralmente sdo mais

acessiveis e variadas, permitindo que os consumidores desfrutem das ultimas tendéncias
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a um custo menor. Por fim, o fast-fashion atende a segmentos de consumidores com
necessidades diversas (por causa da ampla variedade de produtos e a disponibilidade em
pequenas quantidades), permitindo que diferentes perfis de consumidores encontrem o
gue desejam. Como o estoque € limitado, a taxa de compra dos consumidores aumenta

consideravelmente, o que também contribui para a reducdo do excesso de estoque.

4.2 Comportamento de compra de Fast-Fashion

A industria de fast-fashion gerou um ciclo vicioso a medida que os retalhistas
continuam criando novos produtos em edigdes limitadas, induzindo os consumidores a

realizarem compras frequentes (Niiniméki et al., 2020).

Para Lam et al. (2016), a atragdo dos consumidores por compras impulsivas é
intensificada pela escassez devido a oferta limitada e ao tempo disponivel. A combinacéo
de escassez de itens de vestuario, precos acessiveis e disponibilidade limitada torna esses
produtos atrativos para os consumidores, resultando em um aumento no consumo de
produtos fast-fashion. As marcas de fast-fashion satisfizeram completamente a demanda
do mercado e conquistaram um grande numero de consumidores devido a sua capacidade
de resposta rapida as tendéncias da moda e ao excelente custo-beneficio oferecido (Wang,
2023).

No mercado de fast-fashion, a escassez de produtos pode impactar positivamente
0 comportamento de compra, induzindo os consumidores a comprarem de forma
impulsiva (Sobreira et al., 2020). Segundo McNeill and Venter (2019), os fatores
emocionais, como por exemplo as sensacfes de prazer, exercem uma influéncia

importante nas decisdes de compra nesse setor.

Outro fator que também influencia no comportamento de compra em fast-fashion
€ 0 género do consumidor. Especificamente, as consumidoras do sexo feminino tém maior
propensao a adotar comportamentos de compra sustentaveis (Rees et al., 2019). Contudo,
Song and Ko (2017) defendem que, embora os consumidores afirmem que preferem pecas
de vestuério sustentaveis, frequentemente ha uma discrepéncia entre essa atitude e seu

comportamento, 0 que impacta negativamente o mercado de moda sustentavel.

O fast-fashion atende as demandas dos consumidores através de qualidade e estilo,

mantendo precos acessiveis e encurtando os ciclos de producdo ao consumo (Bruce &
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Daly, 2006). Essa abordagem no retalho reduz a durabilidade do produto e estimula os
consumidores a manterem as roupas por um periodo bastante breve devido aos precos

mais baixos (Joung, 2014).

A Geracdo Y, composta por individuos nascidos entre os anos 1980 e 2000,
demonstra uma maior taxa de consumo de produtos de fast-fashion, uma maior propensao
a descartar roupas, e tem uma probabilidade menor de se livrar de suas roupas indesejadas

por meios sustentaveis, comparando-se com as geracgdes anteriores (Mason et al., 2022).

De acordo com Wang (2023), os consumidores jovens sdo os principais clientes
da industria de fast-fashion, atraidos pela combinacdo de baixos precos e tendéncias da
moda. Com a ascensdo do comércio eletronico, as marcas de fast-fashion que operam
principalmente em lojas fisicas estdo enfrentando desafios significativos. Os jovens,
suscetiveis a novidades, encontram no comércio online uma forma conveniente e
acessivel de satisfazer as suas necessidades de consumo. Diante disso, as marcas de moda
rapida estdo investindo cada vez mais em plataformas de comércio eletronico para atrair

esse publico-alvo.

5 Content-based Image Retrieval

5.1 Definicdes e Caracteristicas do Content-based Image Retrieval

No inicio dos anos 1990, devido aos avancos na Internet e as novas tecnologias
de captura de imagem digitais, surgiu a necessidade de gerenciar de forma eficiente o
grande volume de imagens digitais criadas. Isso levou ao desenvolvimento de técnicas
para pesquisar imagens em grandes bases de dados usando apenas o conteudo visual das
préprias imagens, sem depender de texto ou metadados. Gerir de forma eficiente essa
crescente informacdo visual tornou-se uma necessidade urgente, e por causa dessa
necessidade, impulsionou-se o desenvolvimento das técnicas de Content-based Image
Retrieval (Long et al., 2003).

Content-based Image Retrieval (CBIR), ou seja, a Recuperacdo de Imagem
baseada em conteldo é um método que permite pesquisar uma colecao de imagens usando

como base uma imagem de consulta. O CBIR se diferencia dos outros sistemas de
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recuperacdo de imagens, uma vez que utiliza somente imagens como entrada, ao invés de

tags ou textos (Mustafic et al., 2019).

O CBIR é reconhecido como um componente fundamental da visdo
computacional, possibilitando a busca de imagens com base em seu conteudo visual, ao
invés de se apoiar em metadados ou descri¢des textuais. A aplicabilidade do CBIR é
muito ampla, abrangendo desde a detecdo de objetos, reconhecimento de imagens até a

recuperacdo de conteddo multimidia (Qazanfari et al., 2023).

O Content-based Image Retrieval é uma técnica que emprega elementos visuais
para encontrar imagens em extensas bases de dados de acordo com os interesses dos
utilizadores, e tem sido um campo de pesquisa dindmico e em constante evolucdo desde
0s anos 1990 (Long et al., 2003).

Para Liu et al. (2007) o CBIR é uma técnica de visdo computacional que
possibilita a busca de imagens relevantes em uma ampla base de dados. Essa pesquisa se
baseia em caracteristicas da imagem como por exemplo cor, textura, forma, ou qualquer

outra caracteristica derivada da prépria imagem.

De acordo com Long et al. (2003), o Content-based Image Retrieval utiliza
caracteristicas visuais como cor, forma, textura e um layout espacial para representar e
categorizar imagens. Nos sistemas tipicos, as caracteristicas visuais das imagens sao
convertidas em vetores multidimensionais, formando a base para buscar imagens na base
de dados. Os utilizadores, para buscar imagens, fornecem exemplos ou esbogos ao
sistema, que os traduz em sua representacdo interna. As similaridades entre esses
exemplos e as imagens na base de dados sdo calculadas, usando um esquema de indexagéo
eficiente para realizar a busca. Sistemas mais recentes incluem o feedback dos utilizadores

para melhorar os resultados, buscando um resultado mais relevante e significativo.

O CBIR consiste na extracdo de caracteristicas visuais de baixo nivel das imagens,
que sdo utilizadas para criar uma representacdo do contetdo da imagem. Algoritmos de
CBIR comparam essas representacGes de caracteristicas para recuperar imagens
semelhantes de um banco de dados e a recuperacdo pode ser baseada em uma imagem de

consulta ou caracteristicas visuais especificadas (Qazanfari et al., 2023).

Em um sistema CBIR normalmente ocorrem duas etapas diferentes para o

processamento da informagéo, sendo a primeira offline, seqguida da fase online. Na fase

32



offline, de modo a treinar o sistema, sdo extraidas caracteristicas de grandes colecGes de

imagens a fim de estabelecer uma base de dados de caracteristicas locais. Ja na fase

online, as mesmas caracteristicas sdo extraidas da imagem de busca. De forma a encontrar

a medida de similaridade, é calculada uma métrica de distancia entre as caracteristicas da

imagem de consulta e as caracteristicas das imagens da base de dados. As imagens que

demonstram alta semelhanca ou baixa distancia sdo apresentadas ao utilizador como o

resultado do sistema de recuperacdo de imagens (Qayyum et al., 2017).
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Figura 2 - Adaptacdo de um diagrama de blocos de um sistema genérico de CBIR

Fonte: Qayyum et al. (2017)

5.2 Content-based Image Retrieval no setor de fast-fashion

Para oferecer uma experiéncia de compra online auténtica e satisfatoria, ¢

imprescindivel uma atencdo personalizada a cada cliente, o0 que representa também um

desafio significativo para a industria da moda (Shoib et al., 2023).

O objetivo da recuperacdo de imagens de moda baseada em contetdo é encontrar

itens ou produtos de moda em um banco de dados de fotografias que sejam esteticamente

0s mais comparaveis a uma imagem especifica que esta sendo consultada (Nodari et al.,

2012).
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No mercado da moda, encontrar um item especifico através de pesquisas por texto
é desafiador. Utilizar imagens para procurar um vestido € mais descritivo e, em muitos
casos, essencial, pois apenas assim é possivel comunicar informacBes que ndo se
expressam por palavras. Além disso, isso se torna essencial quando o utilizador
desconhece detalhes-chave necessarios para uma pesquisa ser feita de forma mais precisa
(Nodari et al., 2012).
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Fonte: Shoib et al. (2023)

Os métodos de Recuperacdo de Imagens de Moda Baseada em Contetido (CBFIR)
recuperam os itens ou produtos de moda desejados a partir da referéncia consultada na
forma de imagem, texto ou pista visual. O CBFIR é frequentemente utilizado em sistemas
de E-commerce e em motores de busca como Google, Taobao, Baidu, Jingdong para
encontrar os itens de moda desejados. Com a tecnologia CBFIR, os clientes podem
encontrar rapidamente e com precisao estilos de roupas relacionados enquanto navegam
online (Shoib et al., 2023).

A pesquisa por produtos fashion através de texto tem sido amplamente utilizada

(em motores de busca ou aplicagdes de compras, por exemplo) devido a sua natureza de

34



expressdo e flexibilidade na descri¢cdo. No entanto, essa liberdade também resulta em
descricOes textuais bastante diversas dos itens de moda, tornando os resultados de busca
insatisfatorios, além de existirem muitas caracteristicas visuais dos itens que ndo sao
facilmente traduzidas em palavras (Liao et al., 2018). Entretanto, com o aumento do
volume de imagens online, o Content-based Image Retrieval permite aos utilizadores
fazerem o upload de uma imagem de consulta onde os itens sdo entdo recuperados com
base nas suas semelhangas visuais com a consulta. Um desafio grande para esses métodos
é a conhecida lacuna semantica entre as pistas visuais de baixo nivel e as caracteristicas
semanticas de alto nivel (por exemplo, decote, comprimento da manga) que interpretam
a intencdo de busca dos utilizadores. Portanto, considerando as forcas e fraquezas de
ambos os métodos, € natural combinar as modalidades de texto e imagem. (Zhang et al.,
2013).

Fashion retrieval é um método utilizado para encontrar pe¢as que atendam aos
critérios de pesquisa do utilizador, como cor, estilo ou marca. Isso requer a anélise de
imagens de itens de moda usando técnicas de visdo computacional para identificar
padrdes e caracteristicas que correspondam a consulta visual (Alzu’bi & Abuarqoub,
2020).

De acordo com Alzu’bi et al. (2023), os sistemas de Fashion retrieval podem ser
aplicados em diversos ambientes, como em marketplaces de moda online, blogs de moda
e provadores virtuais. Por exemplo, quando um utilizador procura por um tipo especifico
de vestido em um marketplace online, o sistema de busca examinard os parametros da
busca e apresentard uma lista de pecas que correspondam a esses requisitos. A busca
visual é uma técnica popular da técnica do Fashion retrieval que consiste na analise de
imagens de itens de moda para identificar padrdes, cores e outras caracteristicas. A
utilizacdo dessa técnica permite encontrar itens visualmente semelhantes ao que o
utilizador procura, ou tambem identificar detalhes especificos, como o estilo ou material
de uma peca de roupa. Assim, o Fashion retrieval pode ser utilizado em sistemas de
recomendacdo no setor de moda com o intuito de aprimorar a precisao e relevancia das
sugestdes feitas aos consumidores. Os sistemas de recomendacdo tém a capacidade de
oferecer sugestdes mais personalizadas e relevantes ao fazer uso de técnicas de Fashion
retrieval, como a pesquisa visual e semantica, para melhor compreender as preferéncias

e comportamentos individuais dos utilizadores. (Alzu’bi et al., 2023).
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6 Modelos Teoricos de Aceitacdo Tecnologica

6.1 Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM)

O Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM) foi desenvolvido com o intuito de
prever a adocéo e o uso individual de novas Tecnologias de Informacdo (TI). O modelo
propde que a intencdo comportamental das pessoas em usar uma TI seja determinada por
duas crencas: a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida. A utilidade percebida
pode ser definida como a medida em que uma pessoa acredita que usar uma TI ird
melhorar seu desempenho no trabalho. Ja a facilidade de uso percebida é definida como
0 grau em que uma pessoa acredita que usar uma TI seré livre de esforgo. Além disso,
teoriza-se que o efeito de varidveis externas (por exemplo, caracteristicas de design) na
intencdo comportamental sera mediado pela utilidade percebida e pela facilidade de uso
percebida (Davis, 1989).

Percegdo da
/' Utilidade (PU)
Variaveis Intengdo
externas Atitude (A) |—¥ comportamental Uso do sistema

\ Percegido da
Facilidade de

Uso (PFU)

Figura 4 - Modelo de Aceitacédo da Tecnologia (TAM)

Fonte: Davis (1989)

Venkatesh and Davis (2000) propuseram uma ampliacéo do Modelo de Aceitacao
da Tecnologia (TAM), denominada TAMZ2, que identifica e explora os principais fatores
que influenciam a utilidade percebida. Esses fatores incluem norma subjetiva, imagem,
relevancia para o trabalho, qualidade de saida, demonstrabilidade dos resultados e
facilidade percebida de uso. Além disso, dois moderadores - experiéncia e voluntariedade
- foram introduzidos. Enquanto os dois primeiros fatores estdo relacionados a influéncia
social, os demais estdo ligados as caracteristicas do sistema. O TAM2 descreve dois

processos teoricos - a influéncia social e processos cognitivos instrumentais - para
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explicar como esses fatores afetam a percecdo de utilidade e a intengdo comportamental.
Dentro do contexto do TAMZ, tanto a norma subjetiva quanto a imagem sao consideradas
como os principais determinantes da percecdo de utilidade, representando 0s processos

de influéncia social.
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Figura 5 - Modelo de Aceitacdo da Tecnologia 2 (TAM?2)

Fonte: Venkatesh & Davis, (2000)

O Modelo de Aceitacdo da Tecnologia 3 (TAM3) elaborado por Venkatesh and
Bala (2008), aprimora as versOes anteriores ao integrar os determinantes da utilidade
percebida e da facilidade de uso percebida, fundamentando-se nas pesquisas de
Venkatesh and Davis (2000) e Venkatesh (2000). O TAM3 mantém a estrutura basica do
modelo TAM original, enfatizando a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida
como influenciadores-chave da intencdo comportamental de usar uma nova tecnologia.

Um dos avangos tedricos importantes do TAM3 é a distincdo entre o0s
determinantes da utilidade percebida e da facilidade de uso percebida, sugerindo que esses

determinantes ndo influenciam um ao outro. Por exemplo, a autoeficacia computacional
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é um determinante significativo da utilidade percebida, enquanto a facilidade de uso
percebida media completamente o efeito da autoeficacia computacional sobre a intencao
comportamental.

O TAM3 também coloca novas relacdes tedricas, como os efeitos moderadores
da experiéncia sobre relacbes-chave, destacando o papel da experiéncia em contextos de
adocdo de T1. A medida que a experiéncia com a tecnologia aumenta, a percegao sobre a
facilidade de uso tende a se alterar, influenciando assim a intencédo continua de utilizagdo
e 0 uso a longo prazo do sistema.

Além disso, o modelo propde intervencoes especificas pré e pds-implementacao
com base nos determinantes da utilidade percebida e da facilidade de uso percebida,
oferecendo direcdes para pesquisas futuras sobre como essas intervencdes podem
influenciar positivamente a aceitagéo e o uso de tecnologias de informacéo.

Em resumo, o TAM3 fornece uma compreensdo abrangente e detalhada dos
fatores que influenciam a aceitacdo e o uso de tecnologias de informacé&o, ressaltando a
importancia de considerar a experiéncia do usuario, a autoeficacia computacional, a
ansiedade em relagdo ao computador, entre outros fatores, além de sugerir intervencdes

especificas para melhorar a aceitacao da tecnologia.
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6.2 Modelo de Aceitagcdo de Compras Online (OSAM)

Com base em uma investigacao abrangente sobre os fatores que afetam a aceitagdo dos
consumidores das compras online e as interconexdes entre esses fatores, foi elaborado um
modelo denominado Modelo de Aceitacdo de Compras Online (OSAM). Este modelo
integra e oferece uma perspetiva abrangente sobre os precursores da aceitacdo das
compras online pelos consumidores, aprimorando o0 Modelo de Aceitagéo da Tecnologia
(TAM) através da incorporacdo de atributos especificos importantes no ambiente de
compras online (Zhou et al., 2007).

De acordo com Zhou et al. (2007), embora 0 TAM tenha sido amplamente
empregado na analise dos ambientes de compras online, este ndo aborda algumas
especificidades intrinsecas as compras online em si. Por exemplo, o propdsito principal
de um ambiente de compras online é incentivar o consumidor a realizar compras através
da internet, e ndo apenas servir como um sistema de informac&o genérico. Este modelo
foi desenvolvido com o intuito de prever e explicar a aceitacdo das compras online pelos
consumidores, ampliando a relacdo crenca-atitude-inten¢do-comportamento presente no

TAM com novas perspetivas apresentadas na Figura 7.
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Figura 7 - Modelo de Aceitacdo de Compras Online (OSAM)

Fonte: Zhou et al. (2007)
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A variavel utilidade percebida foi substituida por resultado percebido para
abranger os beneficios e riscos da compra online. Acrescentaram-se trés novos fatores
antecedentes a intencdo de compras online: orientacdo de compras e motivacdo de
compras, originarios da literatura do retalho e marketing tradicional, e a experiéncia
online, baseada em estudos empiricos. Adicionalmente, a satisfagdo emergiu como um
mediador novo entre o comportamento e intencdo de compra, enfatizando a importancia
da repeticdo das compras online. O estudo também incorporou variaveis demogréficas
dos consumidores, experiéncia na internet e em compras online, além da influéncia da
crenca normativa na intencdo de compra online, de forma a analisar seus impactos tanto
diretos quanto indiretos. A Figura 7 destaca as relacfes causais com resultados variaveis

encontrados em pesquisas anteriores através de linhas pontilhadas (Zhou et al., 2007).

No contexto do OSAM, de acordo com Limayem et al. (2000), o resultado
percebido se refere a percecdo dos resultados possiveis de um determinado
comportamento, sejam eles positivos (beneficios) ou negativos (riscos). Além disso,
segundo Ajzen (1991), o resultado percebido pode ser entendido como uma crenca
comportamental cognitiva, similar a probabilidade subjetiva de que o comportamento ira
gerar um determinado resultado. Trata-se, portanto, de uma avaliagdo pessoal sobre as

consequéncias das nossas acdes, influenciando diretamente as decisdes que tomamaos.

As compras online trazem a conveniéncia, facilidade de pesquisa e acesso a
informacBes detalhadas de produtos aos consumidores, porém a percecdo de risco
associada a ela é identificada como um fator crucial que influencia a inten¢éo de compra.
Alguns fatores demograficos, como por exemplo a cultura, género, idade, experiéncia na

internet e o tipo de produto, afetam essa percecdo de risco (Zhou et al., 2007).

A orientacdo de compras, apresentada como um novo constructo no OSAM,
impacta significativamente a intencdo de fazer compras online. Esta dimensdo, parte
integrante do estilo de vida do consumidor, € moldada por crencas normativas ou
recomendacgdes de terceiros. Além disso, o género do consumidor influencia essa
orientacao (Zhou et al., 2007).

A experiéncia online se distingue por ser formada durante a navegacao em sites de
comércio eletrénico, ndo antes e nem depois. A experiéncia online, juntamente com o tipo

de produto, pode influenciar as emoc¢des dos consumidores online. Experiéncia online e
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fluidez desempenham um papel crucial no processo de navegagéo, ajudando a determinar

se uma transagdo seré concluida ou ndo (Huang, 2003).

Divergindo da tradicional motivacao utilitaria do TAM, que era associado aos
sistemas de informacdo para o aprimoramento do desempenho profissional, as
motivacOes para compras online possuem aspetos utilitarios e heddnicos, impactando
diretamente e indiretamente a intencdo de compra através da experiéncia online e
afetividade (Wolfinbarger and Gilly, 2001; Xia, 2002).

No contexto do TAM, a utilidade de um sistema era associada como um meio de
melhorar o desempenho no trabalho, evidenciando uma motivacéo utilitaria. Contudo, o
ato de comprar envolve tanto motivagdes utilitarias quanto hedénicas, diferenciando-se
assim. A motivacao para as compras influencia de maneira direta e indireta a intengéo de
realizar compras online, especialmente através da experiéncia online e do afeto
(Wolfinbarger and Gilly, 2001; Xia, 2002). A experiéncia na Internet também
desempenha um papel significativo na motivacdo dos consumidores para as compras
online (Johnson et al., 2004; Novak et al., 2000).

Satisfacdo é definida pelos sentimentos gerais dos utilizadores em relacdo as suas
experiéncias anteriores de compras online (Bhattacherjee, 2001; Delone and Mclean,
1992). A satisfacdo se revela como um preditor mais eficaz da inteng¢do de continuidade,
ou seja, de seguir utilizando o servico, do que a utilidade percebida, a qual perde impacto
ao longo do tempo. A confirmacdo das expectativas do consumidor, baseada em suas
experiéncias, e a utilidade percebida do uso inicial de um sistema de informacgéo sdo

fundamentais para a previséo da satisfacao (Zhou et al., 2007).

O fator demogréafico dos consumidores pode influenciar direta e indiretamente a
intencéo de fazer compras online, como por exemplo por meio de resultados percebidos,
orientacdo para as compras e motivacdo para as compras. No entanto, 0s estudos que
investigam os efeitos diretos da idade, educacédo e experiéncia na Internet nas intengdes
de compra dos consumidores apresentam resultados diversos, sugerindo que estas

relacGes sdo complexas e variadas (Zhou et al., 2007).
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6.3 Modelo de Realidade Aumentada no Retalno (ARORM)

O Modelo de Experiéncia Aumentada no Retalho Online (ARORM- (Augmented
Reality in Online Retail Model) proposto por Castro (2020) buscou avaliar a experiéncia
do consumidor no retalho online através do uso da tecnologia de Realidade Aumentada
por meio de dispositivo mdvel. O modelo ARORM se baseou no modelo proposto por
Roy et al. (2017), que buscava explorar como as tecnologias inteligentes impactam as
experiéncias de compra do ponto de vista dos consumidores e retalhistas, sem focar

especificamente na intencdo de compra do consumidor.

Eles introduziram o construto de "Experiéncia Inteligente no Retalho", baseando-
se em estudos anteriores. Este conceito foi desenhado como um construto reflexivo de
segunda ordem contendo cinco dimensfes: Vantagem Relativa, Prazer Percebido,
Personalizagdo, Controlo Percebido e Interatividade, visando capturar a esséncia das
interacdes dos consumidores com a tecnologia inteligente, incluindo elementos

cognitivos, afetivos e comportamentais (Palmer, 2010; Noort et al., 2012).

De forma a representar a experiéncia do consumidor, foi adotada uma estrutura de
segunda ordem denominada "Experiéncia de Realidade Aumentada”, derivada da
estrutura de Tecnologia de Retalho Inteligente proposta por Roy et al. (2017). Esta
estrutura consiste em diversas dimensdes que avaliam a perce¢do do consumidor em
relagdo a realidade aumentada, influenciando suas intengdes de compra. Além disso,
foram considerados fatores importantes na deciséo de compra, 0s quais medeiam a relacéo
entre a experiéncia de RA e a intencdo de compra. A diferenca entre esses dois construtos
esta na substituicdo da dimensdo de Interatividade pelo conceito de Realidade Aumentada
Percebida. Este construto possui cinco dimensdes: vantagem relativa, controlo percebido,
realidade aumentada percebida, fruicdo percebida e personalizacdo (Reges & Costa,
2023).

Castro (2020) identificou diversos elementos que caracterizam a experiéncia
inteligente do cliente com o uso da realidade aumentada, desde a interagdo com a
tecnologia, passando pela avaliacdo do utilizador até a estruturacao final do modelo com
a intencdo comportamental do utilizador. Assim, destacam-se cinco construtos principais:
Experiéncia de Realidade Aumentada, Certeza da Escolha, Satisfacdo do Utilizador,

Emocdo Positiva e Intencdo de Compra.
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Experiéncia de Avaliacses Intencdo
Varejo Inteligente E Comportamental
Experiéncia da
Realidade Aumentada
Realidade
Aumentada H1 Certeza na H4
Percebida
Escolha
Controle
Percebido H2 | Satisfagdo do | HS _| Intengdo de
g Usuério "| Compra
Fruigdo Percebida
H3 Emogio H6
Positiva
Vantagem
Relativa
Personalizagdo

Figura 8 - Modelo de Realidade Aumentada no Retalho Online (ARORM)
Fonte: Castro (2020)

De acordo com Rogers (2003), a vantagem relativa (relative advantage) é definida
como a percecao de superioridade de uma inovacdo em comparacao com ideias anteriores.
Além disso, avalia os beneficios esperados e os custos envolvidos na adocdo de tais
inovacOes. No universo do retalho inteligente, esse construto destaca o valor percebido
de novas tecnologias sobre as existentes, ndo apenas em aspetos tecnoldgicos, mas

também em conveniéncia, qualidade e funcionalidade (Lu et al., 2015; Wei et al., 2015).

O controlo percebido (perceived control), conforme definido por Ajzen (1991), é
a percecdo das pessoas sobre a facilidade ou dificuldade de realizar um comportamento
desejado. Segundo Kamis et al. (2010), esta percecdo de controlo pode aumentar o
entusiasmo, o interesse e o foco em uma tarefa. Roy et al. (2017) observaram
adicionalmente que um elevado controlo percebido sobre uma tecnologia de retalho
inteligente desencadeia em maior envolvimento do consumidor. Além disso, o controlo
percebido é um fator crucial no estudo do estado de fluxo em experiéncias de compra

online, sublinhando a sua importancia em varios estudos.

44



CAPITULO Il — QUESTOES DE INVESTIGACAO, OBJETIVOS E
METODOLOGIA

45



7 Metodologia de Investigacao

De forma a compreender o impacto do Content-based Image Retrieval na experiéncia
de compra de fast-fashion, foi realizada uma investigacao quantitativa. A pesquisa teve o
intuito de investigar se o uso da ferramenta tem um impacto significativo na experiéncia
de compra, na intencdo de compra e na satisfacdo dos consumidores em relacdo as
recomendacdes de produtos disponibilizados pela aplicagdo mobile da Zara.

Para atingir esses objetivos e encontrar as informacdes desejadas, foi realizado um
estudo quantitativo. O método de pesquisa foi através do levantamento de dados, por meio
de um inquérito online através da plataforma Qualtrics.

Através da pesquisa, buscou-se compreender a opinido dos respondentes em relacéo
as ferramentas tradicionais de busca por um produto (busca de artigo por meio de
descricdo) em comparacdo com a utilizacdo da ferramenta de Content-based Image
Retrieval (busca por imagem).

Para medir a diferenca entre as diferentes ferramentas na aplicagéo, a pesquisa foi
realizada em duas etapas. Na primeira etapa, foi apresentada somente a ferramenta de
busca de produto por descricdo na aplicagdo movel da Zara mostrando o passo a passo de
como funciona essa tecnologia. Na segunda etapa do questionario foi apresentada
adicionalmente a ferramenta de recuperacéo de imagem baseada em contetdo. A pesquisa
foi realizada com a aplicagdo mdvel da marca fast-fashion Zara, pois esta ja dispe da
ferramenta implementada em seu sistema.

De acordo com Etikan, (2016), a selecdo da amostra é caracterizada como nao
probabilistica e por conveniéncia, tendo sido a pesquisa aplicada de forma online, através
da divulgacdo dos inquéritos por meio das redes sociais (Facebook, WhatsApp e
LinkedlIn). Além disso, a pesquisa foi restrita apenas para individuos brasileiros,
independente da localizagdo em que se encontra, sendo este um dos filtros da pesquisa.

Para realizar a andlise dos dados, foi utilizado o software estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) versdo 28.0 para Windows e o Software
AMOS v.24 (Analysis of Moments Structures). A analise estatistica envolveu medidas de
estatistica descritiva (frequéncias absolutas e relativas, médias e respetivos desvios-
padrdo) e estatistica inferencial. Nesta, utilizou-se a analise fatorial confirmatoria (AFC),
o teste t de Student para amostras emparelhadas, o0 modelo de regressao linear simples e
multipla. Além disso, aceitou-se a normalidade de distribuicdo nas amostras com

dimensé&o superior a 30, de acordo com o teorema do limite central. Os pressupostos da
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regressdo linear multipla, designadamente a linearidade da relacdo entre as variaveis
independentes e a variavel dependente (anélise grafica), independéncia de residuos (teste
de Durbin-Watson), normalidade dos residuos (teste de Kolmogorov-Smirnov),
multicolinearidade (VIF e Tolerance) e homogeneidade de variancias (anélise grafica)
foram analisados e encontravam-se genericamente satisfeitos. O nivel de significancia

para rejeitar a hipdtese nula foi fixado em (a) <.05.

7.1 Questéo de Investigacéo

Este estudo pretende investigar como o Content-based Image Retrieval impacta a
experiéncia de compra de artigos fast-fashion. O principal ponto a se investigar € como o
CBIR impacta a satisfacdo do cliente, entender a eficacia da recomendacao de produtos e
a intencdo de compra dos consumidores aplicado especificamente para a aplicacdo da

Zara.

Questdo principal: Qual é o impacto do Content-based Image Retrieval na experiéncia
de compra de artigos fast-fashion, considerando a aplicagdo mobile da Zara, em

comparagdo com métodos de busca tradicionais?

Questdes especificas:

e Como o CBIR impacta na intencdo de compra dos consumidores ao
utilizar a aplicacdo mobile da Zara?

e De que forma o CBIR influencia na eficacia e eficiéncia da busca de
produtos em comparacdo com métodos tradicionais?

e Qual é o nivel de satisfacdo dos consumidores com as recomendagdes de
produtos fornecidas pela ferramenta de busca de imagens (CBIR)?

e Os consumidores de fast-fashion preferem comprar em lojas fisicas
mesmo com a disponibilidade do CBIR para compras online?

e Como os consumidores percebem a facilidade de uso e a praticidade do
CBIR na aplicacdo mobile da Zara em comparacdo com métodos de busca

tradicionais?
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7.2 Objetivos de Investigacao

Objetivo geral: Entender de qual forma o Content-based Image Retrieval pode impactar

na experiéncia de compra de artigos fast-fashion aplicado especificamente para a

aplicacdo da Zara.

Objetivos especificos:

1. Compreender de que forma o Content-based Image Retrieval pode influenciar na

intencdo de compra de artigos fast-fashion via aplicagdo mobile da Zara;

2. Analisar a eficacia do Content-based Image Retrieval para os consumidores

durante a busca de produtos especificos;

3. Investigar a satisfacdo dos consumidores em relacdo as recomendacdes de

produtos semelhantes através do Content-based Image Retrieval;

4. Explorar apercecdo dos consumidores em relacdo a facilidade de uso e praticidade

do Content-Based Image Retrieval em comparacdo com os métodos de busca

tradicionais.

7.3 Operacionalizacdo das Variaveis

As variaveis operacionais representam as escalas empregadas no instrumento de

pesquisa. Para elaborar o modelo conceptual que fundamentou a metodologia deste

estudo, a Tabela 1 apresenta termos selecionados dos modelos tedricos relevantes.

Construto

Definicéo

Autores

Vantagem Percebida

(Relative advantage - RA)

Percecdo de superioridade de
uma inovacgdo em
comparacgdo com ideias
anteriores. Além disso, avalia
os beneficios esperados e 0s
custos envolvidos na adogéo

de tais inovagoes.

(Lu et al., 2015)
(Wei et al., 2015)
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Percecédo das pessoas sobre a
facilidade ou dificuldade de

realizar um comportamento

Controlo Percebido

(Perceived control - PC)

desejado. Segundo esta
percecgéo de controlo, pode
aumentar o entusiasmo, o

interesse e o foco em uma

tarefa.

(Ajzen, 1991)
(Kamis et al., 2010)
(Roy et al., 2017)

Satisfacao Percebida
(Perceived enjoyment -
PE)

percebido que o consumidor
inteligente do retalho, ligada

tecnologia é agradavel em si.

Prazer ou divertimento
tem ao usar a tecnologia

ao quanto a utilizacdo da

(Choi et al., 2014)
(Davis et al., 1992)
(Kim et al., 2007)

Personalizagdo

(Personalization - P)

adaptados as preferéncias dos

consumidores, empregando

Habilidade de oferecer

servigos customizados,

avancos tecnoldgicos.

(Neuhofer et al., 2015)
(Gretzel et al., 2015)

Percecdo da Facilidade
de Uso
(Perceived Ease of Use -
PEOU)

Percecdo que o individuo tem

em relagéo ao esforco
necessario para utilizar um

sistema de informacéo.

(Chu & Chen, 2016)
(Rahman et al., 2017)
(Maranguni¢ & Grani¢, 2015)
(Venkatesh
& Davis, 2000)
(Venkatesh & Bala, 2008)

Certeza na Escolha
(Certainty of choice-CC)

O quéo seguro se sente um
individuo ao escolher um
produto com a ajuda da
tecnologia.

(Beck & Crié, 2016)
(Javornik, 2016a)
(Oh et al., 2008)
(Poushneh, 2018)
(Poushneh & Vasquez-Parraga,
2017)
(Yimetal., 2017)
(Andrews, 2013)
(Yoon & Simonson, 2008)
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Sentimento de prazer ou (Yulisetiarini et al., 2017)

desapontamento que surge ao (Noordin et al., 2017)

Satisfacéo do Utilizador comparar a percecao que a (Gupta & Kim, 2010)
(User satisfaction -US) pessoa tem sobre o (To et al., 2007)
desempenho do produto com (Rose et al., 2012)

as suas expectativas.

A atitude do consumidor em (Altshuler & Behn, 1997)
relacdo a um produto, (Jones et al.,2000)
Intencéo de compra possibilitando a avaliacdo de | (San Martin & Herrero, 2012)

(Purchase intention -P1) | seus beneficios futuros parao | (Yurezka & Hudrasyah, 2016)

mesmo.

Tabela 1 - Tabela de referéncia da investigacao
Fonte: Elaboracéo propria

7.3.1 Procedimento de Adaptacgédo das Escalas Utilizadas

A retroversdo dos construtos foi realizada para preservar a integridade e o sentido dos
elementos propostos em cada modelo, conforme apresentado na tabela abaixo. A
retroversdo foi feita partindo do Inglés para o Portugués do Brasil e de seguida para o
Portugués de Portugal. Este procedimento visa garantir que a esséncia e o proposito de
cada item sejam mantidos, permitindo uma compreensao clara e precisa em diferentes

contextos linguisticos.
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Retroversao dos Construtos do Modelo

Inglés

Portugués (Brasil)

Portugués (Portugal)

Relative Advantage

Vantagem Relativa

Vantagem Percebida

Perceived Control

Controle Percebido

Controlo Percebido

Perceived Fruition

Fruigéo Percebida

Satisfacdo Percebida

Personalization

Personalizacdo

Personalizacéo

Perceived Ease of Use

Facilidade de Uso

Percebida

Percecdo da Facilidade de
Uso

Certainty of Choice

Certeza na Escolha

Certeza na Escolha

User Satisfaction

Satisfacdo do Usuério

Satisfacédo do Utilizador

Purchase Intention

Intencdo de Compra

Intencdo de Compra

Tabela 2 - Retroversao dos Construtos do Modelo

Fonte: Elaboracao propria

7.3.2 Construtos e itens

Nesta sec¢éo, apresenta-se 0s construtos e itens utilizados no questionario desenvolvido
para este estudo. Cada construto é composto por um conjunto de itens que refletem
diferentes aspetos das percecdes e atitudes dos utilizadores em relagdo ao uso da aplicagéo
da Zara. Os itens foram adaptados de estudos anteriores para garantir a relevancia e a
validade das medidas. A seguir, foi detalhado cada construto e seus respetivos itens, assim

como os autores das adaptacdes.

Construto Itens Autor

Vantagem e Usar o aplicativo da Zara com a tecnologia
Percebida (Relative de Busca seria mais conveniente do que
Adaptado de

Castro (2020)

advantage - RA) sem esta tecnologia.
e Seria mais facil usar o aplicativo da Zara
RA1, RA2, RA3,

RA11, RA21, RA31

com a tecnologia de Busca de artigos por

descricdo do que sem esta tecnologia.
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Usar o aplicativo da Zara com a tecnologia
de busca de artigos por descricdo me
permitiria uma melhor experiéncia de
compra online.

Se usasse 0 aplicativo da Zara com a
tecnologia de busca de artigos por
descricdo, este apresentaria resultados
consistentes.

Usar o aplicativo da Zara com a tecnologia
de busca de imagem seria mais
conveniente do que sem esta tecnologia.
Seria mais facil usar o aplicativo da Zara
com a tecnologia de busca de imagem do
que sem esta tecnologia.

Usar o aplicativo da Zara com a tecnologia
de busca de imagem me permitiria uma
melhor experiéncia de compra online.
Se usasse 0 aplicativo da Zara com a
tecnologia de busca de imagem, este me

apresentaria resultados consistentes.

Controlo
Percebido
(Perceived control -
PC)

PC1, PC2, PCS,
PC11, PC21, PC31

Se usasse 0 aplicativo da Zara com
tecnologia de busca de artigos por
descricdo, eu me sentiria no controle da
experiéncia.

Se usasse 0 aplicativo da Zara com
tecnologia de busca de artigos por
descricdo, a minha atencéo ficaria focada
nisso.

Eu teria as condigBes necessarias para usar
o aplicativo da Zara com tecnologia de

busca de artigos por descricao.

Adaptado de
Castro (2020)
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Se usasse 0 aplicativo da Zara com
tecnologia de busca de imagem, eu me
sentiria no controle da experiéncia.

Se usasse 0 aplicativo da Zara com
tecnologia de busca de imagem, a minha
atencao ficaria focada nisso.

Eu teria as condigBes necessarias para usar
0 aplicativo da Zara com a tecnologia de

busca de imagem.

Eu me divertiria interagindo com o
aplicativo da Zara que usa a tecnologia de
busca de artigos por descricao.

Usar o aplicativo da Zara com a tecnologia

de busca de artigos por descrigdo me

Satisfacao proporcionaria satisfacao.
Percebida Eu iria gostar de usar o aplicativo da Zara
(Perceived com a tecnologia de busca de artigos por
enjoyment - PE) descricéo. Adaptado de
Castro (2020)
Eu me divertiria interagindo com o
PE1, PE2, PE3, aplicativo da Zara que usa a tecnologia de
PE11, PE21, PE31 busca de imagem
Usar o aplicativo da Zara com a tecnologia
de busca de artigos por imagem me
proporcionaria prazer.
Eu iria gostar de usar o aplicativo da Zara
com a tecnologia de busca de imagem.
Personalizagdo Se usasse 0 aplicativo da Zara com
(Personalization - tecnologia de busca de artigos por Adaptado de
P) descricdo, este me ofereceria opgdes Castro (2020)

personalizadas.
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P1, P2, P3, P4, P11,
P21, P31, P41

O aplicativo da Zara com tecnologia de
busca de artigos por descricao identificaria
as minhas necessidades especificas.

O aplicativo da Zara com tecnologia de
busca de artigos por descricdo me
ofereceria recomendacdes que
correspondem as minhas necessidades
para a situacao.

O aplicativo da Zara com tecnologia de
busca de artigos por descri¢do seria
personalizado de acordo com minhas
necessidades.

Se usasse aplicativo da Zara com a
tecnologia de busca de imagem, este me
ofereceria op¢oes personalizadas.

O aplicativo da Zara com tecnologia de
busca de imagem identificaria as minhas
necessidades especificas.

O aplicativo da Zara com tecnologia de
busca de imagem me ofereceria
recomendacfes que correspondem as
minhas necessidades para a situagéo.
O aplicativo da Zara com tecnologia de
busca de imagem seria personalizado de

acordo com minhas necessidades.

Percecdo da
Facilidade de Uso
(Perceived Ease of

Use - PEOU)

PEOUL, PEOU2,
PEOUS3, PEOU4,

Minha interacdo com a tecnologia de busca
de artigos por descricéo seria clara e
compreensivel.

Interagir com a tecnologia de busca de
artigos por descri¢do ndo iria requerer

muito esfor¢o mental da minha parte.

Adaptado de
Venkatesh and
Bala (2008)
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PEOU11, PEOUZ21,
PEOU31, PEOUA41

Eu considero que a tecnologia de busca de
artigos por descricéo seria facil de usar.
Eu acho que seria facil fazer com que a
tecnologia de busca de artigos por
descricdo fizesse o que quero que ele faca.
Minha interagdo com a tecnologia de busca
de imagem seria clara e compreensivel.
Interagir com a tecnologia de busca de
imagem nao iria requerer muito esforco
mental da minha parte.

Eu considero que a tecnologia de busca de
imagem seria facil de usar.

Eu acho que seria facil fazer com que a
tecnologia de busca de imagem fizesse o

gue quero que ela faca.

Certeza na
Escolha
(Certainty of choice
-CC)

CC1, CC2, CC3,
CC11, CC21, CC31

Eu me sentiria confiante para escolher
um artigo se usasse o aplicativo da Zara
com a tecnologia de busca de artigos por
descrigéo.

Eu me sentiria a vontade para escolher
um artigo se usasse o aplicativo da Zara
com a tecnologia de busca de artigos por
descrigéo.

Eu me sentiria no controle para escolher
um artigo se usasse o aplicativo da Zara
com tecnologia de busca de artigos por
descrigéo.

Eu me sentiria confiante para escolher
um artigo se usasse o aplicativo da Zara

com a tecnologia de busca de imagem.

Adaptado de
Castro (2020)
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Eu me sentiria a vontade para escolher
um artigo se usasse o aplicativo da Zara

com tecnologia de busca de imagem.

Eu me sentiria no controle para escolher
um artigo se usasse o aplicativo da Zara

com a tecnologia de busca de imagem.

Estaria satisfeito(a) com o aplicativo da
Zara com tecnologia de busca de artigos
por descricao.

O aplicativo da Zara com tecnologia de
Busca de artigos por Descricao iria

superar as minhas expectativas.

Satisfacao do O aplicativo da Zara com tecnologia de
Utilizador Busca de artigos por Descricdo esta
(User satisfaction - proximo do que considero um aplicativo
UR)) ideal para compra online. Adaptado de
Estaria satisfeito(a) com o aplicativo da Castro (2020)
US1, US2, USS3, Zara com tecnologia de Busca de Imagem.
US11, US21, US31 O aplicativo da Zara com tecnologia de
Busca de Imagem iria superar as minhas
expectativas.
O aplicativo da Zara com tecnologia de
Busca de Imagem estaria proximo do que
considero um aplicativo ideal para
compra online.
Intencéo de Da proxima vez que for comprar um
compra artigo de moda, levarei em consideragao
(Purchase intention este aplicativo com tecnologia de Busca de | Adaptado de
-PD) artigos por Descricao. Castro (2020)

PI1, Pi2, PI11, PI21

Eu tenho interesse em comprar um

artigo de moda pelo aplicativo da Zara
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com tecnologia de Busca de artigos por
Descricao.

e Da proxima vez que for comprar um
artigo de moda, levarei em consideracao
este aplicativo com tecnologia de Busca de
Imagem.

e Eu tenho interesse em comprar um
artigo de moda pelo aplicativo da Zara

com tecnologia de Busca de Imagem.

Tabela 3 - Construtos e itens da investigagao

Fonte: Elaboracao propria

7.4 Modelo Conceptual

O modelo conceptual elaborado no estudo busca examinar a funcionalidade do
Content-based Image Retrieval na Experiéncia do consumidor de marcas fast-fashion,
com um foco especifico na aplicagdo movel da Zara.

Conforme pode ser observado na Figura 9, este modelo é uma verséo adaptada
do Modelo de Realidade Aumentada no Retalho Online (ARORM), proposto por Castro
(2020). Esse modelo adaptado proposto ajuda a explorar como essa tecnologia do CBIR
influencia a intengdo de compra dos consumidores, levando em consideracdo vérias
dimensdes percebidas.

A experiéncia do utilizador engloba a percecéo deste sobre um produto interativo,
incluindo as suas sensacdes pessoais, a compreensdo do funcionamento, os objetivos e 0
contexto em que € usado (Alben, 1996). Para o modelo proposto, foi adicionado a
Experiéncia do Content-based Image Retrieval (CBIR), sendo um novo construto
adaptado de outro de segunda ordem do Experiéncia de Varejo Inteligente, proposto por
Roy et al. (2017). Este construto possui cinco dimensdes: Vantagem Percebida, Controlo
Percebido, Prazer Percebido, Personalizacéo e Facilidade de Uso Percebida. As primeiras
quatro dimensdes fazem parte do Modelo de Realidade Aumentada no Retalho Online
(ARORM), enquanto a dimensao de Percecdo da facilidade de uso foi adicionada com
base no Modelo de Aceitacdo de Tecnologia 3 (TAM3), visando uma aplicacdo mais

eficaz da tecnologia CBIR.
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Do modelo ARORM proposto por Castro (2020), foi excluido o construto de

Percepcao de Realidade Aumentada, uma vez que néo se esta avaliando diretamente essa

tecnologia. Essa percecdo pode ser definida como uma avaliagdo subjetiva e geral dos

recursos exclusivos da tecnologia de Realidade Aumentada (Scardamalia & Bereiter,

2014). Além disso, o construto de emoc0es positivas foi removido, pois, devido a natureza

da metodologia, que consiste apenas em uma demonstracdo das funcionalidades sem a

utilizagdo efetiva da aplicacdo, seria dificil medir esse construto. Sweeney and Soutar

(2001) definem as emocgdes positivas como um beneficio heddnico, uma utilidade

derivada de um estado emocional ou emocao criada por um produto.

H5 ()

Modelo TAM3
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Vantagem ! et e e P EE T g
Percebida ! ! '
1 ] 1
i HI(+) ! Certeza na H3 () '
i /E’ Escolha \ v E
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Percebido i do CBIR \ Satisfagdo do / Compra E
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Figura 9 — Modelo Conceptual Proposto adaptado dos Modelos ARORM & TAM3

Fonte: Elaboracdo propria

7.4.1 Certeza na Escolha
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A certeza na escolha (choice confidence) é definida como o quédo seguro se sente
um individuo ao escolher um produto com a ajuda da tecnologia. Além disso, a certeza
da escolha pode ser complementada com informacdes adicionais, facilitando a distin¢do
entre opcdes (Castro, 2020).

A certeza na escolha est4 diretamente ligada a intencdo de compra, pois consumidores
confiantes sdo mais propensos a concluir uma compra e a evitar o remorso pos-compra
(Ajzen, 1991).

A tecnologia CBIR melhora a experiéncia do utilizador ao permitir uma interacéo
visual e intuitiva, facilitando a navegacdo e a busca de produtos. Além disso, destaca que
0 CBIR pode aumentar a confianca do consumidor em suas escolhas devido a precisao

das recomendages baseadas em imagens (Choi et al., 2006).

Assim, formularam-se as seguintes hipoteses:
H1: A certeza na escolha percebida pelo consumidor durante a compra na aplicacdo

mobile Zara é influenciada positivamente pela experiéncia CBIR.

H3: A intencdo de compra através da aplicacdo mobile da Zara € influenciada

positivamente pela certeza na escolha.

7.4.2 Satisfacéo do Utilizador

Segundo Yulisetiarini et al. (2017), a satisfacdo do cliente é determinada pelo
sentimento de prazer ou desapontamento que surge ao comparar a percecdo que a pessoa
tem sobre o desempenho do produto com as suas expectativas. Além disso, a satisfacao
pode surgir como uma sensagdo de prazer durante ou apds o uso da tecnologia pelos
consumidores. A literatura sugere que a satisfagdo do cliente € crucial para estimular

visitas recorrentes as lojas, recompras e recomendacdes (Castro, 2020).

A satisfacdo no retalho inteligente resulta da avaliagdo e impresséo do
desempenho da tecnologia de retalho inteligente pelo cliente. As experiéncias acumuladas
com as tecnologias de retalho inteligente conduzem a formacédo de satisfacéo do cliente
(Homburg et al., 2006).

Roy et al. (2017), discutem como a experiéncia inteligente no retalho pode

aumentar a satisfacdo e diminuir o risco percebido, apoiando a ideia de que tecnologias
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inteligentes, como o CBIR, podem melhorar a confianca e a experiéncia de compra dos

consumidores.

A personalizagdo (personalization) é a habilidade de oferecer servigos
customizados, adaptados as preferéncias dos consumidores, empregando avangos
tecnologicos (Castro, 2020). Segundo Gretzel et al. (2015), a medida que os
consumidores demandam experiéncias mais personalizadas, a tecnologia da informacao
se torna uma ferramenta essencial, baseando-se no entendimento continuo das

preferéncias dos utilizadores.

Pesquisas indicam que a satisfacdo do utilizador aumenta quando a tecnologia
proporciona uma experiéncia de compra mais agradavel e eficiente (Kim & Park, 2013).
A personalizacdo e a relevancia das recomendacOes sdo fatores criticos que contribuem
para essa satisfacdo. Além disso, Liao et al. (2005) e Fan and Poole (2006) afirmaram
que a personalizacdo esta relacionada ao aumento da satisfacdo do cliente e do lucro dos
retalhistas. No caso das aplicacdes moveis de fast-fashion, a personalizacdo gera um

efeito positivo na experiéncia do consumidor (McLean et al., 2018).

Assim, formularam-se as seguintes hipoteses:

H2: A satisfacdo do utilizador percebida pelo consumidor durante a compra na aplicacéo

mobile Zara é influenciada positivamente pela experiéncia CBIR.

H7: A satisfacdo do utilizador é influenciada positivamente pela personalizacéo

proporcionada pelo CBIR.

7.4.3 Intengdo de Compra

De acordo com Rose et al. (2012), a satisfacdo do cliente é influenciada por
estados cognitivos e afetivos, que, por sua vez, impulsionam as intencdes de recompra.
Roy et al. (2017) destacaram que uma experiéncia inteligente satisfatoria aumenta as

intencdes de compra e a promogéo do boca-a-boca.

As compras online trazem a conveniéncia, facilidade de pesquisa e acesso a

informacgdes detalhadas de produtos aos consumidores, porém a percecdo de risco
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associada a ela é identificada como um fator crucial que influencia a inten¢éo de compra.
Alguns fatores demograficos, como por exemplo a cultura, género, idade, experiéncia na

internet e o tipo de produto, afetam essa percecao de risco (Zhou et al., 2007).

Segundo Rogers (1995), a vantagem percebida de uma tecnologia pode aumentar
sua aceitagéo e uso, influenciando a intengdo de compra.
A satisfacdo percebida (perceived enjoyment) € o prazer ou divertimento percebido que o
consumidor tem ao usar a tecnologia inteligente do retalho, ligada ao quanto a utilizagao
da tecnologia é agradavel em si.

Por fim, o estudo de Bhattacherjee (2001) também apoia a ideia de que a satisfacéo

percebida com o uso do CBIR impacta positivamente a intencdo de compra.

H4: A intencdo de compra do consumidor via a aplicacdo mobile da Zara é influenciada
positivamente pela satisfagdo do utilizador.
H5: A intencdo de compra dos consumidores ao usar a aplicacdo movel da Zara €

influenciada positivamente pela vantagem percebida do CBIR.

H6: A intencdo de compra dos consumidores é impactada positivamente pela satisfacéo

percebida na utilizacdo do CBIR.

7.4.4 Perce¢édo da Facilidade de Uso

De acordo com Roy et al. (2017), a personalizacéo e a facilidade de uso podem
melhorar significativamente a experiéncia de compra, levando a uma maior satisfacao e

lealdade do cliente.

Enquanto conceitos como utilidade percebida e facilidade de uso percebida do
Modelo de Adoc¢édo de Tecnologia (TAM) se baseiam em beneficios praticos, o prazer
percebido destaca os beneficios intrinsecos da experiéncia do uso da tecnologia,
acrescentando uma dimensdo emocional a experiéncia com tecnologias (Davis et al.,
1992; Kim et al., 2007).

A facilidade de uso percebida € um dos principais determinantes da aceitacdo de
uma tecnologia, influenciando diretamente a intengdo de compra (Davis, 1989).
O uso do CBIR é considerado mais pratico e intuitivo em comparagdo com

métodos tradicionais de busca por descrigdo, pois facilita a expressdo de inten¢es sem a
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necessidade de descrever textualmente os produtos (Goodhue & Thompson, 1995; Van
der Heijden, 2004).

Assim, formularam-se as seguintes hipoteses:

H8: A intencdo de compra através da aplicacdo mobile da Zara é influenciada

positivamente pela percecdo da facilidade de uso do CBIR.

H9: Os consumidores consideram o uso do CBIR na aplicacdo mobile da Zara mais fécil

e pratico em comparacao com o0s métodos de busca por descricéo.

7.5 Pré-teste

O pré-teste do questionario foi conduzido com trés participantes a fim de identificar
possiveis dificuldades de compreensdo ou ambiguidades nas questdes. Além disso, o pré-
teste é fundamental para avaliar a l0gica da sequéncia das perguntas e garantir que 0s

entrevistados compreendam o inquérito sem qualquer hesitacao.

Entre os pontos levantados pelos participantes, estava a falta de clareza no passo a
passo da explicacdo tanto da ferramenta de busca por descricdo quanto por imagem. A
confusdo se deu devido a falta de indicacdo de que ndo era necessario executar nenhuma
tarefa especifica naquele momento, mas sim apenas compreender o funcionamento da

ferramenta.

Outra observacao foi em relacdo a explicacdo sobre a Zara em si, onde foi sugerido
gue ndo fosse tdo extensa, direcionando-se diretamente ao ponto ao mencionar 0

aplicativo movel da Zara.

Por fim, foi sugerido que os botdes mencionados no passo a passo da explicacdo
das duas ferramentas fossem destacados, embora ndo tenha sido feito um ajuste especifico
para este ponto. Isso se deu pela preocupacgéo de que destacar os botbes poderia distrair o
utilizador durante a realizacdo do questionario. Os outros dois pontos foram considerados

e reescritos para proporcionar maior clareza ao respondente.
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CAPITULO Il — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS
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8 Apresentacéo dos resultados

Neste capitulo é apresentado a analise dos dados coletados por meio do questionario, com
0 objetivo de responder as hipdteses de investigagcdo. Ele inclui a caracterizacdo da
amostra, os procedimentos de analise de dados, os testes aplicados e a validacdo das

hipdteses.
8.1 Caracterizacdo da Amostra

A populacdo do estudo se restringiu a individuos brasileiros, sendo a primeira
questdo-filtro do questionario. A amostra total da investigagdo contou com 240
respondentes, no entanto, desses 240, somente 177 individuos responderam o inquérito
de forma completa. Ademais, desses 177 individuos, somente 130 alegaram possuir

cidadania brasileira, dessa forma, a amostra total do estudo foi de 130 respondentes.

Os dados abaixo referem-se a um total de 130 inquiridos. A maioria é do género feminino
(80.8%), do escalao etario 26-33 anos (43.1%), e possui 0 Ensino Superior (61.5%)

conforme mostra os graficos 1,2 e 3 respetivamente.

Caracterizagdo da amostra - Género

0.8%

18.5%

= Feminino
Masculino

= Qutro

80.8%

Gréfico 1 - Caracterizacdo da amostra - Género
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Caracterizacdo da amostra - Idade

6.20%
22.30%
= 18a 25 anos
= 26a 33 anos
4.60% = 34 a4l anos
o m 42 a 48 anos
3.80% 43.10% 49 a 56 anos

= > 57 anos

20.00%

Gréfico 2 - Caracterizacdo da amostra - Idade

Caracterizagdo da amostra - Habilita¢des literarias

4.60%

= Ensino Médio
= Ensino Superior

= P6s Graduagido/Mestrado

Gréfico 3 - Caracterizacdo da amostra - HabilitacGes literarias

8.2 Anadlise descritiva dos resultados

A seccdo de andlise descritiva dos resultados fornece uma visao quantitativa sobre
0 comportamento de compras online dos participantes da pesquisa. Através de dados
coletados, foram observados padrdes significativos de consumo de compra online entre

0s inquiridos, que podem ser observados na tabela abaixo.
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N %

Ja realizou compras online? 126 96,9
Ja realizou compras através de um aplicativo online? 120 92,3
Ja realizou compras em lojas fisicas de fast-fashion (ex: Zara, C&A.)? 125 96,2
Ja realizou compras online em lojas de fast-fashion (ex: Zara, C&A.)? 85 65,4
Ja realizou compras online em aplicativos de lojas de fast-fashion (ex: Zara, 62 47,7
C&A))?

Vocé possui o aplicativo da Zara no seu celular? 26 20,0
Ja realizou compras online no aplicativo da Zara? 18 13,8

Tabela 5 — Compras online

Verificou-se que uma grande maioria dos inquiridos (96,9%) ja realizou compras online.

Especificamente, um percentual consideravel (92,3%) também fez uso de aplicacdes

moveis para realizar essas compras, destacando a crescente importancia dos dispositivos

moveis no cenario de compras online.

Ainda, a preferéncia por comprar em lojas de fast-fashion é evidente, com 96,2% dos

participantes comprando em lojas fisicas dessas marcas, e uma adesdo menor, ainda

significativa, as suas plataformas online (65,4%) e através de aplicagdes mobile de lojas

fast-fashion (47,7%).

Dentre os inquiridos que ja realizaram compras online, pode se notar que somente 20,0%

possuiam a aplicacdo mobile da Zara em seus telemoveis. As compras efetivas através

desta aplicacdo sdo ainda menores (13,8%), 0 que pode indicar barreiras ou preferéncias

especificas que afetam a adoc¢do dessa modalidade de compra.

N %
Nenhuma 12 9,5
1 vez 28 22,2
2-5 vezes 69 54,8
6-9 vezes 16 12,7
10 ou mais vezes 1 0,8
Total 126 100,0

Tabela 6 - Quantas vezes realizou compras online no Gltimo més?
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Além disso, de acordo com os dados da Tabela 6, a frequéncia de compras online no
altimo més revela que mais da metade dos inquiridos (54,8%) comprou online entre 2 e
5 vezes, mostrando uma consisténcia no comportamento de compra online. A distribuicéo
completa da frequéncia de compras ilustra a variedade no comportamento dos
consumidores, desde aqueles que néo realizaram compras online (9,5%) até aqueles que

realizaram compras online dez vezes ou mais (0,8%).

8.3 Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

A Analise Fatorial Confirmatoria é utilizada para testar se os dados se ajustam a
um modelo tedrico esperado. Isso € essencial em pesquisas que envolvem variaveis
latentes, onde se espera que determinados itens de um questionario representem
construtos tedricos especificos. No estudo em questdo, a AFC ajudou a confirmar se as
medidas de pesquisa realmente representam 0s construtos teoricos propostos, como

satisfacdo do utilizador, vantagem percebida, entre outros.

()
W

Pei_01 93
Pei_02 PE
Pei_03

Rai_01 69

Rai_02

Rai_03

Rai_04 81
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PCi_02 PC .85 74
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Pi_01 92 29 85 69
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~TT : 89 74
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Figura 10 - AFC dos construtos ajustada a uma amostra de 130 inquiridos

Este método também permite avaliar a qualidade de ajuste do modelo teérico aos dados

coletados. Indices de ajuste como o CFI (Comparative Fit Index), TLI (Tucker-Lewis
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Index), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) e SRMR (Standardized
Root Mean Square Residual) séo calculados para determinar o qudo bem o modelo

proposto se ajusta aos dados observados.

Os valores de ajustamento obtidos na Analise Fatorial Confirmatoéria (AFC) para 0s
construtos usados no presente estudo sdo os seguintes: y2/df = 1.988; CFI = 0.918; GFI
= 0.779; TLI = 0.901; RMSEA = 0.088; SRMR = .047, e indicam uma qualidade de

ajustamento aceitavel.

Os valores de validade convergente e discriminante sao bons, todos os valores de CR séo

superiores a 0.70, os valores de AVE sao iguais ou superiores a 0.50.

No entanto, ha alguns problemas de validade discriminante, designadamente os valores
de raiz quadrada de AVE de algumas variaveis sdo inferiores a correlacdo dessas variaveis
com as restantes. O ajustamento do modelo implicou a correlagdo dos erros 6 e 7, 12 e

14, porque apresentavam indices de Modificacdo com valores superiores a 10.

Tabela 7 — Validade convergente e discriminante

CR AVE Msvy MaxR o RA PC PI PEOU CC Us  PL

(H)

PE

RA

PC
P1
PEOU
CcC
us

PL

0,94 0,84 0,75 0,94 091

0,81 0,51 0,87 0,82 0,85™ 0,72

0,85 0,65 0,87 0,86 0,86 0,93 0,80

0,93 0,77 0,79 0,93 0,80 0,85 0,89 0,88

0,92 0,74 0,79 0,92 0,74™ 0,85™ 0,88™ 0,86 0,86

0,91 0,78 0,70 0,92 0,68 0,73 0,84™ 0,71 0,73"™ 0,88

0,87 0,69 0,67 0,88 0,68~ 0,70 0,73 0,76™ 0,70™ 081" 0,83

0,82 0,70 0,65 082 061" 066™ 069" 065" 054 080™ 0,75 0,83

*p<.05 **p<.01**p< 001

8.4 Analise de Regressao

Para se verificar a validade das hipéteses apresentadas, efetuou-se a regressao
linear, tanto simples quanto multipla, sendo utilizada por diversos motivos. A principal
razdo para utilizar a regressdo linear é explorar e quantificar a relagéo entre uma variavel

dependente e uma ou mais variaveis independentes. No contexto deste estudo, a regressao
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ajudou a identificar quais fatores (como vantagem percebida, controlo percebido, entre
outros) influenciam significativamente variaveis de interesse, como a certeza na escolha

ou a intencdo de compra.

Além disso, através dos coeficientes estimados na regressdo, é possivel entender o
impacto de cada variavel independente sobre a variavel dependente. Esses coeficientes
revelam, por exemplo, o quanto a satisfacdo percebida ou a personalizagdo afetam a

certeza na escolha do utilizador.

Por fim, a regressao foi utilizada como ferramenta para testar hipoteses cientificas sobre
as relagdes entre variaveis. No estudo, diferentes hipoteses relacionadas as experiéncias
dos utilizadores com a aplicacdo mével da Zara foram testadas, utilizando-se a regressao

para avaliar a significancia estatistica e a forca dessas relagdes.

8.5 Teste de Hipoteses

Neste capitulo, cada hipotese sera discutida individualmente, apresentando os resultados

estatisticos e a interpretacdo desses resultados.

H1: A certeza na escolha percebida pelo consumidor durante a compra na aplicacéo

mobile Zara é influenciada positivamente pela experiéncia CBIR.

Para testar essa hipotese foi utilizado o modelo de regressdo linear mdultipla com as
variaveis Vantagem percebida, Controlo percebido, Satisfacdo Percebida, Personalizagdo
e Percecdo da Facilidade de uso como variaveis independentes e a Certeza na Escolha
como variavel dependente. As variaveis independentes explicam 62.4% desta Gltima

variavel e é estatisticamente significativo, F(5, 124) = 43.907, p < .001.

Como pode ser observado na Tabela 8, as variaveis Vantagem percebida (RA) (B =.272,
p =.017), Satisfacdo percebida (PE) (B = .273, p = .003) e Personalizacdo (P) (B = .507,
p < .00)1 revelaram ser preditores significativos da Certeza na Escolha. A variavel
Percecdo da facilidade de uso (PEOU) (B = .164, p =.097) € um preditor marginalmente

significativo da Certeza na Escolha.
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Assim, como os coeficientes de regressdo sao positivos, isso significa que quanto mais
elevadas sdo a Vantagem percebida, Satisfacdo percebida, Personalizacédo e Percecdo da

facilidade de uso, mais elevada é a Certeza na Escolha.

Assim, confirma-se parcialmente a hipdtese enunciada.

Tabela 8 - Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados
Modelo B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constante) ,604 ,308 1,962 ,052
RA_Img 272 ,112 ,220 2,424 ,017*
PC_Img ,182 ,118 ,162 1,542 ,126
PE_Img 273 ,091 ,276 2,998  ,003**
P_Img ,507 ,093 AT 5451 ,000***
PEOU_Img ,164 ,098 ,157 1,673 ,097

*p<.05 **p<.01**p< 001

H2: A satisfacdo do utilizador percebida pelo consumidor durante a compra na

aplicacdo mobile Zara é influenciada positivamente pela experiéncia CBIR.

Para testar essa hipdtese foi utilizado o modelo de regressdo linear maltipla com as
varidveis Vantagem percebida, Controlo percebido, Satisfacao percebida, Personalizacédo
e Percecdo facilidade de uso como variaveis independentes e a Satisfacdo do Utilizador
como variavel dependente. As variaveis independentes explicam 50.8% desta Ultima

variavel e é estatisticamente significativo, F(5, 124) = 27.648, p < .001.

Como pode ser observado na Tabela 9, as variaveis Satisfacdo percebida (PE) (B = .208,
p = .030), Personalizacdo (P) (B =.237, p = .015) e Percecéo facilidade de uso (PEOU)
(B =.231, p =.025) revelaram ser preditores significativos da Satisfacdo do Utilizador.
Assim, como os coeficientes de regressdo sdo positivos, isso significa que quanto mais
elevadas séo a Satisfacdo percebida, Personalizacdo e Percecédo da facilidade de uso mais

elevada é a Satisfacdo do Utilizador.

Assim, confirma-se parcialmente a hipdtese enunciada.

70



Tabela 9 - Coeficientes

Coeficientes nao Coeficientes
estandardizados  estandardizados
Modelo B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constante) ,998 ,319 3,126 ,002
RA _Img ,007 ,116 -,006 ,062 ,951
PC _Img ,103 ,122 ,101 ,844 ,400
PE_Img ,208 ,095 ,232 2,199  ,030**
P_Img ,237 ,096 247 2,460 ,015*
PEOU _Img 231 ,102 ,243 2,267 ,025*

*p<.05 **p<.01**p< 001

H3: A intencdo de compra através da aplicacdo mobile da Zara é influenciada

positivamente pela certeza na escolha.

Para testar essa hipétese foi utilizado o modelo de regressao linear simples com a variavel

Certeza na Escolha como varidvel independente e a Intencdo de compra como variével

dependente. A varidvel independente explica 50.3% desta ultima varidvel e é

estatisticamente significativo, F(1, 128) = 131.448, p < .001.

Como pode ser observado na Tabela 10, a variavel Certeza na Escolha (CC) (B =.919, p

< .001), revelou ser um preditor significativo da Intencdo de compra. Assim, como 0

coeficiente de regressao € positivo isso significa que quanto mais elevada é a Certeza na

Escolha mais elevada é a Intengdo de compra.
Confirma-se, assim, a hipo6tese enunciada.

Tabela 10 - Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,192 ,355 ,539 ,591
CC_Img ,919 ,080 712 11,465 ,000%**

*p<.05 **p<.01***p< 001
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H4: A intencdo de compra do consumidor via a aplicagdo mobile da Zara é
influenciada positivamente pela satisfagdo do utilizador.

Para testar essa hipétese foi utilizado o modelo de regressao linear simples com a variavel
Satisfacdo do Utilizador como variavel independente e a Intencdo de compra como
variavel dependente. A variavel independente explica 39.8% desta Ultima varidvel e ¢é
estatisticamente significativo, F(1, 128) = 86.409, p <.001.

Como pode ser observado na Tabela 11, a variavel Satisfacdo do Utilizador (US) (B =
.807, p <.001), revelou ser um preditor significativo da Intengdo de compra. Assim, como
o coeficiente de regressao € positivo, isso significa que quanto mais elevada é a Satisfacao

do Utilizador mais elevada ¢ a Intengdo de compra.
Confirma-se, assim, a hipotese enunciada.

Tabela 11 - Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,736 ,379 1,941 ,054
US_Img ,807 ,087 ,635 9,296 ,000***

*p<.05 **p<.01**p< 001

H5: A intencdo de compra dos consumidores ao usar a aplicagdo mével da Zara é

influenciada positivamente pela vantagem percebida do CBIR.

Para testar essa hipotese foi utilizado o modelo de regresséo linear simples com a variavel
Vantagem percebida como variavel independente e a Inten¢do de compra como variavel
dependente, explicando 26.5% desta Ultima variavel e € estatisticamente significativo,
F(1, 128) = 47.527, p < .001.

Como pode ser observado na Tabela 12, a variavel Vantagem percebida (RA) (B = .740,
p < .001), revelou ser um preditor significativo da Intencdo de compra. Assim, como 0
coeficiente de regressao € positivo, isso significa que quanto mais elevada é a Vantagem

percebida mais elevada é a Intencdo de compra.

Confirma-se, assim, a hipo6tese enunciada.
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Tabela 12 - Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,913 ,483 1,889 ,061
RA Img ,740 ,107 ,520 6,894 ,000***

*p<.05 **p<.01**p<.001

H6: A intencdo de compra dos consumidores é impactada positivamente pela

satisfacdo percebida na utilizacdo do CBIR.

Para testar essa hipotese foi utilizado o modelo de regresséo linear simples com a variavel

Satisfacdo percebida como variavel independente e a Intengdo de compra como variavel

dependente, explicando 28.9% desta Ultima variavel e € estatisticamente significativo,

F(1, 128) = 53.456, p < .001.

Como pode ser observado na Tabela 13, a variavel Satisfagdo percebida (PE) (B = .740,

p < .001), revelou ser um preditor significativo da Inten¢do de compra. Assim, como o

coeficiente de regresséo € positivo, isso significa que quanto mais elevada é a Satisfacao

percebida mais elevada é a Intencdo de compra.

Confirma-se, assim, a hipo6tese enunciada.

Tabela 13- Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,499 377 3,974 ,000
PE Img ,619 ,085 ,543 7,311 ,000***

*p<.05 **p<.01**p< 001

H7: A satisfacdo do utilizador é influenciada positivamente pela personalizacéo

proporcionada pelo CBIR.

Para testar essa hipotese foi utilizado o modelo de regresséo linear simples com a variavel

Personalizacdo como variavel independente e a Intencdo de compra como variavel
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dependente, explicando 41.6% desta Ultima variavel e € estatisticamente significativo,
F(1, 128) = 92.733, p < .001.

Como pode ser observado na Tabela 14, a variavel Personalizacdo (P) (B = .623, p <
.001), revelou ser um preditor significativo da Intencdo de compra. Assim, como 0
coeficiente de regressdo € positivo, isso significa que quanto mais elevada é a

Personalizacdo percebida mais elevada é a Intencdo de compra.

Confirma-se, assim, a hipotese enunciada.

Tabela 14 - Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,728 272 6,353 ,000
P_Img ,623 ,065 ,648 9,630 ,000***

*p<.05 **p<.0L**p<.001

H8: A intencdo de compra através da aplicacdo mobile da Zara é influenciada

positivamente pela percecdo da facilidade de uso do CBIR.

Para testar essa hipotese foi utilizado o modelo de regressao linear simples com a variavel
Percecéo da facilidade de uso como variavel independente e a Inten¢do de compra como
varidvel dependente. Explica 22.5% desta Gltima variavel e é estatisticamente
significativo, F(1, 128) = 37.249, p < .001.

Como pode ser observado na Tabela 15, a variavel Percecdo da facilidade de uso (B =
573, p <.001), revelou ser um preditor significativo da Intencdo de compra. Assim, como
o coeficiente de regressdo € positivo, isso significa que quanto mais elevada é a Percegdo

da facilidade de uso percebida mais elevada é a Intencdo de compra.

Confirma-se, assim, a hipotese enunciada.
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Tabela 15- Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,719 414 4,150 ,000
PEOU Im ,573 ,094 475 6,103 ,000***

g

*p<.05 **p<.01***p< 001

H9: Os consumidores consideram o uso do CBIR na aplicagdo mobile da Zara mais

facil e pratico em comparacdo com os métodos de busca por descricao.

Quando se comparam os valores obtidos por busca por descricdo com os de busca por

imagem constata-se que, com excec¢éo dos valores de Personalizacéo (P), todos os valores

sdo significativamente mais elevados na busca por imagem (p < .001).

Na Personalizacdo os valores sdo significativamente mais elevados na busca por

descricdo, t(129) = 12.121, p = .036.

Tabela 16 — Busca por descri¢do vs busca por imagem

Descrigdo Imagem
M DP M DP Sig.

PE 3,96 0,94 4,37 0,87 .001***
RA 4,27 0,73 4,45 0,69 .001***
PC 4,09 0,83 4,33 0,76 .001***
P 4,23 0,72 4,13 0,81 .036*

PEOU 4,18 0,76 4,34 0,82 .005**
CcC 4,18 0,86 4,36 0,76 .001***
us 4,04 0,82 4,30 0,78 .001***
Pl 3,92 1,04 4,20 0,99 .001***

M — Média DP — Desvio padrdo  *p<.05 **p <.01 ***p <.001

Assim, confirma-se parcialmente a hipdtese enunciada.
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8.6 Verificacdo das hipdteses

A anélise estatistica realizada investigou diversas hipoteses sobre as relagdes entre

experiéncias de compras online e variaveis comportamentais e percetuais dos

consumidores, utilizando uma amostra de 130 inquiridos. O uso de modelos de regresséo

linear, tanto simples quanto multiplo, permitiu examinar a influéncia de variaveis

especificas sobre outras, como a Certeza na Escolha e a Inten¢do de Compra. Esta tabela

sintetiza as principais conclus@es tiradas das analises estatisticas, mostrando uma forte

validagdo das hipdteses relacionadas ao impacto do CBIR na experiéncia de compra

online.
Hipdtese Descricao Resultado
A certeza na escolha percebida pelo consumidor
durante a compra na aplicacdo mobile Zara ¢é | Confirmada
H1
influenciada positivamente pela experiéncia | parcialmente
CBIR.
A satisfacdo do utilizador percebida pelo
consumidor durante a compra na aplicagdo | Confirmada
H2
mobile Zara é influenciada positivamente pela | parcialmente
experiéncia CBIR.
A intencdo de compra através da aplicacdo
H3 mobile da Zara € influenciada positivamente | Confirmada
pela certeza na escolha.
A intencdo de compra do consumidor via a
H4 aplicacdlo mobile da Zara é influenciada | Confirmada

positivamente pela satisfacdo do utilizador.
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H5

A intencdo de compra dos consumidores ao usar
a aplicacdo movel da Zara é influenciada
positivamente pela vantagem percebida do

CBIR.

Confirmada

H6

A intencdo de compra dos consumidores é
impactada positivamente  pela satisfacdo

percebida na utilizagdo do CBIR.

Confirmada

H7

A satisfacdo do utilizador é influenciada
positivamente pela personalizacédo
proporcionada pelo CBIR.

Confirmada

H8

A intencdo de compra através da aplicacdo
mobile da Zara é influenciada positivamente

pela percecdo da facilidade de uso do CBIR.

Confirmada

H9

Os consumidores consideram o uso do CBIR na
aplicacdo mobile da Zara mais facil e pratico em
comparacdo com o0s métodos de busca por

descrigéo.

Confirmada
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9 Discussao dos resultados

Este capitulo discute os resultados obtidos através da andlise estatistica e descritiva
conduzida para explorar os efeitos do uso do Content-based Image Retrieval (CBIR) na
experiéncia de compra de artigos fast-fashion, aplicado especificamente para a aplicagéo

da Zara.

Esta analise permitird compreender as percecfes e comportamentos dos utilizadores em
relacdo ao uso da aplicagdo da Zara com diferentes tecnologias de busca, e como estes

resultados se relacionam com as expetativas teoricas.

9.1 Experiéncia do CBIR e a Certeza na Escolha (H1) e Satisfacédo do
Utilizador (H2)

Os resultados da pesquisa revelam que a experiéncia do CBIR na aplicagdo da Zara esta
parcialmente relacionada a Certeza na Escolha e a Satisfacdo do Utilizador, confirmando

parcialmente as hipoteses H1 e H2.

Esses achados sdo consistentes com Roy et al. (2017), que discutem como a experiéncia
inteligente no retalho pode aumentar a satisfacdo e diminuir o risco percebido, apoiando
a ideia de que tecnologias inteligentes, como o CBIR, podem melhorar a confianca e a
experiéncia de compra dos consumidores. E importante ressaltar que o construto de
Experiéncia inteligente no retalno do modelo de Roy et al. (2017) se difere do modelo

proposto neste estudo, onde foi substituido pela Experiéncia do CBIR.

Outro ponto a se considerar ¢ que foi incluido no modelo o construto “Percecdo da
facilidade de uso” do Modelo TAM3, tendo este um efeito marginalmente significativo
na Certeza da escolha (p = .097) e um efeito significativo na Satisfacdo do Utilizador (p
=.025).

Ademais, é importante notar que a variavel Controlo Percebido (PC) ndo apresentou
efeito significativo tanto na Certeza na Escolha (p = .126) quanto na Satisfacdo do
Utilizador (p = .400).

Esta constatacdo € refutada, pois no estudo de Roy et al. (2017) é dito que ter um alto
grau de controle sobre uma tecnologia de retalho inteligente leva os consumidores a
demonstrarem maior interesse e atencéo na atividade envolvida.
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9.2 Influéncia da Certeza na Escolha (H3) e da Satisfacéo do Utilizador (H4)

na Intencéao de Compra

Os resultados também confirmaram as hipoteses H3 e H4, que sugerem que tanto a
Certeza na Escolha (p < .001) quanto a Satisfacdo do Utilizador (p < .001) estdo

positivamente relacionadas com a intengdo de compra.

Este resultado esta alinhado com o modelo tedrico proposto por Roy et al. (2017), que
identifica a satisfacdo do cliente como um mediador critico entre a experiéncia do cliente

e comportamentos intencionais, como a intencdo de compra.

Assim, como o coeficiente de regressdo é positivo, isso significa que quanto mais elevada
é a Certeza na Escolha mais elevada é a Intengdo de compra. Isso também acontece com

a Satisfacdo do Utilizador, quanto mais elevada é, mais elevada € a Intencéo de compra.

9.3 Influéncia da Vantagem Percebida (H5) e Satisfacéo Percebida (H6) na

Intencdo de Compra

Os resultados da pesquisa também confirmaram as hipoteses H5 e H6, que sugerem que
tanto a Vantagem Percebida (p < .001) quanto a Satisfacdo Percebida (p < .001) estdo

positivamente relacionadas com a inten¢do de compra.

A confirmacdo das hipoteses H5 e H6 reforca a literatura existente, sugerindo que
percecdes positivas, como a Vantagem Percebida e a Satisfacdo Percebida com o CBIR,

sdo preditores significativos da intencdo de compra dos consumidores.

Estes resultados estdo de acordo com Roy et al. (2017), onde a percecdo de beneficios
tangiveis de tecnologias de varejo inteligentes facilita a adocdo e o engajamento do

consumidor.

Além disso, de acordo com Lu et al. (2015) e Wei et al. (2015), a vantagem percebida
representa o aspeto cognitivo da Experiéncia Inteligente do Cliente, indicando o quanto
a Tecnologia de Retalho Inteligente é percebida como superior as tecnologias de retalho
existentes que ela substitui. Essa vantagem relativa da experiéncia inteligente do cliente
reflete beneficios em termos de tecnologia, conveniéncia, qualidade e funcionalidade
(Gao & Bai, 2014).
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9.4 Influéncia da Personalizagédo na Satisfacao do Utilizador (H7) e Percecéo

da facilidade de uso com a Intencéo de Compra (H8)

Os resultados da pesquisa validaram as hipoteses H7 e H8, que sugerem que tanto a
Personalizacdo (p < .001) quanto a Percecdo da facilidade de uso (p < .001) estdo
positivamente relacionadas com a Satisfacdo do Utilizador e Intencdo de Compra

respetivamente.

As hipéteses confirmadas indicam que tanto a personalizagdo quanto a facilidade de uso
do CBIR estdo associadas a maiores niveis de satisfacéo do utilizador, o que por sua vez

esta relacionado com uma maior intengéo de compra.

Esses resultados estdo em linha com as discussfes de Roy et al. (2017) sobre como a
personalizagéo e a facilidade de uso podem melhorar significativamente a experiéncia de

compra, levando a uma maior satisfacédo e lealdade do cliente.

Além disso, de acordo com Liao et al. (2005) e Fan and Poole (2006), a personalizacdo
esta relacionada ao aumento da satisfacdo do cliente e do lucro dos retalhistas. No caso
das aplicacbes mdveis de fast-fashion, a personalizacdo gera um efeito positivo na

experiéncia do consumidor (McLean et al., 2018).

As interacOes entre o retalhista e o cliente sdo reforcadas pelo aumento do envolvimento,
facilidade de uso, resposta as necessidades do cliente e feedback e monitorizagdo em
tempo real (Pantano, 2014). A satisfacdo no retalho inteligente resulta da avaliacdo e
impressdo do desempenho da tecnologia de retalho inteligente pelo cliente. As
experiéncias acumuladas com as tecnologias de retalho inteligente conduzem a formacéo

de satisfacéo do cliente (Homburg et al., 2006).

Assim, isso mostra que a literatura existente esta em consonancia com os resultados

encontrados nesta pesquisa.

9.5 O uso do CBIR na aplicagdo mobile da Zara é mais facil e prético vs

Busca por Descrigcdo (H9)

A confirmacdo parcial da hipotese H9 destaca que o CBIR é percebido como mais facil e

pratico em comparagdo com o método tradicional de busca por descricéo.
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A confirmacdo parcial de que o CBIR é percebido como mais fécil e pratico (PEOU) em
comparagdo com métodos de busca tradicionais sugere que, enquanto a tecnologia oferece
melhorias, ainda existem barreiras a sua aceitacdo plena. Este resultado est4 alinhado com
a literatura sobre inovacGes tecnologicas no retalho, que frequentemente destaca a
resisténcia inicial dos consumidores a novas tecnologias até que percebam claramente

seus bheneficios.

De acordo com Greenhalgh et al. (2004) e Tidd and Bessant (2011), a implementacéo de
tecnologias inovadoras depende da capacidade dos retalhistas de convencer os clientes
dos beneficios das novas tecnologias. Além disso, as tecnologias serdo eficazes apenas

quando os utilizadores estiverem motivados a adota-las (Davies et al., 2011).
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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10 Principais conclusdes do estudo, Limitagdes e Recomendacdes para

Trabalhos Futuros

O presente estudo buscou investigar o impacto do Content-based Image Retrieval
(CBIR) na experiéncia de compra de artigos fast-fashion na aplicacdo mével da Zara. Os
objetivos focaram em compreender a influéncia do CBIR na intengdo de compra, na
eficacia da busca de produtos, na satisfacdo do consumidor com as recomendacdes e na

percecdo sobre a facilidade de uso da tecnologia.

A implementacdo do CBIR na aplicagdo mobile da Zara demonstrou uma clara
melhoria na satisfacdo do utilizador. Os participantes do estudo relataram uma
experiéncia de compra mais intuitiva e personalizada, o que confirma a hip6tese de que a
personalizacdo proporcionada pelo CBIR esta positivamente associada a satisfacdo do
utilizador. Além disso, o CBIR mostrou-se uma ferramenta eficaz em termos de
usabilidade, sendo considerada mais facil e pratica em comparacdo com os metodos
tradicionais de busca por descricéo, fortalecendo a inten¢do de compra dos consumidores
e a fidelizacdo a marca. A analise também mostrou que a experiéncia com o CBIR esta
positivamente relacionada com a certeza na escolha do consumidor durante a compra.
Esta certeza na escolha, por sua vez, mostrou-se fortemente associada a intencdo de
compra, indicando que consumidores que utilizam o CBIR sentem-se mais confiantes em

suas decisdes de compra, 0 que potencialmente aumenta as taxas de conversao.

Este estudo contribui para a definicdo das estratégias das marcas de fast-fashion
pois oferece insights sobre como a tecnologia do CBIR pode ser implementada para
reforcar o Mobile commerce, proporcionando uma estratégia que outros retalhistas de
fast-fashion poderiam adotar. A aceitacéo e a adogao dessa tecnologia por grandes marcas
como a Zara podem encorajar outros competidores a seguir um caminho similar,
transformando praticas de mercado e influenciando o comportamento do consumidor.
Para os profissionais de marketing, os insights gerados pelo uso do CBIR sédo valiosos
para adaptar estratégias de envolvimento e compreender melhor as preferéncias dos

consumidores, possibilitando a oferta de produtos mais alinhados com essas preferéncias.

Por fim, este estudo confirmou a importancia da inovacéo tecnoldgica no setor de
fast-fashion, e sugere que a tecnologia como o CBIR é uma ferramenta valiosa para

melhorar a experiéncia de compras online. A medida que o setor de fast-fashion avanca,
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a adogdo de tal tecnologia podera ser essencial para atender as expetativas dos
consumidores, podendo transformar significativamente a forma como os consumidores
interagem com plataformas de compra online. O estudo sugere, também, que as marcas
apostem no desenvolvimento de tecnologias que podem ser otimizadas para atender as

necessidades em evolucdo tanto dos consumidores quanto dos retalhistas.

No aspeto académico, este estudo enriquece a literatura existente sobre CBIR e
suas aplicacdes no Mobile commerce, especialmente no setor de fast-fashion. Além disso,
estudos futuros podem utilizar o modelo conceptual proposto como uma base
metodoldgica solida para explorar a interacdo entre novas tecnologias e 0 comportamento

do consumidor online.

Entre as limitacOes deste estudo, € importante mencionar aquelas relacionadas a
amostra utilizada para anélise dos dados. A op¢do por uma amostragem por conveniéncia
facilitou a coleta dos dados, porém a pesquisa restringiu-se apenas a participantes
brasileiros, o que dificultou alcancar a quantidade desejada de respondentes. Outra
limitagdo associada a amostra de participantes foi a distribuicdo da pesquisa em si. O uso
de um link fornecido por uma ferramenta desconhecida para a maioria dos participantes

(Qualtrics) pode ter levado alguns deles a ndo responder ao questionario.

Pesquisas futuras podem estudar outras aplicagdes para fazer comparacGes mais
amplas entre diferentes gerac6es (como os Millenials e a geracdo Z) para que se entenda
os diferentes comportamentos entre elas. Também seria interessante investigar a
integracdo de novas tecnologias, como a realidade aumentada ou a inteligéncia artificial,
neste tipo de aplicacdo, potencialmente enriquecendo ainda mais a experiéncia de compra
online. Através da inteligéncia artificial, poderiam ser desenvolvidos métodos para
personalizar os resultados fornecidos por estas aplica¢des com base no histdrico de busca
e preferéncias do utilizador, com o intuito de proporcionar uma experiéncia de compra

ainda mais personalizada.

84



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Ajzen, 1. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50, 179-211. https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T

Alves, J. (2020). A Aplicacdo da Realidade Aumentada no Comércio Eletrénico no
Processo de Decisdo de Compra. Instituto Superior de Contabilidade e

Administracédo do Porto.

Alzu’bi, A., & Abuarqoub, A. (2020). Deep learning model with low-dimensional
random projection for large-scale image search. Engineering Science and
Technology, an International Journal, 23.
https://doi.org/10.1016/j.jestch.2019.12.004

Alzu’bi, A., Younis, L. B., & Madain, A. (2023). An interactive attribute-preserving
fashion recommendation with 3D image-based virtual try-on. International
Journal of Multimedia Information Retrieval, 12(2), 24.
https://doi.org/10.1007/s13735-023-00294-5

Andreou, A. S., Panayidou, D., Andreou, P., & Pitsillides, A. (2005). Preserving Quality

in the Development of Mobile Commerce Services and Applications.

Aragdo Reges, K. E., & Aguiar-Costa, L. M. (2023). Realidade aumentada e varejo
inteligente: Um estudo sobre a percepcéo do usuério. ReMark - Revista Brasileira
de Marketing, 22(4), 1819-1875. https://doi.org/10.5585/remark.v22i4.23958

Baghi, 1., Gabrielli, V., & Codeluppi, V. (2013). Consumption practices of fast fashion
products: A consumer-based approach. Journal of Fashion Marketing and Management,
volume 17, 206-224. https://doi.org/10.1108/JFMM-10-2011-0076

Barnes, L., & Lea-Greenwood, G. (2006). Fast fashioning the supply chain: Shaping the
research agenda. Journal of Fashion Marketing and Management, 10, 259-271.
https://doi.org/10.1108/13612020610679259

85


https://doi.org/10.1016/j.jestch.2019.12.004
https://doi.org/10.1007/s13735-023-00294-5
https://doi.org/10.5585/remark.v22i4.23958
https://doi.org/10.1108/13612020610679259

Bhardwaj, V., & Fairhurst, A. (2010). Fast fashion: Response to changes in the fashion
industry. The International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, 20(1), 165.

Bhattacharya, A., & Srivastava, M. (2018). A Framework of Online Customer
Experience: An Indian Perspective. Global Business Review, 21,
097215091877893. https://doi.org/10.1177/0972150918778932

Bhattacherjee, A. (2001). Understanding information systems continuance: An
expectation-confirmation model. MIS quarterly: management information systems,
25(3), 351. https://doi.org/10.2307/3250921

Branddo, M. S., Miguel, O., Machado, T. M., Rampini, G., & Reis, D. A. (2020).
Experiéncia de Compra Online: Exploracdes a partir do Design Thinking. Ergodesign &
HCI, 8(1), 20. https://doi.org/10.22570/ergodesignhci.v8il1.1437

Bruce, M., & Daly, L. (2006). Buyer behavior for fast fashion. Journal of Fashion
Marketing and Management, 10(3), 329-344.
https://doi.org/10.1108/13612020610679303

Caro, F., & Martinez-de-Albéniz, V. (2015). Fast Fashion: Business Model Overview and
Research Opportunities. In N. Agrawal & S. A. Smith (Eds.), Retail Supply Chain
Management (Vol. 223, pp. 237-264). Springer US. https://doi.org/10.1007/978-
1-4899-7562-1_9

Castro, A. (2020). Efeitos do Uso da Realidade Aumentada sobre a Experiéncia do
Consumidor no Varejo e a sua Intencdo de Compra. Pontificia Universidade Catolica do
Rio de Janeiro. https://doi.org/10.17771/PUCRIo.acad.48288

Ch, J.-S., & Aryasri, A. R. (2009). Determinants of Shopper Behaviour in E-tailing: An
Empirical Analysis. Paradigm, 13, 73-83.
https://doi.org/10.1177/0971890720090110

86


https://doi.org/10.1177/0972150918778932
https://doi.org/10.22570/ergodesignhci.v8i1.1437
https://doi.org/10.1007/978-1-4899-7562-1_9
https://doi.org/10.1007/978-1-4899-7562-1_9
https://doi.org/10.17771/PUCRio.acad.48288
https://doi.org/10.1177/0971890720090110

Choi, J., Yoo, S., & Kim, S. (2006). A Study on Improving the User Experience of
Mobile Commerce through Content-Based Image Retrieval Systems. Journal of Digital

Information Management.

Cietta, E. (2010). A revolugdo do fast-fashion—Estratégias e modelos organizativos para

competir nas industrias hibridas. (2nd ed.). Estacdo das Letras e Cores Editora.

Clarke, 1. (2001). Emerging Value Propositions For M-Commerce. Journal of Business
Strategies, 18, 133-148. https://doi.org/10.54155/jbs.18.2.133-148

Coursaris, C., Hassanein, K., & Degroote, M. (2002). Understanding m-commerce: A

consumer-centric model. Quarterly Journal of Electronic Commerce, 3.

Cuong, D. T. (2022). The relationship between product quality, brand image, purchase
decision, and repurchase intention. Em Proceedings of International Conference
on Emerging Technologies and Intelligent Systems (p. 533-545). Springer

International Publishing.

Davies, B., Bilotta, E., Hapeshi, K., Salvia, E., & Servidio, R. (2011). From User
Cognition to User Interaction Modalities in Consumer Behavior (E. Pantano,
Org.). IGI Global.

Davis, F. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of
Information Technology. MIS Quarterly, 13, 319. https://doi.org/10.2307/249008

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Paul, R. (1992). Extrinsic and intrinsic motivation to use
computers in the workplace 1. Journal of applied social psychology, 14, 1111—
1132.

DeLone, W. H., & McLean, E. R. (1992). Information systems success: The quest for the
dependent variable. [Information Systems Research: ISR, 3(1), 60-95.
https://doi.org/10.1287/isre.3.1.60

87


https://doi.org/10.2307/249008
https://doi.org/10.1287/isre.3.1.60

Etikan, 1. (2016). Comparison of Convenience Sampling and Purposive Sampling.
American  Journal of Theoretical and Applied Statistics, 5(1), 1.
https://doi.org/10.11648/j.ajtas.20160501.11

Fan, H., & Poole, M. S. (2006). What is personalization? Perspectives on the design and
implementation of personalization in information systems. Journal of
organizational computing, 16(3-4), 179-202.
https://doi.org/10.1080/10919392.2006.9681199

Gao, L., & Bai, X. (2014). A unified perspective on the factors influencing consumer
acceptance of internet of things technology. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 26(2), 211-231. https://doi.org/10.1108/apjmI-06-2013-0061

Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). How to Sustain the Customer Experience:
European Management Journal, 25(5), 395-410.
https://doi.org/10.1016/j.emj.2007.08.005

Goodhue, D. L., & Thompson, R. L. (1995). Task-technology fit and individual
performance. MIS quarterly: Management Information Systems, 19(2), 213.
https://doi.org/10.2307/249689

Gulfraz, M. B., Sufyan, M., Mustak, M., Salminen, J., & Srivastava, D. K. (2022).
Understanding the impact of online customers’ shopping experience on online
impulsive buying: A study on two leading E-commerce platforms. Journal of
Retailing and Consumer Services, 68, 103000.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103000

Guo, Z. X., Wong, W., Leung, S., & Li, M. (2011). Applications of artificial intelligence
in the apparel industry: A review. Textile Research Journal, 81, 1871-1892.
https://doi.org/10.1177/0040517511411968

Guo, Z., Zhang, D., Feng, S., LIN, S., XIAO, Y., & Li, J. (2018). Structural design and

optimization of a panel-based fitting robot. Journal of Advanced Mechanical Design,

88


https://doi.org/10.1080/10919392.2006.9681199
https://doi.org/10.1016/j.emj.2007.08.005
https://doi.org/10.1177/0040517511411968

Systems, and Manufacturing, 12, 1-13.
https://doi.org/10.1299/jamdsm.2018jamdsm0091

Greenhalgh, T., Robert, G., Macfarlane, F., Bate, P., & Kyriakidou, O. (2004). Diffusion
of innovations in service organizations: systematic review and recommendations. The
Milbank Quarterly, 82(4), 581-629. https://doi.org/10.1111/j.0887-378X.2004.00325

Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z., & Koo, C. (2015). Smart tourism: foundations and
developments. Electronic Markets, 25(3), 179-188. https://doi.org/10.1007/s12525-015-
0196-8

Hauswiesner, S., Straka, M., & Reitmayr, G. (2013). Virtual Try-On through Image-
Based Rendering. IEEE Transactions on Visualization and Computer Graphics, 19,
1552-1565. https://doi.org/10.1109/TVCG.2013.67

Harris, P., Rettie, R., & Kawan, C.C. (2005). Adoption and usage of m-commerce: A
cross-cultural comparison of Hong Kong and the United Kingdom. Journal of Electronic
Commerce Research, 6, 210-224.

Huang, M.-H. (2003). Modeling virtual exploratory and shopping dynamics: An
environmental psychology approach. Information & Management, 41, 39-47.
https://doi.org/10.1016/S0378-7206(03)00024-7

Huiging Yang, Yuangao Chen, & June Wei. (2015). Understanding Consumers’ Web-
Mobile Shopping Extension Behavior: A Trust Transfer Perspective.
https://www.tandfonline.com/doi/epdf/10.1080/08874417.2015.11645759?need

Access=true

Jiang, S., Wu, Y., & Fu, Y. (2018). Deep Bidirectional Cross-Triplet Embedding for
Online Clothing Shopping. ACM Transactions on Multimedia Computing,
Communications, and Applications, 14, 1-22. https://doi.org/10.1145/3152114

89


https://doi.org/10.1299/jamdsm.2018jamdsm0091
https://doi.org/10.1111/j.0887-378X.2004.00325
https://www.tandfonline.com/doi/epdf/10.1080/08874417.2015.11645759?needAccess=true
https://www.tandfonline.com/doi/epdf/10.1080/08874417.2015.11645759?needAccess=true
https://doi.org/10.1145/3152114

Johnson, E. J., Moe, W. W., Fader, P. S., Bellman, S., & Lohse, G. L. (2004). On the
depth and dynamics of online search behavior. Management Science, 50(3), 299-308.
https://doi.org/10.1287/mnsc.1040.0194

Joung, H.-M. (2014). Fast-fashion consumers’ post-purchase behaviours. International
Journal of Retail & Distribution Management, 42, 688—697.
https://doi.org/10.1108/1IJRDM-03-2013-0055

Kamis, A., Stern, T., & Ladik, D. M. (2010). A flow-based model of web site intentions
when users customize products in business-to-consumer electronic commerce.
Information Systems Frontiers: A Journal of Research and Innovation, 12(2), 157-168.
https://doi.org/10.1007/s10796-008-9135-y

Katawetawaraks, C., Wang, C. L., & University of New Haven. (2011). Online Shopper
Behavior: Influences of Online Shopping Decision. Asian Journal of Business
Research, 1(2). https://doi.org/10.14707/ajbr.110012

Kim, J., Fiore, A. M., & Lee, H.-H. (2007). Influences of online store perception,
shopping enjoyment, and shopping involvement on consumer patronage behavior
towards an online retailer. Journal of Retailing and Consumer Services, 14(2),
95-107. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2006.05.001

Kim, J., & Park, H. (2013). The Impact of Mobile Application Quality on User
Satisfaction and Intentions to Use. Journal of Information Technology

Applications.

Koo, D.-M., Kim, J.-J., & Lee, S.-H. (2008). Personal values as underlying motives of
shopping online. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 20, 156-173.
https://doi.org/10.1108/13555850810864533

Kranzbihler, A.-M., Kleijnen, M. H. P., Morgan, R. E., & Teerling, M. (2018). The

multilevel nature of customer experience research: An integrative review and

90


https://doi.org/10.1108/IJRDM-03-2013-0055
https://doi.org/10.14707/ajbr.110012
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2006.05.001
https://doi.org/10.1108/13555850810864533

research agenda. International Journal of Management Reviews, 20(2), 433-456.
https://doi.org/10.1111/ijmr.12140

Kulviwat, S., Bruner, G. C., & Neelankavil, J. P. (2013). Self-efficacy as an antecedent
of cognition and affect in technology acceptance”. Journal of Consumer
Marketing, 31(3), 190-199.

Lam, H.-Y., Yurchisin, J., & Sasikarn, C. (2016). Young Adults’ Ethical Reasoning
Concerning Fast Fashion Retailers.
https://www.academia.edu/52208535/Y oung_Adults_Ethical_Reasoning_Concerning_F

ast_Fashion_Retailers

Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2017). E-commerce 2017: Business, technology, society
(Thirteenth Edition). Pearson.

Le-Hoang, P. V. (2020). Factors affecting online purchase intention: The case of e-
commerce on lazada. Independent Journal of Management & Production, 11(3),
1018-1033. https://doi.org/10.14807/ijmp.v11i3.1088

Liang, T.-P., & Lai, H.-J. (2002). Effect of store design on consumer purchases: An
empirical study of on-line bookstores. Information & Management, 39, 431-444.
https://doi.org/10.1016/S0378-7206(01)00129-X

Liao, L., He, X., Zhao, B., Ngo, C.-W., & Chua, T.-S. (2018). Interpretable Multimodal
Retrieval for Fashion Products. Proceedings of the 26th ACM International
Conference on Multimedia, 1571-1579.
https://doi.org/10.1145/3240508.3240646

Liao, S. S., Li, Q., & Xu, D. J. (2005). A Bayesian network-based framework for
personalization in mobile commerce applications. Communications of the
Association for Information Systems, 15. https://doi.org/10.17705/1cais.01528

91


https://doi.org/10.1016/S0378-7206(01)00129-X
https://doi.org/10.1145/3240508.3240646

Limayem, M., Khalifa, M., & Frini, A. (2000). What makes consumers buy from Internet?
A longitudinal study of online shopping. IEEE Transactions on Systems, Man,
and Cybernetics - Part A: Systems and Humans, 30(4), 421-432.
https://doi.org/10.1109/3468.852436

Liu, Y., Zhang, D., Lu, G., & Ma, W.-Y. (2007). A survey of content-based image

retrieval with high-level semantics. Pattern Recognition, 262—-282.

Long, F., Zhang, H., & Dagan Feng, D. (2003). Fundamentals of Content-Based Image
Retrieval. In Multimedia Information Retrieval and Management (pp. 1-26).
Springer, Berlin, Heidelberg. https://doi.org/10.1007/978-3-662-05300-3 1

Lu, J., Mao, Z., Wang, M., & Hu, L. (2015). Goodbye maps, hello apps? Exploring the
influential determinants of travel app adoption. Current issues in tourism, 18(11),
1059-1079. https://doi.org/10.1080/13683500.2015.1043248

Mason, M., Pauluzzo, R., & Muhammad Umar, R. (2022). Recycling habits and
environmental responses to fast-fashion consumption: Enhancing the theory of
planned behavior to predict Generation Y consumers’ purchase decisions. Waste

Management, 139, 146-157. https://doi.org/10.1016/j.wasman.2021.12.012

McLean, G., Al-Nabhani, K., & Wilson, A. (2018). Developing a mobile applications
customer experience model (MACE)- implications for retailers. Journal of Business
Research, 85, 325-336. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.01.018

McNeill, L., & Venter, B. (2019). Identity, self-concept and young women’s engagement
with collaborative, sustainable fashion consumption models. International
Journal of Consumer Studies, 43(4), 368—378. https://doi.org/10.1111/ijcs.12516

Meyer, C., & Schwager, A. (2007). Understanding Customer Experience. Harvard

Business Review. https://hbr.org/2007/02/understanding-customer-experience

92


https://doi.org/10.1007/978-3-662-05300-3_1
https://doi.org/10.1016/j.wasman.2021.12.012
https://hbr.org/2007/02/understanding-customer-experience

Mobile Marketing Association (MMA). (2010). One in Five U.S. Adult Consumers Now

Using Mobile Commerce. https://www.prnewswire.com/news-releases/one-in-

five-us-adult-consumers-now-using-mobile-commerce-94244549.html

Mohtasham, S. S., Sarollahi, S. K., & Hamirazavi, D. (2017). The effect of service quality
and innovation on word of mouth marketing success. Eurasian Economic
Review, 7(2), 229-245. https://doi.org/10.1007/s40821-017-0080-x

Mollick, J., Cutshall, R., Changchit, C., & Pham, L. (2023). Contemporary Mobile
Commerce: Determinants of Its Adoption. Journal of Theoretical and Applied
Electronic Commerce Research, 18(1), 501-523.
https://doi.org/10.3390/jtaer18010026

Mustafic, F., Prazina, I., & Ljubovic, V. (2019). A New Method for Improving Content-
Based Image Retrieval using Deep Learning. 2019 XXVII International
Conference on Information, Communication and Automation Technologies
(ICAT), 1-4. https://doi.org/10.1109/1ICAT47117.2019.8939009

Niinimaki, K., Peters, G., Dahlbo, H., Perry, P., Rissanen, T., & Gwilt, A. (2020). The
environmental price of fast fashion. Nature Reviews Earth & Environment, 1,
189-200. https://doi.org/10.1038/s43017-020-0039-9

Nodari, A., Ghiringhelli, M., Zamberletti, A., Vanetti, M., Albertini, S., & Gallo, I.
(2012). A mobile visual search application for content based image retrieval in the fashion
domain. 2012 10th International Workshop on Content-Based Multimedia Indexing
(CBMI), 1-6. https://doi.org/10.1109/CBMI.2012.6269838

Noort, G., Voorveld, H., & Reijmersdal, E. (2012). Interactivity in Brand Web Sites:
Cognitive, Affective, and Behavioral Responses Explained by Consumers’ Online Flow
Experience. Journal of Interactive Marketing, 26, 224-234.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2011.11.002

93


https://www.prnewswire.com/news-releases/one-in-five-us-adult-consumers-now-using-mobile-commerce-94244549.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/one-in-five-us-adult-consumers-now-using-mobile-commerce-94244549.html
https://doi.org/10.3390/jtaer18010026
https://doi.org/10.1109/ICAT47117.2019.8939009
https://doi.org/10.1038/s43017-020-0039-9
https://doi.org/10.1109/CBMI.2012.6269838

Novak, T. P., Hoffman, D. L., & Yung, Y.-F. (2000). Measuring the customer experience
in online environments: A structural modeling approach. Marketing Science,
19(1), 22-42. https://doi.org/10.1287/mksc.19.1.22.15184

Omoregie, O. K., Addae, J. A., Coffie, S., Ampong, G. O. A., & Ofori, K. S. (2019).
Factors influencing consumer loyalty: Evidence from the Ghanaian retail banking
industry. International Journal of Bank Marketing, 37(3), 798-820.

https://doi.org/10.1108/1JBM-04-2018-0099

Palmer, A. (2010). Customer experience management: a critical review of an emerging
idea. Journal of Services Marketing, 24(3), 196-208.
https://doi.org/10.1108/08876041011040604

Parreira, P., Proenca, S., Sousa, L. B., & Monico, L. (2018). Technology Acceptance

Model (TAM): Modelos percursores e modelos evolutivos (p. 22).

Qayyum, A., Anwar, S. M., Awais, M., & Majid, M. (2017). Medical image retrieval
using deep convolutional neural network. Neurocomputing, 266, 8-20.
https://doi.org/10.1016/j.neucom.2017.05.025

Qazanfari, H., AlyanNezhadi, M. M., & Khoshdaregi, Z. N. (2023). Advancements in
Content-Based Image Retrieval: A Comprehensive Survey of Relevance Feedback

Techniques.

Ramesh, S. (2022). Consumer Behaviour in Online Shopping: A Comprehensive Study.
Journal of Multidisciplinary Cases, 25, 49-54.

https://doi.org/10.55529/jmc.25.49.54

Reges, K., & Costa, L. (2023). Realidade aumentada e varejo inteligente: Um estudo
sobre a percepcdo do usuario. ReMark - Revista Brasileira de Marketing, 22(4), 1819—
1875. https://doi.org/10.5585/remark.v22i4.23958

94


https://doi.org/10.1287/mksc.19.1.22.15184
https://doi.org/10.1016/j.neucom.2017.05.025
https://doi.org/10.5585/remark.v22i4.23958

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations. Journal of Minimally Invasive
Gynecology, 14, 551. https://doi.org/10.1016/j.jmig.2007.07.001

Rodriguez-Torrico, P., San-Martin, S., & San José-Cabezudo, R. (2019). What Drives M-
Shoppers to Continue Using Mobile Devices to Buy? Journal of Marketing
Theory and Practice, 27(2), 83-102.
https://doi.org/10.1080/10696679.2018.1534211

Rose, S., Clark, M., Samouel, P., & Hair, N. (2012). Online Customer Experience in e-
Retailing: An empirical model of Antecedents and Outcomes. Journal of
Retailing, 88(2), 308-322. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2012.03.001

Roy, S. K., Balaji, M. S., Sadeque, S., Nguyen, B., & Melewar, T. C. (2017). Constituents
and consequences of smart customer experience in retailing. Technological Forecasting
and Social Change, 124, 257-270. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2016.09.022

Scardamalia, M., & Bereiter, C. (2014). Smart technology for self-organizing processes.
Smart Learning Environments, 1(1). https://doi.org/10.1186/s40561-014-0001-8

Sekarsari, L. A., & Wakhidah, F. (2024). Analysis of the Relationship Between Online
Shopping Experience, Service Quality and Online Shopping Satisfaction on
Repurchase Intention in Tokopedia. At-Tadbir : Jurnal Ilmiah Manajemen, 8(1),

89. https://doi.org/10.31602/atd.v8i1.13031

Shankar, V. (2018). How Atrtificial Intelligence (Al) is Reshaping Retailing. Journal of
Retailing, 94(4), vi—xi. https://doi.org/10.1016/S0022-4359(18)30076-9

Shi, N., Dholakia, N., & Rask, M. (2004). Configuring M-Commerce Portals for Business
Success (pp. 76-94). https://doi.org/10.4018/978-1-59140-182-7.ch004

Shimamura, E., & Sanches, M. C. de F. (2012). Fast Fashion and brand identity.

95


https://doi.org/10.1016/j.jmig.2007.07.001
https://doi.org/10.1080/10696679.2018.1534211
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2016.09.022
https://doi.org/10.1186/s40561-014-0001-8
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(18)30076-9
https://doi.org/10.4018/978-1-59140-182-7.ch004

Shoib, A. M., Summaira, J., Wang, C., & Jabbar, A. (2023). Methods and advancement
of content-based fashion image retrieval: A Review (arXiv:2303.17371). arXiv.
http://arxiv.org/abs/2303.17371

Sobreira, E., Silva, C., & Buhamra, C. (2020). Slow Profile:Estudo das Orientacbes ao

Consumo do Fast Fashion. Internext, 15, 1-17.

Song, S., & Ko, E. (2016). Perceptions, attitudes, and behaviors toward sustainable
fashion: Application of Q and Q-R methodologies. International Journal of Consumer
Studies, 41. https://doi.org/10.1111/ijcs.12335

Solomon, M. (2016, fevereiro 12). The future of the retail customer experience: Experts
discuss trends and engagement. Forbes.
https://www.forbes.com/sites/micahsolomon/2016/02/12/trends-and-the-future-of-the-

retail-customer-experience-an-experts-discussion/?sh=4aa7637721d7

Statista. (2023, February 27). Mobile shopping penetration 2022. Statista.

https://www.statista.com/statistics/280134/online-smartphone-purchases-in-

selected-countries/

Sue Bushell. (2000). M-commerce key to ubiquitous Internet. Computerworld.

https://www2.computerworld.com.au/article/84178/m-

commerce Key ubiquitous internet/

Tidd, J., & Bessant, J. (2011). Managing Innovation: Integrating Technological, Market
and Organizational Change. John Wiley & Sons.

Van der Heijden. (2004). User Acceptance of Hedonic Information Systems. MIS
quarterly: management information systems, 28(4), 695.
https://doi.org/10.2307/25148660

Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology Acceptance Model 3 and a Research
Agenda on Interventions. Decision Sciences - DECISION SCI, 39, 273-315.
https://doi.org/10.1111/j.1540-5915.2008.00192.x

96


http://arxiv.org/abs/2303.17371
https://doi.org/10.1111/ijcs.12335
https://www.statista.com/statistics/280134/online-smartphone-purchases-in-selected-countries/
https://www.statista.com/statistics/280134/online-smartphone-purchases-in-selected-countries/
https://www2.computerworld.com.au/article/84178/m-commerce_key_ubiquitous_internet/
https://www2.computerworld.com.au/article/84178/m-commerce_key_ubiquitous_internet/

Venkatesh, V., & Davis, F. (2000). A Theoretical Extension of the Technology
Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies. Management Science, 46,
186-204. https://doi.org/10.1287/mnsc.46.2.186.11926

Verhoef, P., Lemon, K., Parasuraman, A. P., Roggeveen, A., Tsiros, M., & Schlesinger,
L. (2009). Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and
Management Strategies. Journal of Retailing, 85, 31-41.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2008.11.001

Wang, Y. (2023). Fast but Slow: Analysis of Fast Fashion Development Path from the
Consumer Perspective. Advances in Economics, Management and Political
Sciences, 36(1), 78-84.

Wei, J., Lowry, P. B., & Seedorf, S. (2015). The assimilation of RFID technology by

Chinese companies: A technology diffusion perspective. Information & Management,

52(6), 628-642. https://doi.org/10.1016/].im.2015.05.001

Wolfinbarger, M., & Gilly, M. C. (2001). Shopping Online for Freedom, Control, and
Fun. California Management Review, 43(2), 34-55. https://doi.org/10.2307/41166074

Wu, M.-Y. (2024). Profiling consumers’ online shopping and following social media
influencers  behaviors. CBR - Consumer Behavior Review, 8(1).

https://doi.org/10.51359/2526-7884.2024.261052

Yin, W., & Xu, B. (2021). Effect of online shopping experience on customer loyalty in
apparel business-to-consumer ecommerce. Textile Research Journal, 91(23-24),

2882-2895. https://doi.org/10.1177/00405175211016559

97


https://doi.org/10.1016/j.jretai.2008.11.001
https://doi.org/10.1016/j.im.2015.05.001

Yu, T.-K., & Wu, G.-S. (2007). Determinants of Internet Shopping Behavior: An
Application of Reasoned Behaviour Theory.

Yuan, M., Khan, I., Farbiz, F., & Yao, S. s. (2013). A Mixed Reality Virtual Clothes Try-
on System. https://doi.org/10.1109/TMM.2013.2280560

Yulisetiarini, D., Subagio, A., Paramu, H., & Irawan, B. (2017). Customer repurchase
intention and satisfaction in online shopping. International Business Management, 11,
215-221.

Xia, L. (2002). Affect As Information: the Role of Affect in Consumer Online Behaviors.

Advances in Consumer Research, 29, 93-100.

Zhang, H., Zha, Z.-J., Yang, Y., Yan, S., Gao, Y., & Chua, T.-S. (2013). Attribute-
augmented semantic hierarchy: towards bridging semantic gap and intention gap in image
retrieval. Em MM (p. 33-42).

Zhou, L., Dai, L., & Zhang, D. (2007). Online Shopping Acceptance Model. 8.

98


https://doi.org/10.1109/TMM.2013.2280560

APENDICES

99



Apéndice | — Questionario

Ola! Sou estudante de mestrado do Instituto Politécnico do Porto (ISCAP) em Portugal,
e gostaria de pedir a sua colaboracdo para participar de uma pesquisa para minha
dissertacdo de mestrado em Marketing Digital. A pesquisa esta relacionada ao aplicativo
da Zara.

A pesquisa dura aproximadamente 8 minutos e os dados serdo confidenciais.

A qualidade dos resultados depende da precisao e veracidade das suas respostas.

Agradeco desde ja a sua colaboracao!

Seccdo A — Pergunta filtro

Al. Vocé possui nacionalidade Brasileira?
All. () Sim

Al12. () Néo (Encerra o questionario)

Seccdo B — Comportamento online de compra em fast fashion

B1. Ja realizou compras online?
B11. () Sim
B12. () N&o (Pule para a questao B4)

B2. Ja realizou compras através de um aplicativo online?
B21. () Sim
B22. () Néo

B3. Quantas vezes realizou compras online no ultimo més?

B31. () Nenhuma
B32. () 1vez

B33. () 2-5 vezes
B34. () 6- 9 vezes

B35. () 10 ou mais vezes
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B4. Ja realizou compras em lojas fisicas de fast-fashion (ex: Zara, C&A.)?
B41. () Sim
B42. () Néo

B5. Ja realizou compras online em lojas de fast-fashion (ex: Zara, C&A.)?
B51. () Sim
B52. () Nao (Pule para a questéo B7)

B6. Ja realizou compras online em aplicativos de lojas de fast-fashion (ex: Zara,
C&A.)?

B61. () Sim

B62. () Néo

B7. Vocé possui o0 aplicativo da Zara no seu celular?
B71. () Sim
B72. () Nao (Pule para a Secgéo C)

B8. Ja realizou compras online no aplicativo da Zara?
B81. () Sim
B82. () Néo

Secgdo C — Apresentacdo da Ferramenta de Busca de Artigos por Imagem

A Zara é uma multinacional espanhola de fast-fashion presente em mais de 1800 lojas ao

redor do mundo, pertencente ao Grupo Inditex.

Uma das inovacdes notaveis da Zara € seu aplicativo mével, projetado para oferecer uma

experiéncia de compra conveniente aos consumidores. O aplicativo apresenta diversas

funcionalidades, incluindo uma ferramenta de busca de produtos por descricdo e a

capacidade de escanear QR Codes ou codigos de barras para facilitar compras na loja
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A seguir, demonstraremos como utilizar a funcionalidade de no aplicativo. Os exemplos

fornecidos a seguir sdo de moda feminina, selecionados por preferéncia. No entanto, é

importante ressaltar que a Zara também abrange produtos para o publico masculino.

INICIO MENU CONTA CESTO (0)

X

MULHER HOMEM  CRIANCAS  HOME

PESQUISE UM ARTIGO, UMA COR, COLEGAO.

LOJAS IMAGEM SCANNER

PODERAS TER INTERESSE EM

Neste aplicativo da Zara vocé pode fazer a busca
por produtos especificos através da ferramenta de busca
por descricdo que se encontra na pagina inicial do
aplicativo na barra de pesquisa e também ao selecionar

a aba “Menu”.

Passo 1 - Para iniciar, o usuério deveria selecionar
dentre as op¢Oes de categorias que deseja buscar o
item (exemplo: Mulher, Homem..), e depois clicar na
barra de pesquisa “Pesquise um Artigo, uma cor,

+ +

cole¢do...”

SAIA MIDI ACETINADA m +4 E] SAIA-CALCA CRUZADA R +1

25,95 EUR 22,95 EUR

~
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MULHER HOMEM  CRIANGCAS

m 88

’ CAMISA LISTRADA AZUL

[size | [ con |

HOM 2 RESULTADOS

CAMISA DE POPELI +3 H | CAMISA DE POPELINA AS

19,95 EUR 27

95 EUR

EM HOMEM
6 RESULTADOS

VER MAIS

INICIO MENU CONTA CESTO (0)

X

MULHER HOMEM  CRIANGAS

m s

HON 2 RESULTADOS

| CAMISA LISTRADA AZUL

[size | [con |

Passo 2 — A seguir, 0 usuario deveria descrever o artigo que
desejaria pesquisar. Neste exemplo o individuo est4 buscando

por uma “Camisa listrada azul”.

Apds a busca, o sistema apresentara os resultados encontrados.
Por exemplo, ele encontraria 2 resultados na secdo de
produtos femininos e 6 resultados na secdo de produtos

masculinos com base na descricdo fornecida.

Passo 3 — Apos o resultado da busca, o usuério poderia filtrar
pelo Size (tamanho) e pela cor desejada para se reduzir o
numero de opg¢des sugeridas disponiveis no aplicativo.

E possivel também consultar 0 mesmo artigo em categorias
diferentes usando a mesma descricdo, como exemplificado

abaixo, abrangendo categorias como Homem e Criancas. .

X 00 &8 X w

MULHER HOMEM  CRIANGAS HOMN 2 RESULTADOS

MULHER HOMEM CRIANCAS HOM 6 RESULTADOS

CAMISA DE POPELL... ~ +3 K | CAMISA DE POPELINAAS.. R
19,95 EUR 27,95 EUR
SIZE COR

ESTAMPADO

CAMISA LISTRADA AZUL X
CAMISA LISTRADA AZUL
J |
+
CAMISA AS RISCAS EM AL H CAMISA ELASTICA AS RIS A
29,95 EUR 29,06 EUR
CAMISA DE POPELI...  +3 [ | CAMISA DE POPELINAAS.. H
SIZE COR
{ Z
XS S M L XL |
i /
XXL INICIO MENU CONTA CESTO (0)

VER RESULTADOS (2)

‘ VER RESULTADOS (2)
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C1. Abaixo estdo listadas algumas afirmaces relacionadas a funcionalidade de Busca de
artigos por descricao da aplicacéo da Zara apresentada anteriormente. Por favor, indique
o seu grau de concordancia com cada frase, de “Discordo Totalmente™ até “Concordo

Totalmente™.
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Discordo

Totalmente

Discordo

Parcialmente

Nem
Concordo
Nem

Discordo

Concordo

Parcialmente

Concordo
Totalment

e

PE1

Eu me divertiria
interagindo com o
aplicativo da Zara que
usa a tecnologia de
Busca de artigos por

Descricéo.

PE2

Usar o aplicativo da
Zara com a tecnologia
de Busca de artigos
por Descrigdo me
proporcionaria

satisfacao.

PE3

Eu iria gostar de usar
o aplicativo da Zara

com a tecnologia de
Busca de artigos por

Descricao.

RA1

Usar o aplicativo da
Zara com a tecnologia
de Busca seria mais
conveniente do

gue sem esta

tecnologia.

RA2

Seria mais facil usar o

aplicativo da Zara com

105




a tecnologia de Busca
de artigos por
Descricdo do que sem

esta tecnologia.

RA3

Usar o aplicativo da
Zara com a tecnologia
de Busca de artigos
por Descrigdo me
permitiria uma
melhor

experiéncia de

compra online.

RA4

Se usasse o0 aplicativo
da Zara com a
tecnologia de Busca
de artigos por
Descricdo, este
apresentaria
resultados

consistentes.

PC1

Se usasse 0 aplicativo
da Zara com
tecnologia de Busca
de artigos por
Descricdo, eu me
sentiria no controle

da experiéncia.

PC2

Se usasse 0 aplicativo
da Zara com

tecnologia de Busca
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de artigos por
Descrigdo, a minha
atencao ficaria

focada nisto.

PC3

Eu teria as condigdes
necessarias para usar o
aplicativo da Zara com
tecnologia de Busca
de artigos por

Descricao.

P1

Se usasse o0 aplicativo
da Zara com
tecnologia de Busca
de artigos por
Descricdo, este me
ofereceria opgoes

personalizadas.

P2

O aplicativo da Zara
com tecnologia de
Busca de artigos por
Descricdo
identificaria as
minhas
necessidades

especificas.

P3

O aplicativo da Zara
com tecnologia de
Busca de artigos por
Descricao me

ofereceria
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recomendac0es que
correspondem as
minhas necessidades

para a situacao.

P4

O aplicativo da Zara
com tecnologia de
Busca de artigos por
Descricdo seria
personalizado de
acordo com minhas

necessidades.

PEO
Ul

Minha interagcdo com a

tecnologia de Busca
de artigos por
Descricdo seria clara

e compreensivel.

PEO
u2

Interagir com a
tecnologia de Busca
de artigos por
Descricdo ndo iria
requerer muito
esforco mental da

minha parte.

PEO
U3

Eu considero que a
tecnologia de Busca
de artigos por
Descricao seria facil

de usar.

PEO
U4

Eu acho que seria facil

fazer com que a
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tecnologia de Busca
de artigos por
Descricao fizesse o
que quero que ele

faca.

C2. Abaixo estdo listadas algumas afirmacGes relacionadas as suas avaliacbes e
percepcoes apods entender como funciona o aplicativo da Zara com a tecnologia de busca
de artigos por descricao relacionada a intencdo de compra. Por favor, indique o seu grau

de concordancia com cada frase, de “Discordo Totalmente™ até “Concordo Totalmente™.

Discordo Discordo Nem Concordo
Totalmente Parcialmente Concordo Parcialmente
Nem

Discordo

Concordo

Totalmente

CC1

Eu me sentiria
confiante para
escolher um artigo se
usasse o aplicativo
da Zara com a
tecnologia de Busca
de artigos por

Descricao.

CC2

Eu me sentiria a
vontade para
escolher um artigo se
usasse o aplicativo
da Zara com a

tecnologia de Busca
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de artigos por
Descricao.

CC3

Eu me sentiria no
controle para
escolher um artigo se
usasse o aplicativo
da Zara com
tecnologia de Busca
de artigos por

Descricao.

UsS1

Estaria satisfeito(a)
com o aplicativo da
Zara com tecnologia
de Busca de artigos

por Descrigéo.

us2

O aplicativo da Zara
com tecnologia de
Busca de artigos por
Descricdo iria
superar as minhas

expectativas.

US3

O aplicativo da Zara
com tecnologia de
Busca de artigos por
Descricdo esta
proximo do que
considero um
aplicativo ideal para

compra online.
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PI1

Da préxima vez que
for comprar um
artigo de moda,
levarei em
consideragéo este
aplicativo com
tecnologia de Busca
de artigos por

Descricao.

P12

Eu tenho interesse
em comprar um
artigo de moda pelo
aplicativo da Zara
com tecnologia de
Busca de artigos por

Descricao.

Secgdo D — Apresentacdo da Ferramenta de Busca de Artigos por Imagem

Uma funcionalidade adicional do aplicativo da Zara que se destaca é a ferramenta de
busca de produtos por imagem. Com essa funcionalidade, os usuarios podem procurar
por um item especifico usando uma foto de referéncia, como algo visto em um blog, uma
peca de moda no Instagram ou em uma revista. 1sso permite determinar se o artigo é da

Zara ou encontrar produtos similares.

A seguir, demonstraremos como utilizar a funcionalidade de busca de produtos por

imagem.

Os exemplos fornecidos abaixo sdo de moda feminina, selecionados por preferéncia. No
entanto, é importante ressaltar que a Zara também abrange produtos para o publico

masculino.
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MULHER

PESQL

LOJAS

HOMEM

E UM ARTIGO, UMA COF

IMAGEM

SCANNER

PODERAS TER INTERESSE EM

MULHER

HOMEM

CRIANGAS ~ HOME

PESQUISE UM ARTIGO, UMA COR, COLECAO.

LOJAS

IMAGEM

SCANNER

PODERAS TER INTERESSE EM

Neste aplicativo da Zara vocé pode fazer a busca por
produtos especificos através da ferramenta de busca por
imagem que se encontra na pagina inicial do aplicativo e ao
selecionar a aba “Menu”.

Passo 1 - Para iniciar, o usuario deveria selecionar dentre as
opcOes de categorias que deseja buscar e clicar no botéo
“Imagem”.

+

.

Passo 2 — Se 0 usuério deseja escolher uma imagem da
sua galeria de fotos, deveria clicar em "Selecionar
imagem". Se prefere tirar uma foto na hora, deveria clicar
em "Tirar foto".

SAIA MIDI ACETINADA @ +4

25,95 EUR

Selecionar imagem

[l | SAIA-CALGA CRUZADA m+1

22,95 EUR

Tirar foto

Cancelar
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T

Cancelar  Fotografias Albuns

[C]

Q Pessoas, locais, fotografias...

CAMISA OXFORD COM AL +2 | CAMISA BASICA POPELINA

Passo 3 — O usuario deveria selecionar a foto do
artigo que deseja fazer a busca de imagem no aplicativo
da Zara na sua galeria de foto do celular.

Passo 4 — A seguir, 0 usudrio deveria escolher o item em
destaque para realizar a busca de imagem, neste caso, foi
selecionado a primeira imagem a esquerda. Depois de sua
pesquisa, 0 sistema apresentaria os resultados
encontrados. Por exemplo, ele encontraria 10 resultados
com base na imagem
selecionada na se¢do
de pesquisa de
Mulher.

10 RESULTADOS

CAMISA AS RISCAS COM

25,95 EUR

CAMISA JUSTA POPELINA m+2 CAMISA OXFORD RISCAS OVER

22,05 EUR 27,95 EUR
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Passo 5 — Caso o0 usuario queira consultar outros artigos da mesma imagem, deve

selecionar o item em destaque na foto, como a calga jeans ou a bolsa neste exemplo.

Recomendacdes especificas serdo exibidas de acordo com o item selecionado.

10 RESULTADOS

JEANS Z1975 DIREITAS CI

29,95 EUR

JEANS 21975 RETOS CINTURA

20,95 EUR

MULHER HOMEM CRIANCAS

10 RESULTADOS

MULHER HOMEM  CRIANGAS
) | i 1
-h J
y Lus
9 RESULTADOS
\
Y ]
A -
T
MALA DE OMBRO SUAVE COM MINI SHOULDER BAG COM BEA

29,95 EUR

22,95 EUR

CAMISA AS RISCAS

14,95 EUR

CAMISA AS RISCAS COM LINHO

17,95 EUR

D1. Abaixo estdo listadas algumas afirmacdes relacionadas a sua experiéncia com a
funcionalidade de busca de artigos por Imagem da aplicacdo da Zara apresentada

anteriormente. Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada frase, de

“Discordo Totalmente” até “Concordo Totalmente”.
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Discordo

Totalmente

Discordo

Parcialmente

Nem Concordo

Nem Discordo

Concordo

Parcialmente

Concordo

Totalmente

PE11

Eu me divertiria
interagindo com o
aplicativo da Zara
que usa a
tecnologia de

Busca de Imagem.

PE21

Usar o aplicativo da
Zaracom a
tecnologia de
Busca de artigos
por Imagem me
proporcionaria

prazer.

PE31

Eu iria gostar de
usar o aplicativo da
Zara com a
tecnologia de

Busca de Imagem.

RA1l

Usar o aplicativo da
Zaracom a
tecnologia de busca
de Imagem seria
mais conveniente
do

gue sem esta

tecnologia.
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RA21

Seria mais facil
usar o aplicativo da
Zaracoma
tecnologia de
Busca de Imagem
do que sem esta

tecnologia.

RA31

Usar o aplicativo da
Zaracom a
tecnologia de
Busca de Imagem
me permitiria uma
melhor

experiéncia de

compra online.

RA41

Se usasse 0
aplicativo da Zara
com a tecnologia
de Buscade
Imagem, este me
apresentaria
resultados

consistentes.

PC11

Se usasse 0
aplicativo da Zara
com tecnologia de
Busca de Imagem,
eu me sentiria no
controle da

experiéncia.
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PC21

Se usasse 0
aplicativo da Zara
com tecnologia de
Busca de Imagem,
a minha atencao
ficaria

focada nisto.

PC31

Eu teria as
condicdes
necessarias para
usar o0 aplicativo
da Zara com a
tecnologia de

Busca de Imagem .

P11

Se usasse aplicativo
da Zaracoma
tecnologia de
Busca de Imagem,
este me ofereceria
opcoes

personalizadas.

P21

O aplicativo da
Zara com
tecnologia de
Busca de Imagem
identificaria as
minhas
necessidades

especificas.
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P31

O aplicativo da
Zara com
tecnologia de
Busca de Imagem
me ofereceria
recomendacdes que
correspondem as
minhas
necessidades para a

situacéo.

P41

O aplicativo da
Zara com
tecnologia de
Busca de Imagem
seria personalizado
de acordo com
minhas

necessidades.

PEO
Uil

Minha interagéo
com a tecnologia
de Busca de
Imagem seria clara

e compreensivel.

PEO
u21

Interagir com a
tecnologia de
Busca de Imagem
n&o iria requerer
muito esforgo
mental da minha

parte.
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PEO | Eu considero que a
U3l |tecnologia de
Busca de Imagem

seria facil de usar.

PEO | Eu acho que seria
U41 | facil fazer com que
a tecnologia de
Busca de Imagem
fizesse 0 que quero

que ela faga.

D2. Abaixo estdo listadas algumas afirmacdes relacionadas as suas avaliagdes e percegdes
apos entender como funciona o aplicativo da Zara com a tecnologia de Busca de Imagem
relacionada a intencdo de compra. Por favor, indique o seu grau de concordancia com

cada frase, de “Discordo Totalmente” até “Concordo Totalmente™.
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Discordo

Totalmente

Discordo

Parcialmente

Nem
Concordo
Nem

Discordo

Concordo

Parcialmente

Concordo

Totalmente

CC11

Eu me sentiria
confiante para
escolher um artigo
se usasse 0
aplicativo da Zara
com a tecnologia
de Busca de

Imagem.

cCc21

Eu me sentiria &
vontade para
escolher um artigo
Se usasse 0
aplicativo da Zara
com tecnologia de

Busca de Imagem.

CC31

Eu me sentiria no
controle para
escolher um artigo
Se usasse 0
aplicativo da Zara
com a tecnologia de

Busca de Imagem.

US11

Estaria satisfeito(a)
com o aplicativo

da Zara com
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tecnologia de

Busca de Imagem.

usS21

O aplicativo da
Zara com
tecnologia de
Busca de Imagem
iria superar as
minhas

expectativas.

US31

O aplicativo da
Zara com
tecnologia de
Busca de Imagem
estaria proximo do
que considero um
aplicativo ideal

para compra online.

PI11

Da préxima vez
que for comprar um
artigo de moda,
levarei em
consideracao este
aplicativo com
tecnologia de

Busca de Imagem.

P121

Eu tenho interesse
em comprar um
artigo de moda pelo

aplicativo da Zara
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com tecnologia de

Busca de Imagem.

Seccdo E — Caracterizagdo do Inquirido

E1. Qual é o seu género?

E11. () Masculino

E12. () Feminino

E13. () Outro

E14. () Néo pretendo responder

E2. Qual é a sua faixa etaria?
E21. () 18 a 25 anos

E22. () 26 a 33 anos

E23. () 34 a4l anos

E24. () 42 a 48 anos

E25. () 49 a 56 anos

E26. () > 57 anos

E3. Qual é o seu grau de instrucdo completo?

E31. () Ensino Fundamental
E32. () Ensino Médio

E33. () Ensino Superior

E34. () P6s Graduacao/Mestrado
E35. ( ) Doutorado
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ANEXOS
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Anexo | — Apresentacéo dos resultados

N %

Género

Feminino 105 80,8

Masculino 24 18,5
Outro 1 0,8
Idade

18 a 25 anos 8 6,2

26 a 33 anos 56 43,1

34 a 41 anos 26 20,0

42 a 48 anos 5 3,8

49 a 56 anos 6 4,6

> 57 anos 29 22,3
Habilitacdes

Ensino Médio 6 4,6

Ensino Superior 80 61,5

Pds-Graduacao/Mestrado 44 33,8

Tabela 4 — Caracterizacdo da amostra (N = 130)
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