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Resumo:

O desenvolvimento tecnoldgico altera a maneira como a sociedade interage entre si e
como efetua as suas compras. Os consumidores tém acesso a mais informagéo, procuram
saber tudo sobre os produtos antes de tomarem uma decisdo de compra e estdo dispostos
a utilizar novas tecnologias para adquirirem produtos online de uma forma mais
informada e assertiva. Assim sendo, verem o produto simulado em contexto real, com

Realidade Aumentada, pode ser um fator importante para o E-commerce.

A presente investigacdo pretendeu perceber, se a tecnologia Realidade Aumentada (RA)
pode influenciar a decisdo de compra do consumidor. Para o efeito, foi criada uma marca
para o setor mobiliario, intitulada DecorAr e foi elaborado um protétipo de aplicagdo
movel de uma loja online com recurso a tecnologia RA. O protétipo foi desenvolvido

seguindo o método Design Science Research.

O modelo de investigacao criado foi baseado nos modelos TPB, TAM 3, UTAUT e OSAM.
O instrumento utilizado foi o questionario, aplicado online através da plataforma Google

Forms, tendo sido obtidos 301 questionarios validados.

Da analise dos resultados obtidos concluiu-se que existem diferengas significativas
guanto a atitude relativamente a marca e ao uso da aplicacdo como beneficio face a
intencdo de compra, a interatividade, usabilidade e apreciacdo percebida em virtude da
facilidade na percecdo e da experiéncia de uso da RA, a facilidade na percecéo de uso em
relacdo a utilizacdo da aplicagdo como beneficio. Por ultimo, a intencdo de compra
correlaciona-se com o comportamento de compra e consequentemente, com a decisdo de

compra do consumidor da aplicacédo e produto em analise.

Palavras-chave: Realidade Aumentada, E-Commerce, Aplicagdo Modvel,

Comportamento do Consumidor, Decisdo de Compra.



Abstract:

Technological development changes the way society interacts with the environment and
stimulates the creation of new markets, namely the E-Commerce Market. Consumers
have access to more information and want to know everything about the products they
buy. Individuals are willing to use new technologies to purchase products online with
greater accuracy and satisfaction. Therefore, Augmented Reality is considered as an

added value in various sectors.

This research aims to understand if Augmented Reality technology has the potential to
influence a consumer buying decision. For the purpose, was developed a brand for the
furniture sector, named DecorAr and it was elaborated a prototype of a mobile application
of an online shop using Augmented Reality technology. The prototype was developed

using the Design Science Research method.

The research model created was based on the TPB, TAM 3, UTAUT and OSAM models.
The instrument used was the questionnaire, applied online through the Google Forms

platform having obtained 301 validated questionnaires.

Considering the results obtained, it can be concluded that there are significant differences
regarding the attitude towards the brand and the use of the application as a benefit against
the purchase intention, interactivity, usability and perceived appreciation due to the ease
of perception and experience of use of Augmented Reality, the ease of perception of use
in relation to the use of the application as a benefit. Lastly, the purchase intention
correlates positively with the purchase behavior and consequently with the consumer’s

purchase decision of the application and product under analysis.

Keywords: Augmented Reality, E-Commerce, Mobile Application, Consumer

Behavior, Purchase Decision.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




“Tudo o que podes imaginar é real.”
(Pablo Picasso)

No primeiro capitulo — a Introducéo — sdo apresentadas todas as consideracdes referentes
a pesquisa efetuada, sendo exposta a caraterizagcdo do problema, a motivacao de execucao,

os objetivos do estudo, a metodologia utilizada e a estrutura da investigagéo.
Caraterizacédo do Problema

O inicio do século XXI ficou marcado pela explosdo de informacdo a circular pela
Internet e pelo desejo dos utilizadores quererem, cada vez mais, serem membros ativos

no mundo online (Billinghurst et al., 2015).

O E-Commerce tem vindo a aumentar na Gltima década. Este novo canal de negécios
criou relacBes entre o consumidor e a empresa, como também alterou 0 comportamento
do consumidor online (Tarouco, 2014). Ou seja, 0 consumidor tem acesso a uma grande
quantidade de informacédo sobre produtos, precos e concorréncia, sendo que € possivel,

com este canal, eliminar barreiras geogréficas e temporais.

A constante evolucdo tecnoldgica influencia o fluxo de negdcios empresarial online, o
que proporciona as organizacdes a alteracdo do préprio modelo de negdcios. A Internet,
além de ser uma ferramenta de informacdo, divulgacao e trocas acessiveis online, também
passou a ser caraterizada por uma interacdo global das atividades organizacionais (Souza
& Batista, 2017). Consequentemente, a sociedade também evoluiu e a tecnologia esta
cada vez mais presente no quotidiano dos individuos, principalmente nos Millennials’e
na geragdo Z?(Tarouco, 2014). A introdugdo das novas tecnologias no mercado veio
fomentar a ideia de se poder viver num mundo virtual, onde as tarefas banais possam ser

realizadas.

Os inumeros dispositivos eletronicos e as aplicacbes moveis trouxeram consigo novas
dindmicas de comunicagdo que prometem facilitar, intensificar e modificar as relagdes

dos utilizadores com as organizagdes na sua vida quotidiana (Tarouco, 2014).

! Individuos nascidos entre 1982 e 1994 — Geragéo Y, Peter Pan ou Bumerangue.

2 Geracdo de pessoas que nasceu entre o comego dos anos 90 e o fim da primeira década do século XXI (2010).

2



Embora a interacdo entre a tecnologia e o consumidor esteja facilitada, existem muitos
consumidores com receio de comprar online, por razfes vérias, tais como: inseguranca
nas transacOes, falta de percecdo das carateristicas dos produtos, bem como

impossibilidade de experimentar e visualizar o produto no espaco real do consumidor.
Relevancia e Motivagéo

A introducdo de novas tecnologias como a RA no E-Commerce pode influenciar o
processo de decisdo de compra do consumidor, tornando-se assim um tema relevante de

investigacéo.

O termo de “Realidade Aumentada” tem sido cada vez mais pesquisado na Internet, entre
0 periodo de 2014 a 2019 (figura 1). Este termo é suportado por um conjunto de conceitos

que se irdo descrever ao longo deste trabalho de investigagé&o.

Observacdo

Figura 1: Pesquisas realizadas na Internet sobre o termo Realidade Aumentada (2014 — 2019)

Fonte: Google Trends, obtido a agosto de 2019

Citando os investigadores Billinghurst, Clark, e Lee (2015, p. 217), uma das “maiores
oportunidades para a Realidade Aumentada é o uso da tecnologia como marketing de

’

produto”. O Marketing capta a atencdo do consumidor e fornece motivacdo para
apresentar, incentivar e aprender mais sobre o produto. De acordo com 0S mesmos
autores, a tecnologia de RA permite criar experiéncias memoraveis, cativantes e

incentivadoras (Billinghurst et al., 2015).

A nivel social, segundo Todd Richmond, especialista em tecnologias disruptivas e
membro do Instituto de Engenheiros Elétricos e Eletronicos (IEEE), a RA equipara-se a
tecnologias que outrora foram reveladoras e importantes para a sociedade, tais como o
radio e a televisdo (Hamann, 2016). Estas criaram valor e diferentes perspetivas na
sociedade para o mundo, sendo que a RA oferece aos utilizadores valor experimental e

benéfico, alterando o comportamento de compra (Hamann, 2016).



Numa era em que 0 mundo é cada vez mais digital, é essencial perceber o comportamento
dos consumidores quando utilizam a tecnologia de vanguarda no processo de decisdo de
compra. O estudo desta temética decorreu do interesse da autora pela investigacdo de
tecnologias emergentes ao servico do Marketing Digital. Sendo a tecnologia
indubitavelmente intrinseca e fundamental ao ser humano na atual sociedade digital,
torna-se importante estudar uma das suas vertentes — as aplicagdes madveis — relacionando

a sua influéncia com a decisdo de compra do consumidor.

Consequentemente, o tema de investigacdo aborda a RA como uma ferramenta

potenciadora do E-Commerce.
Questdo e Objetivos de Investigacao

A introducdo de tecnologias emergentes no mercado tem contribuido para a evolugédo do
E-Commerce e para uma melhor percecdo do consumidor final. Neste contexto,

ambiciona-se obter resposta a seguinte questdo de investigacao:

“A utilizacao da Realidade Aumentada nas aplicacbes méveis pode influenciar o

processo de decisdo de compra do consumidor?”
Para dar resposta a esta questdo, definiu-se o seguinte objetivo principal:

1. Analisar a percecdo dos consumidores em E-Commerce Mobile com recurso a

RA, como meio facilitador para o processo de deciséo de compra.

Sendo os objetivos especificos:

1. Desenvolver um prototipo de simulacdo de E-Commerce Mobile com utilizagao
de RA;

2. Verificar se os fatores sociodemograficos podem influenciar o utilizador perante
a intencdo de compra através de uma aplicacdo de comércio eletronico com
recurso a RA;

3. Perceber se a introducdo da tecnologia RA afeta a decisdo de compra do
consumidor.

4. Verificar se 0o consumidor, apds a visualizagdo de uma aplicagdo médvel, com
recurso a RA, se sente disponivel e atraido a adquirir produtos;

5. Verificar se o consumidor considera vantajosa a utilizacdo da RA para a

visualizacdo de produtos;



6. Perceber se o consumidor, ap6s conhecer o conceito, a aplicacdo mdvel, os
produtos, o valor acrescido que a RA d& ao utilizador, estaria disposto a usufruir,
novamente de uma plataforma de E-Commerce que agregasse este beneficio — o

recurso a RA.

Deste modo, a elaboracdo do presente estudo pretende perceber de que modo a RA pode
ser utilizada como um beneficio no processo de decisdo de compra nas plataformas de E-

Commerce.
Metodologia de Investigacao

Para dar resposta a questdo de investigacao e atingir os objetivos previamente definidos

foi necessario, em primeira instancia:

e Desenvolver um prototipo de simulacdo de E-Commerce Mobile com recurso a

tecnologia da RA.

Para o desenvolvimento do prot6tipo usou-se a metodologia Design Science Research
(DSR) que € um metodo experimental (Berndtsson et al., 2008; Hevner et al., 2004;
Lacerda et al., 2013; Manson, 2006; Peffers et al., 2007; Takeda et al., 1990; Wang et al.,
2013; Wieringa, 2009). Este método é considerado o mais indicado para o
desenvolvimento do protétipo, visto que apresenta o esboco de um artefacto tecnoldgico

com um objetivo especifico (Lacerda et al., 2013).

O método DSR possui véarias abordagens (Hevner et al., 2004; Lacerda et al., 2013;
Wieringa, 2009), contudo destaca-se o0 pensamento de Wieringa pelo seu carater pratico

e simples de aplicacdo (Wieringa, 2009).

Numa segunda instancia, para analisar a percecdo dos consumidores no E-Commerce
Mobile com recurso a RA procedeu-se a elaboracdo de um estudo exploratorio com
abordagem quantitativa. A técnica usada foi um questionario de utilizacao de aplicagdes
moveis baseado nos Modelos: Teoria de Comportamento Planeado - TPB2 (Ajzen, 1991),
Modelo de Aceitacdo Tecnologica 3 — TAM 3 (Venkatesh & Bala, 2008), modelos
derivados do modelo TAM, tais como a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da

3 Sigla inglesa: TPB — Theory of Planned Behavior



Tecnologia — Modelo UTAUT# (Venkatesh et al., 2003) e o Modelo de Aceitacio de
Compras Online — Modelo OSAM?® (L. Zhou et al., 2007).

Estrutura da Investigacao

O presente estudo encontra-se dividido em cinco partes: (I) Introducdo; (1)
Contextualizacdo Tedrica; (111) Questdes de Investigacdo, Objetivos e Metodologia; (V)

Analise de Resultados e (V) Conclusdes e Trabalho Futuro.

A dissertacdo comeca com um capitulo introdutdrio que inclui uma caraterizagdo ao
problema, relevancia e motivacdo para o estudo, questdo e objetivos de investigacdo e

metodologia.

A segunda parte — Contextualizagdo Tedrica — contém uma revisdo da literatura sobre o
E-Commerce, aplicaces mdveis, processo de compra online, comportamento do
consumidor, RA, proposta de valor e RA e modelos teéricos de comportamento e

aceitacdo tecnoldgica.

O terceiro capitulo aborda todo o desenvolvimento da pesquisa, desde a apresentacdo das
metodologias utilizadas, a formulacdo das hipdteses, a definicdo da amostra e as analises
fatorial e confirmatdria dos resultados e métodos de investigacdo. Inclui também a
explicacdo do conceito DecorAr e o desenvolvimento da aplicacdo DecorAr com recurso
a tecnologia RA. A explicacdo de todas as informacdes sobre o produto e a experiéncia
do utilizador sdo apresentadas nesta seccdo. Da mesma forma, a apresentacdo de um

produto real — Mesa de Centro Quadrada Oslo.

O quarto capitulo integra todas as analises realizadas aos resultados obtidos atraves do

questionario — analise descritiva e a validagdo das hipdteses.

O quinto capitulo apresenta as conclusdes e recomendagdes para pesquisas futuras. As
ultimas secgdes desta dissertacdo dizem respeito a bibliografia e aos apéndices. Nos
apéndices é possivel encontrar os desenhos de prototipo da aplicagdo, o rascunho em

papel e a verséo digital e um fluxograma.

4 Sigla inglesa: UTAUT — Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
5 Sigla inglesa: OSAM — Online Shopping Acceptance Model
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CAPITULO I1 - CONTEXTUALIZACAO TEORICA




1 E-Commerce

“A retengdo de clientes é a chave para o sucesso do comércio eletronico.”
(Safa & Von Solms, 2016, p. 2)

Nesta sec¢do, abordar-se-do todos os conceitos em torno do E-commerce: a sua definicao,

a sua tipologia, os seus beneficios e desvantagens e o seu futuro.

No E-Commerce, os consumidores fazem compras online através de dispositivos moveis.
Mariano et al. (2018) abordam a existéncia de consumidores virtuais exigentes e cada vez
mais criticos, propondo a que os profissionais de Marketing possam entender e satisfazer
todas as suas necessidades. Para as empresas, a oportunidade de ter os produtos mais
expostos e ampliar contatos sdo realidades e facilidades inerentes ao uso desta tecnologia.

1.1 Defini¢éo de E-Commerce

O termo e-commerce® surgiu na década de 70 do século XX como sendo um processo de
mudancas online, baseado em atividades econémicas com recurso a meios eletronicos.
Qualquer atividade comercial, mesmo sendo em pequenas empresas, tiveram a
possibilidade de obter uma plataforma online onde podiam apresentar 0S Seus
produtos/servicos a sociedade local (Bienkowska & Sikorski, 2016). Nos primeiros
momentos de existéncia, 0 E-Commerce baseava-se em tecnologias como o Eletronic
Data Interchange’ (EDI), o telefone e o fax. Mais tarde, por volta da década de 90,
recursos como o World Wide Web® (WWW) e a Internet, juntaram-se aos demais,
ampliando a sua gama de tecnologias — e-mail e social media em dispositivos mdveis — 0
que fez com que o comércio se transformasse em algo moderno. Esta evolucdo
proporcionou novos habitos de consumo, que potencializaram a transacéo online e deram
origem ao consumismo (Martins et al., 2010). Bienkowska e Sikorski (2016, p. 211)
interpretam o E-Commerce como sendo “a compra e a venda de produtos/servicos, entre
empresas e consumidores, através de meios eletrénicos, sem a utilizagdo de documentos

em papel”.

6 Palavra inglesa que em portugués significa Comércio Eletrdnico.
" Termo inglés que corresponde ao intercAmbio eletrénico e estruturado de dados.

8 Termo técnico e anglicismo da tecnologia da informacéo que corresponde a um sistema de documentos dispostos na
Internet que permitem o acesso as informagdes apresentadas no formato de hipertexto.
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Assim, o E-Commerce € interpretado por varios autores como sendo a comercializagdo
de produtos e servicos entre empresas e consumidores, através de meios e ferramentas
eletronicas, sem a utilizacdo de documentos em papel (Bienkowska & Sikorski, 2016;
Ribeiro, 2007).

O mercado que advém do E-Commerce é o E-Marketplace — local online onde se pode
realizar transagfes comerciais (venda de produtos, servicos ou informacdes),
proporcionando as organiza¢des um maior leque de oportunidades, por todo o mundo, em
relacdo aquelas que se mantém com negdcios tradicionais (Bienkowska & Sikorski,
2016). Contudo, como ndo hé restricdes territoriais em contexto de E-Commerce, na
medida em que ndo se limita a um Unico territério, 0 modelo de negdécio consegue
proporcionar e criar oportunidades tanto para empresas como para individuais que

comercializam o mesmo tipo de atividade (Turban et al., 2015).

Para os consumidores, 0 E-Commerce facilita as suas vidas na medida em que ndo existem
limitacGes geograficas ou temporais ao consumo e compras online. No entanto,
diferencia-se das lojas fisicas (offline), por ndo existir contato direto com as pessoas, 0
que proporciona um aumento de incerteza e desconfianca, e consequentemente,
desfavorece as vendas e possiveis fidelizagdes entre vendedor-comprador (Turban et al.,

2015). Apesar das incertezas, avista-se um elevado nimero de negécios de E-Commerce.

Com o mercado eletronico no auge, o grau de competitividade e casualidade, aliados a
fluidez, a elevada capacidade de resposta e a mudanca, fazem com que as organizacfes
percebam que é importante apostar na inovacdo, assim como, na necessidade de criar
respostas em relacdo as rapidas alteracbes nos comportamentos dos consumidores
(Bienkowska & Sikorski, 2016). A motivacao € a chave para a expansao dos negocios, a

fim de se obter vantagens sobre 0s concorrentes.

Hoje, as empresas devem adaptar-se as novas tecnologias para conseguirem conquistar
novos clientes e manter os existentes ja que, para alcancar 0 sucesso, € necessario
satisfazer as suas necessidades. Com esta mesma linha de pensamento, Martins, Stolt e
Freire (2010, p. 3) diferenciam as organizagdes ao dizer que “dentro de alguns anos, vao
existir apenas dois tipos de empresas: as que fazem negdcios pela Internet e as que estao

’

fora dos negdcios, em alguns anos.’

Assim, o E-Commerce representa novas oportunidades e desafios tanto para 0s

comerciantes tradicionais como para 0s empreendedores da nova economia. De acordo



com o Estudo Anual da Economia e da Sociedade Digital que prognostica um crescimento
no E-Commerce até 2025 (ACEPI & IDC, 2017) — figura 2 — repara-se num aumento de
compradores desde 2015 até 2025, nos trés parametros (valores compreendidos entre os
33% e 0s 81%). Em relacdo a populacdo portuguesa que compra online, ha uma linha
crescente desde 2010, perfazendo um total de 30% em 2015, sendo que em 2025, aponta-
se para a existéncia de mais de 50% da populacéo portuguesa a adquirir bens através do
mundo digital — figura 2 (ACEPI & IDC, 2017).

Munda
15%\ o e

% o %
30% b ";%
215 e
_—
—

" B g —e— T
-~ W W e
0 " m __—%
60% sl
05 206 200 2008 209 2020 02 02 023 AM N5

Figura 2: Percentagem de compradores online em Portugal, na UE e no Mundo

Fonte: ACEPI & IDC, (2017)

Segundo 0 mesmo estudo, 0s produtos e servicos mais comprados pelos portugueses sdo
o0 alojamento (46%), os bilhetes de transporte (40%), o vestuario e acessorios de moda
(39%), os equipamentos moveis (27%) e o equipamento informatico (23%). Em relacdo
a categoria que o tema da dissertacdo aborda — mobiliario — esta pode ser integrada no
servigco de artigos para o lar, que possui uma percentagem de 24% com tendéncia a
aumentar (figura 3).
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Figura 3: Produtos e servigos mais adquiridos pelos portugueses

Fonte: ACEPI & IDC, (2017)

Assim, constata-se que o E-Commerce esta a tornar-se no método de compras preferido

dos consumidores e tem o0 poder de auxiliar as empresas na sua internacionalizacao.
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1.2 Tipos de E-Commerce

No E-Commerce é possivel identificar um conjunto de transacdes, que identificam as

diferentes modalidades de negocio no E-Commerce (Turban et al., 2015).

“O E-Commerce modificara a forma de comercializacdo de servicos
e produtos (...). Novas empresas e novos formatos de distribui¢do de
produtos sdo criados para atender as necessidades dos clientes e dos

comerciantes”. (Ribeiro, 2007, p. 30)

Turban et al., (2015) identificam os modelos de E-Commerce como: Business-to-Business
(B2B), Business-to-Consumer (B2C), Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C),
Intrabusiness, Business-to-Employee (B2E), Business-to-Manager (B2M), Business-to-
Government (B2G), Consumer-to-Consumer (C2C), Consumer-to-Business (C2B),
Collaborative Commerce (C-Commerce), Government-to-Business (G2B), Government-
to-Employees (G2E), Government-to-Government (G2G) e Peer-to-Peer (P2P). No
entanto, devido as suas carateristicas, a modalidade de negdcio mais relevante para ser

abordada na revisao de literatura é o modelo B2C.

O modelo B2C — Business-to-Consumer — refere-se as atividades de uma organizacéo que
comercializam os produtos/servicos diretamente aos consumidores finais (Turban et al.,
2015). Assim, a realizacdo de compras através destas lojas online ganham popularidade
na sociedade, desde que as lojas online gerem valor e beneficio para aos seus clientes
(Turban et al., 2015).

1.3 Beneficios do E-Commerce

Turban et al. (2015) clarificam como maior beneficio a possibilidade de iniciar um

negocio ndo convencional a um custo baixo e sem investimento inicial.

Para as empresas, 0s objetivos baseiam-se, essencialmente, no aumento das receitas e na
reducdo dos custos operacionais. Tem a possibilidade de se obter uma dimensdo mundial,
0 que proporciona, as empresas, uma localizacdo alargada de fornecedores e
consumidores, a um baixo custo; permite, também, o restrito nldcleo empresarial; €
versatil em horéarios de funcionamento, visto que, 0s negocios online estdo abertos 24

horas por dia, 7 dias por semana e 365 dias por ano; a customizacéo € facilitada pois, 0s
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consumidores conseguem manifestar o seu interesse e as necessidades sem custos
associados; e, por Gltimo, permite o desenvolvimento da imagem e marca da empresa a

custos reduzidos (Turban et al., 2015).

Para a sociedade, o maior beneficio é a compra em qualquer parte do mundo, em qualquer
momento (Turban et al.,, 2015). No entanto, existem outros fatores importantes,
nomeadamente: 0 aumento da qualidade de vida, na medida em que, o consumidor
adquire produtos/servigos a custos mais reduzidos; a poupanca de tempo; 0 acesso
facilitado e continuo de informacdes; a conveniéncia, visto que, o consumidor pode
realizar qualquer compra em qualquer lugar; a apresentacédo e visualizacdo de feedbacks
sobre bens j& adquiridos; a aquisi¢do de produtos que ndo se encontram disponiveis no

mercado tradicional (Turban et al., 2015).

Outro fator que se deve evidenciar é a intencdo de compra online, baseada na confianca
com a marca e na experiéncia de compra online. A pesquisa de Ling, Chai e Piew, (2010)
refere que a confianca com a marca e a experiéncia de compra online estdo relacionadas
positivamente com a intengdo de compra online, por parte do consumidor. Outro assunto
que o estudo refere é a RA como uma tecnologia que pode melhorar a experiéncia de
compra, tanto a nivel fisico como a nivel virtual, e desta forma, intensificar o uso da
tecnologia no E-Commerce (Ling et al., 2010). Referente ao setor de pesquisa desta
investigacdo — o setor mobiliario — a tecnologia pode incluir um certo valor aos seus
produtos tendo como funcionalidade a visualizagdo dos mdveis, de forma a obter uma
maior interacdo em diferentes perspetivas, num espaco selecionado pelo préprio

consumidor (Rese et al., 2017).
1.4 Desvantagens e limitac6es do E-Commerce

Como em todos os negdcios, € necessario reconhecer as desvantagens e limitagdes que se
encontram inerentes a este modelo, embora que, com o passar do tempo, estas tém vindo

a diminuir e/ou a serem aperfeicoadas (Turban et al., 2015).

Como limitacOes na era tecnoldgica encontram-se a necessidade em ajustar padrdes de
qualidade, confianca e seguranca pois, as preocupacdes dos consumidores podem
despersuadir a compra do bem; a falta de confianga nas transa¢des monetarias online
podem contribuir como um obstaculo & compra; a falta de experimentagdo dos produtos;
o confronto na medi¢do de alguns custos e beneficios associados ao E-Commerce; a

dificuldade em encontrar e resolver algumas politicas legais — a politica de garantias dos
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produtos; o tempo de entrega do produto que pode ser longo (prazos entre 2 e os 15 dias
uteis); a dificuldade de negociacdo do preco devido a inexisténcia de vendedores online
sempre presentes, o que dificulta potenciais compradores a renegociar o prego (Turban et
al., 2015).

Outro aspeto geral a ser salientado é a percecdo de risco no E-Commerce, que se divide
em trés fatores: o risco no desempenho do produto (quando a marca ou o produto nédo
funciona como o esperado pelo consumidor); o risco financeiro (a perda de dinheiro e a
inclusdo de dados dos cartbes de crédito numa plataforma online) e o risco de
tempo/conveniéncia (anomalias durante as transacdes online e possiveis atrasos na

rececdo dos produtos) (Turban et al., 2015).

No entanto, o E-Commerce, mesmo com imperfei¢Bes, esta a abrir novos horizontes,
juntamente com a evolucéo da tecnologia e com o aumento da experiéncia, por parte dos

consumidores (Turban et al., 2015).
1.5 Futuro do E-Commerce

O E-Commerce molda-se aos setores econémico, tecnolégico e social, capaz de alcancar
diversos consumidores, a fim de melhorar as praticas das empresas, com vista a expansao
mundial, através da cooperacao, inovacgdo e interacdo entre individuos (Turban et al.,
2015).

Verifica-se também, segundo os mesmos autores, um conjunto de tendéncias tecnoldgicas
que ajudam no desenvolvimento do E-Commerce: uma maior capacidade de tecnologias
disponiveis e redes de comunicacdo mais rapidas; os motores de pesquisa cada vez mais
eficientes, com recurso a agentes inteligentes; o uso de dispositivos mdveis (smartphones
e tablets) como ferramentas prioritarias no uso diario do individuo; a facilidade no acesso
gratuito a Internet (Turban et al., 2015). No entanto, as limita¢cGes no desenvolvimento do
negdécio continuardo a existir, tendo em conta, as preocupagdes dos consumidores

relativamente ao uso, seguranga e confianca.

O E-Commerce, até entdo, é realizado, maioritariamente, através de computadores. No
entanto, é possivel prever a passagem para o0 M-Commerce®, na medida em que o uso de

dispositivos moéveis, sobretudo de smartphones, e 0 aumento e desenvolvimento de apps®

% Evolugéo do E-Commerce, onde a transagéo comercial de bens e servigos é realizada através de dispositivos méveis.

10 Abreviatura de aplicagdo movel.
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sdo as realidades mais proximas da sociedade (Turban et al., 2015). Para a evolugéo deste
negdcio, as empresas devem compreender e analisar a importancia do mobile, a fim de
n&o tornarem as suas atividades arcaicas nem postas em risco (Fulgoni & Lipsman, 2016;
Turban et al., 2015).

Para além da importancia que se atribui ao M-Commerce, Turban et al. (2015) defendem
que o Social Commerce, motivado pelo seu crescimento continuo, assumir-se-a& como

principal componente do E-Commerce.
2 Aplicagdes Moveis

“Com a evolugdo da tecnologia e das aplicacOes, as atividades diarias ficam muito
mais acessiveis: ligar-se a Internet, controlar contas bancarias, divertir-se, ouvir

musica, jogar e tirar fotos(...).”

(Roman et al., 2007, p. 7)

O manuseamento das aplicagbes moveis regista um crescimento exponencial, devido as
diversas situagdes em que podem ser utilizadas (H. ‘Chris’ Yang, 2013). Ou seja, as
aplicacbes moveis proporcionaram uma mudanca radical, na maneira de como a
sociedade aborda a tecnologia. Os smartphones e as suas aplicacfes de software estao,
cada vez mais, presentes no quotidiano do ser humano (Rakestraw et al., 2012) pois, tém
atraido grande parte dos consumidores, seja pelo seu carater inovador ou pela curiosidade

que despertam.

Neste subcapitulo, abordar-se-& o mundo das aplicacGes mdveis e 0S Seus Novos

paradigmas.
2.1 O mundo das aplicacdes mdveis

E de salientar as ferramentas com mdltiplas funcionalidades, a distancia de um simples
clique através de icone representativo, que conseguem satisfazer as necessidades
exercidas pelo consumidor (Tarouco, 2014). No entanto, a procura de aplicagdes moveis,
com vista a auxiliar a vida quotidiana do ser humano, é cada vez maior, pois 0s

consentimentos mundiais da existéncia das novas tecnologias alteraram por completo.

E importante refletir que, atualmente, os individuos utilizam cada vez mais as aplicacdes

moveis como parte do seu dia a dia. Na figura 4 pode observar-se 0 nimero de horas
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despendidas pelos consumidores nos dispositivos moveis e 0 seu crescimento ao longo

dos anos — figura 4.
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Figura 4: Horas despensadas pelos consumidores nos dispositivos méveis

Fonte: TechCrunch, (2015)

A aplicacdo mdvel (“app”) é um software que, apos ter sido instalado num dispositivo
movel (smartphones e tablets), pode ser usado para executar uma determinada atividade
com a possibilidade de se aceder a conteudos online e offline, com o principal objetivo de
facilitar o desempenho de atividades praticas do consumidor. As aplicagdes podem ser
nativas — ja previamente implementadas no sistema operativo, das quais ndo é necessario
0 acesso a Internet; ou moveis — instalam-se através de plataformas online, intituladas
como de Marketplace!! (Rakestraw et al., 2012). Os softwares que procuram satisfazer as
necessidades dos consumidores sdo user-friendly!?, visto que, apresentam aplicacdes
sugestivas, focadas nas necessidades de cada utilizador, elaborando tabelas comparativas
de precos e reduzem as incertezas em relacdo as quantidades excessivas de aplicacdes que
existem no momento (Rakestraw et al., 2012). Contudo, as aplicacGes nativas

proporcionam uma melhor experiéncia e um design mais rico ao consumidor final.

As aplicagGes moveis tanto podem facilitar a vida do ser humano, como podem ser usadas
como puro entretenimento, dispersando-se em diversas areas: musical, divertimento,
educacional, comercial. S&o plataformas que sdo faceis de se aceder, basta executar
downloads, a partir de lojas online, elaboradas pelo proprio sistema operativo, sendo as
mais conhecidas: Google Play (Android), Blackberry App Word (Blackberry), App Store
(iPhone).

1 Sitio virtual, onde se pode comercializar bens ou servigos.

12 plataformas de facil utilizagdo, onde é possivel interagir com as funcionalidades basicas, de forma intuitiva.
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Segundo dados da Statistc (2017), é possivel verificar que, a medida que os anos passam,
a necessidade de instalar aplicacfes mdveis nos dispositivos é cada vez maior. Em 2017,
0s consumidores, por todo 0 mundo, adquiriram 178,1 bilhdes de plataformas, tendo uma
previsdo para o ano de 2022 de uma subida significativa — 258,2 bilhGes de downloads —
figura 5. As aplicacGes mais instaladas (Facebook e WhatsApp) tém como core business

a conetividade e socializacdo (Statistc, 2017).

2582

205.4

1781

Annual app downloads in billions

Figura 5: Previsdo de downloads de aplicagBes moveis para o ano de 2022 — janeiro 2018

Fonte: Statistc, (2017)

Os utilizadores comecam a dispensar mais tempo nas aplicacfes méveis do que nos
browsers. Visto por este prisma, existe uma expetativa de substituicdo completa dos
websites pelas app’s devido ao seu facil acesso, velocidade e otimizagdo (Rakestraw et
al., 2012).

Agora, as apps sdo as primeiras opgdes do consumidor para responder a duvidas ou
procura de informagéo («The Digital Consumer», 2014). Segundo a plataforma «Flurry
Blog», com um estudo realizado no ano de 2015, a percentagem de individuos que usa
aplicagdes moveis é de 92% enquanto que cerca de 8% manifestam o seu interesse nos

browsers — figura 6.

8% BROWSER Browser 8% [ Facebook 19% 92% APP

Other 8%

Sports 2%
News & Weather 3%
Productivity 4% —

Lifestyle &
Shopping 5%

Snapchat 2%

Messaging/Social 12%

Utilities 9% YouTube 3%

Gaming 11% Music, Media

& Entertainment 14%

Figura 6: Tempo despendido em aplicagdes moveis, por categorias

Fonte: «Flurry Blog», (2015)
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Como se pode observar, as aplicacbes moveis captam a atencdo dos consumidores (92%),
sendo mais de metade (60%) gasto em categorias como Messaging®®/Social Media
(Facebook e Snapchat) e em &reas de entretenimento (Music, Media & Entertainment,
Lifestyle & Shopping, News & Weather, Sports). As aplicacdes moveis com core business
“0 jogo” esta a diminuir de intensidade, devido aos elementos graficos e visuais, sendo
iSs0 uma entrave para certos smartphones. Com isto, segundo os autores Zhao e Balagué
(2015), as principais intencGes de utilizacdo das aplicacbes moveis passam pelo

entretenimento, pela procura de informacéo e pelo processo de socializagéo.

Os estudos da Ericsson (2012) referem que as aplicagdes moveis conseguem criar
sensacOes de conetividade com a sociedade, independéncia e eficiéncia na realizacdo de
atividades diarias. O mercado esta em constante evolucéo devido a diversidade das apps.
Ressalta-se a pesquisa e analise publicada pela Ericsson - ConsumerLab (2016), intitulada
como “10 hot consumer trends 2017, onde abordam as tendéncias que seduzem todo o
consumidor, tais como, as realidades aumentada e virtual e a conetividade otimizada entre
dispositivos tecnoldgicos, o que originam a evolugdo da tecnologia e o aumento do
numero de aplicagdes moveis existente. No contexto da investigacdo, a RA tem vindo a
alcancar patamares elevados, a nivel emocional e inovador, devido a diversidade de
atividades das quais o individuo se pode propor — figura 7 (Ericsson - ConsumerLab,
2016).

Consumer interest in different applications for AR glasses

Figura 7: Diferentes aplica¢des de Realidade Aumentada

Fonte: Ericsson - ConsumerLab, (2016)

Antes do ano de 2016, poucos consumidores conheciam a existéncia da RA, mas com o
jogo viral do Pokémon Go, a tecnologia tornou-se num assunto viral. Agora, 0s

consumidores “querem usar a Realidade Aumentada para transformar o que 0S rodeia

13 Aplicagdo mdvel de envio e rececdo de mensagens de diferentes tipos: escrita, imagens, audios.

17



em algo que reflita os seus proprios sentimentos e sensagoes”’ (Ericsson - ConsumerLab,
2016).

O aparecimento das aplicaces moveis veio alterar todo o mecanismo de interacdo e
conetividade na sociedade, contudo, o verdadeiro desafio das apps é proporcionar um
valor continuo e genuino, para o consumidor, sem cair no abandono da prépria aplicacao
(Tarouco, 2014). As aplicacdes deixam de ser utilizadas com a perda de interesse do
préprio consumidor, tendo como principal resolucdo, uma comunicacdo inovadora e
dindmica, tendo em vista a introducdo de novas tecnologias e a inovacao futura (Tarouco,
2014).

2.2 O smartphone como meio de Marketing Mével

Com o avango tecnoldgico e o acesso a informacédo de forma imediata, 0 comportamento

de compra do consumidor altera, o que promove o crescimento do Marketing Movel.

Marketing Movel é definido pela Associacdo de Marketing Movel (Mobile Marketing
Association — MMA) como “(...) um conjunto de prdticas que permitem das organizagdes
comunicarem com o seu publico-alvo, de uma forma interativa e relevante, através de
qualquer dispositivo” (MMA Updates Definition of Mobile Marketing, 2009). Esta
definicdo salienta a importancia da interacdo entre organizagdes/marcas com 0S Seus
consumidores, de forma a promover potenciais e futuras ligacdes. Ismail e Che Razak
(2011) afirmam que o Marketing Mdvel consiste no uso de um canal de comunicacao
interativo que fornega informagdes personalizadas, a cada consumidor, de forma a criar
valor para todos os intervenientes. Contudo, ndo funciona, caso seja algo invasivo e
indesejado para o utilizador. Por isso, quando o smartphone é usado como ferramenta de
marketing, o consumidor tem de permitir a comunicagéo entre consumidor e organizagéo,
dando origem ao conceito marketing de permisséo. O cliente passa a assumir um papel
mais ativo dentro do processo de comunica¢do com as empresas, controlando toda a

informacdo recebida (Ismail & Che Razak, 2011).

Além disso, tanto os smartphones como o marketing necessitam do apoio da sociedade
para se tornarem viaveis pois, sem consumidores o produto acaba por ndo funcionar. Nos
dias de hoje, os consumidores tém o poder de tomar e personalizar as suas decisdes.
Assim, 0s marketers tém de se adaptar cada vez mais e saber quais 0s desejos e
necessidades dos consumidores, de forma a criarem uma estratégia de marketing mais

adequada e conveniente.
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2.3 As branded apps: O novo paradigma

Com a evolucdo dos dispositivos mdveis, criou-se uma nova maneira de fazer marketing,
onde os marketers tém a capacidade de criar aplicacbes moveis e outros canais de
comunicacdo dedicados apenas a sua marca (Zhao & Balagué, 2015). Esse mesmo
interesse levou a que inlmeras marcas investissem 0S Seus recursos nas suas proprias
aplicacdes (Ismail & Che Razak, 2011). As aplicacBes que estdo vinculadas a uma marca
especifica sdo classificadas de branded apps. Segundo os autores Bellman, Potter,
Treleaven-Hassard, Robinson e Varan (2011), as aplicagcGes mdveis elaboradas para uma
determinada marca — branded apps — séo plataformas capazes de apresentar o espelho da
marca pois, prendem-se com base nas ideias empresariais, sempre com o cunho da
imagem da marca ou o logotipo. Assim, a persuasao intensa, direta e positiva — com base
na intensidade de experiéncias — aumenta a interacdo e o interesse, ndo so pela marca-
mae, como também, por todas as categorias de produto (Bellman et al., 2011). Estas
aplicacbes sdo concebidas como ferramentas Unicas e essenciais para adquirir
comportamentos e atitudes positivas para com a marca. Assim, Rita (2016) garante que

as aplicacdes moveis visam aproximar os clientes da prépria marca.

As branded apps sdo consideradas como canais de comunicacdo adjacentes a toda a
publicidade e tém prioridade nas estratégias digitais, com o intuito de elevar a notoriedade
da marca (S. J. Kim et al., 2015). Caraterizadas como dispositivos Unicos por serem
portateis, pessoais, textuais e visuais, fornecem valor aos consumidores e sdo uma fonte
poderosa de experimentacdo (Bellman et al., 2011). Através de estudos e analises a 106
aplicacdes de marcas mundiais, E. Kim, Lin e Sung (2013) descobriram que 0s

consumidores apreciam atributos como:

o controlo na propria plataforma — a resolugdo dos problemas sem ajuda de
terceiros;

e anovidade — atrai atencdo, entusiasmo e curiosidade dos consumidores;

e aexuberancia — conteudos graficos apelativos, animagdes, cores vivas, sons que

facilitem o envolvimento do consumidor;
e apersonalizacdo — produtos personalizados possibilitam uma maior satisfagdo aos

consumidores;
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e 0 feedback —os consumidores apreciam respostas assertadas e rapidas que ajudem
a recolher ideias e opinides dos consumidores, em relacdo a algum assunto
relevante;

e 0 multitask — 0o manuseamento simultdneo de vérias atividades, proporciona
melhores experiéncias dos consumidores com as aplicagdes;

e 0 entretenimento — conteudos interativos (jogos, simulagdes virtuais, videos)

apelam pelo envolvimento do ser humano.

Posto isto, sdo recursos interativos que promovem a eficiéncia persuasiva das aplicacfes
nas marcas e aumentam o prazer do consumidor (E. Kim et al., 2013). Originam uma
maior satisfagdo; maior lealdade para com a marca; proporcionam interacao entre os
consumidores e a marca; uma maior vontade, por parte do consumidor, em continuar a
relacdo com a marca; experiéncias inovadores e motivadoras, que elaboram ideias
positivas em relacdo a marca (S. J. Kim et al., 2015). Com estes padrdes, 0s consumidores

interpretam como sendo uma marca em constante evolugdo e movimento.

Bellman et al. (2011) abordam a experiéncia, por parte do consumidor, como um fator
principal para a inten¢do de compra. Dito isto, todos os recursos interativos aprofundam
o0 relacionamento entre consumidor-marca para se obter uma atitude positiva em relacdo
a marca, intencdo, comportamento e, consequentemente, decisdo de compra. Caso
contrario, uma aplicacdo mével sem qualquer cuidado profissional nos conteudos visuais,
afeta negativamente a experiéncia com o consumidor, o que pode fazer com que abandone

por completo a aplicacéo.

Sdo inlmeras as organizagdes que incorporam e apostam neste modelo de neg6cio com o
propdsito de aumentar a sua eficiéncia (Rakestraw et al., 2012), sendo consideradas como
apostas importantes para a marca. Assim, as marcas devem definir metas de negécio

eficientes e elaborar plataformas em que constem estes cinco itens (figura 8):

1. Comunicacdo — fornece ao cliente informagdes sobre os valores e 0s produtos da
marca, melhorando assim a prépria imagem e a sua notoriedade;

2. CRM (Customer Relationship Management!4) — serve como intermediario entre a
marca e 0s consumidores: comanda as interacdes entre a organizagao e os atuais

e potenciais clientes; engloba o envolvimento da marca com os clientes

14 Gestdo do Relacionamento com o Consumidor

20



fidelizados, coleciona todos os dados do utilizador e gere recomendacbes de
diferentes produtos para potenciais clientes;

3. Vendas — principal objetivo é aumentar as vendas; criam experiéncias de compra
e interacdo completamente novas para os utilizadores, através de recursos, tais
como o reconhecimento do local e a personalizacdo dos préprios produtos;

4. Inovagdo no Produto — permite ao consumidor a co-criacao, isto €, a criagdo de
novas ideias através de comunidades de partilha e avaliacdo; apos a ideia ser
avaliada pelos peritos e com o feedback positivo de outros consumidores, esta
pode ser adotada pelas marcas;

5. Marketing Research®™ — auxilia as organizagbes na procura dos seus
consumidores, por forma a compreender melhor o proprio comportamento; esta
procura € interpretada pelos clientes como valor que se encontra agregado a

organizacao e, consequentemente, a marca.

Communication

Marketing Research

Product Innovation

Figura 8: Os cincos principais objetivos de negdcio para a marca em aplica¢des moveis

Fonte: Zhao & Balagué, (2015)

E importante referir que as aplicacdes méveis podem possuir mais do que um tipo de
negdcio, e assim, projetar diversos produtos, por forma a segmentar e a criar diferentes

metas com o intuito de abranger varios publicos-alvo.
2.4 Classificacao das branded apps

N&o s0 se pode avaliar os objetivos de uma plataforma, como também, classificar o grupo
a que pertencem. Bellman et al. (2011) afirmam que existem dois tipos de aplica¢oes
moveis — informativos e gaming — contudo, através de novas pesquisas de analise a 100
plataformas online de marcas importantes, as ideias alteraram-se, criando assim, novos

parametros de avaliagdo (Zhao & Balagué, 2015):

15 Pesquisa de Marketing
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1. Aplicacdes centradas em ferramentas — tém como objetivo a criacdo de
plataformas que sejam Uteis aos utilizadores; servem para identificar os motivos
e/ou requisitos dos consumidores, na hora da compra ou utilizagdo dos produtos
0U Servicos;

2. Aplicacdes com o foco no gaming — permitem aos utilizadores a envolvéncia total
com a marca, apresentando varios elementos, o que aumenta a notoriedade e
reforca a imagem; também recolhe dados dos consumidores, para se fornecer
produtos/servicos assertivos e redireciona-los para os websites de compras online
da marca;

3. AplicagOes com aspetos sociais — centradas em redes sociais; desta forma, estas
aplicacdes sdo projetadas para segmentar a populacdo, através da diversao e
entretenimento; facilitam a proximidade e o engagement com a marca, originando
partilhas de informac&o positivas nos meios sociais online;

4. Aplicacbes centradas no E-Commerce — 0 objetivo das aplicagdes é a venda de
produtos ou servicos; a personalizacdo e co-criacao, por parte do consumidor, sao
fatores importantes para alcancar vendas e considerados como uma mais valia,
visto que, proporcionam a possibilidade de oferecer contribui¢cbes durante o
processo de compra;

5. Aplicagdes com o foco no design — sdo plataformas elaboradas para cativarem o
interesse do publico-alvo, com a presenca de conteudos inovadores, criativos e,
por vezes, ladicos, através de imagens apelativas; tém como principal objetivo
inspirar os proprios consumidores, considerando-os como designers da propria
marca: “Todas as decisdes tomadas pelo designer no processo de criacdo do
produto tém impacto no meio ambiente. Mas, dado o leque de opcdes existentes,

fazer escolhas pode ser um desafio.” (Nike ,Inc., 2013).

2.5 Funcionalidades das aplicacBes moveis — branded apps

Depois da classificacdo das aplicacbes mdveis, a parte funcional da aplicacdo movel,
também é um fator importante, segundo os autores Zhao & Balagué (2015), visto que, o
consentimento dos consumidores depende do desenvolvimento da propria plataforma,

segundo os critérios mobile e social:
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Dispositivos méveis — Mobile: é importante saber quais Sdo 0S recursos moveis
para proporcionar ao utilizador um bom manuseamento e experiéncia durante a

utilizacdo da aplicagdo. As carateristicas deste item passam por:

(1) Geolocalizadores — servicos de localizagdo que permitem uma informacao
instantanea e relevante de locais e/ou interesses de onde o consumidor se
encontra;

(2) Digitalizacdo de cédigos de barras ou QR Codes®® — através de uma
ferramenta j& existente nos dispositivos moveis — a cAmara — que permite
a obtencdo de informag&o pertinente sobre os produtos;

(3) Tecnologias de sensor de movimento, tais como, o toque, a inclinacdo e
sensores de proximidade — obtém-se interacGes ricas e dindmicas entre o
utilizador e o dispositivo movel, através de gestos simples;

(4) Sensores de voz que permitem identificar a voz do utilizador, respondendo
diretamente a perguntas realizadas, por parte do cliente;

(5) Realidade Aumentada — combina gréaficos virtuais com o mundo real, a
fim de permitir a visualizagdo do produto virtual em ambientes pre-
selecionados pelo consumidor;

(6) Espelhos virtuais — refletem, geometricamente, o individuo em tempo real;

(7) Pequenos videos de publicidade — mobile advertising!’ — que servem para
cativar a atencdo do individuo, e assim, compartilhar em redes sociais,
tornando-os virais;

(8) Pagamentos virtuais e online — permitem aos utilizadores fazer
pagamentos através dos dispositivos méveis, em qualquer local e altura do
dia.

Social: oferece aos seus potenciais clientes uma forma eficaz de interagdo para
construir relacionamentos importantes, através da intimidade com a propria
marca, ou seja, proporciona “espagos online” onde a partilha e a colaboragéo,

através da co-criacdo e experiéncias ja idealizadas pelos consumidores sao vistas

16 Cadigo de barras / Grafico 2D, de cor preta e branca, que contém informagdes pré-estabelecidas do produto ou

Servigo

17 publicidade — rapida, curta e cativante — criada, especialmente, para dispositivos méveis
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com bons olhos (Zhao & Balagué, 2015). Estas interacGes podem ser realizadas
atraves de:

a. Redes sociais como “ponte” para uma colaboragdo aprimorada e
partilhada entre os consumidores, com o intuito de proporcionar interagdes
sociais (fotografias e/ou videos) e apresentar comportamentos de compra
online (Hinchcliffe, 2013);

b. InteracGes sociais entre consumidor-marca que originam impactos
positivos e satisfatorios, representando assim, avaliacbes (gostar,
comentar, partilhar informacéo) nas aplicagdes moveis e no E-Commerce
da marca (Christodoulides & Michaelidou, 2011);

c. Contetdos personalizados desenvolvidos com as funcionalidades da
plataforma favorecem qualquer relacdo com o cliente (Olbrich & Holsing,
2011). Do mesmo modo, a presenca online € um elemento-chave pois,
reforca a ideia de seguranga e de confianca com a marca (Shin & Shin,
2011).

Para uma relacao positiva entre o consumidor e a aplicacdo movel, a app deve conceder
uma nova experiéncia proporcionando interesse ao consumidor para proceder a compra
online. As aplicagdes que ndo alcancem o que o utilizador pretende irdo gerar atitudes
negativas para com a marca, o que significa a falta de preparacdo para um ambiente
online, onde as expetativas estdo muito elevadas (E. Kim et al., 2013). Assim, ultrapassar
as dificuldades e manter o negdcio online exequivel € um acontecimento determinante
para a maximizacdo do impacto e para sucesso das aplicacfes moveis no E-Commerce
(E. Kim et al., 2013).

3 Processo de Compra Online

“O que ajuda as pessoas, ajuda as empresas.”
(Leo Burnett)

O ser humano compra bens desejados. Contudo, o prazer em adquiri-los transporta o

individuo para outro nivel. Este subcapitulo comecga por definir o conceito de
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necessidades do ser humano, relacionadas com as motivacdes e intencdes de compra e 0S

fatores que influenciam uma plataforma online.
3.1 Necessidades do ser humano

A necessidade ¢ um estado interno de insatisfacdo causado pela falta de algo

imprescindivel ao bem-estar humano.

Henry Murray (1938) foi um dos primeiros investigadores a debrugar-se sobre o assunto,
classificando as necessidades como primarias — necessidades de natureza bioldgica
(fome, sede, sono) e secundarias — derivadas das necessidades primarias, inerentes a
estrutura psiquica humana. O individuo procura diminuir a insatisfacdo interna, atraves
de impulsos para determinados comportamentos. Ou seja, quanto maior a satisfacdo, mais

intensa é a acao por parte do individuo.

Desta forma, a necessidade possui um carater diretivo em relacdo ao comportamento do
consumidor pois, determina o bem necessario para a prépria satisfacdo; no entanto, a
motivacao do individuo, relativamente ao produto/servico, demonstra a direcdo que o

mesmo pretende para a situacdo em que se coloca. Assim, toda a necessidade € direcional.
3.1.1 O Sistema de Necessidades de Murray

Como ja abordado anteriormente, Murray (1938) descreve dois tipos de necessidades: as
necessidades primarias e as secundarias, ensinadas no decorrer da vida, de acordo com as
estruturas fisicas, sociais e culturais do ser humano. As necessidades secundarias séo
definidas, Unica e exclusivamente, pela sua direcdo e ndo pelas carateristicas superficiais
do comportamento humano — ndo ameacam a vida do ser humano pois, relacionam-se

com a qualidade de vida do individuo.

Murray (1938) afirma que as necessidades internas, através da pressdo existente no
ambiente do individuo, tém efeitos atrativos ou repulsivos. O mesmo autor diferencia dois
tipos de pressdo: a pressao alfa — exercida pelo momento/acdo — e a pressdo beta, criada

pela interpretacdo que o préprio individuo tem no momento da ac&o.

Para se obter a diferenciacdo de pressbes existentes, o autor criou uma lista de
necessidades, com itens semelhantes a todos os individuos, das quais se podiam analisar
e classificar como sendo mais ou menos marcantes (Murray, 1938). Assim, segundo

Murray (1938), apresentam-se as necessidades, por categorias catalogadas como a
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ambicdo, os objetos inanimados, a defesa do proprio status, o poder humano, a afeicédo

entre individuos e a troca de informacoes.

Nas necessidades ligadas a ambicdo encontram-se o desempenho, o reconhecimento e a
exibicdo; em relagdo as necessidades a objetos inanimados apresentam-se a aquisi¢do, a
ordem, a retencdo e a construgdo; ja as necessidades ligadas a defesa do proprio status
manifestam-se a defesa, a incapacidade de apresentar as proprias fraquezas e a reacdo a
ameacas; com as necessidades conetadas ao poder humano encontram-se a dominancia,
a autonomia, a deferéncia, a agressao, a submissdo, a omissao da vergonha e a oposicao
de opinides divergentes; ao analisar as necessidades relacionadas a afeigdo entre pessoas
—em comunidade — visam a afiliacdo, a rejeicdo, o cuidar e o ser cuidadoso; por ultimo,
as necessidades ligadas a troca de informacdes, que se apresentam como forma de

conhecimento e explicacdo (Murray, 1938).

Dito isto, as necessidades ndo se manifestam isoladas, mas sim, relacionadas entre si. Por
vezes, ha a fusdo de duas ou mais necessidades, originando um s6 comportamento no

mesmo ser humano (Murray, 1938).
3.1.2 A Teoria de Maslow

Através da psicologia humanista, com outra referéncia tedrica, Maslow (1954) foi outro
dos grandes estudiosos das necessidades humanas, que também apresenta as necessidades
conforme uma hierarquia, baseando-as numa piramide — figura 9. Algumas das
necessidades expostas sdo primitivas, basicas e exigidas pelo ser humano; enquanto que,
as necessidades fundamentais sdo classificadas como necessidades fisiologicas. No
segundo patamar, encontram-se as necessidades igualmente vitais, mas menos exigentes,
caraterizadas como necessidades de seguranca intima®. No terceiro nivel, encontram-se
as necessidades de amor e relacionamento — semelhantes as necessidades sociais, no
entanto, baseiam-se no desejo da companhia, da afeicéo e da aceitacdo, que s6 podem ser
realizadas atraves da interacdo entre os individuos. Em quarto grau, observam-se as
necessidades de autoconfianga, que incluem o desejo de ser bom em alguma atividade,
ou seja, o individuo deseja ter poder de decisdo, e principalmente, de ser apreciado por
terceiros. Ja no topo da piramide, encontram-se as necessidades de autorrealizacdo, que

sdo desenvolvidas com as potencialidades do ser humano. Assim, aos olhos de Maslow

18 Necessidades que precisam de ser saciadas, contudo, essas mesmas necessidades permanecem satisfeitas por longos
periodos
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(1954), a autorrealizacdo € considerada como 0 motivo mais elevado na pirdmide das

necessidades.

RILZIEER criatividade, talento,
PESSOAIS

desenvolvimento pessoal

reconhecimento,
status, autoestima

amor, amizade,
familia, comunidade

seguranca da
familia, do corpo,
da propriedade

FIS'OLOGIA comida, agua,
abrigo, sono

Figura 9: Pirdmide organizada da Teoria de Maslow

Fonte: Maslow, (1954)

Ao observar a piramide de Maslow (1954) — figura 9, as caréncias encontradas mais
abaixo sdo necessidades urgentes contrariamente as que permanecem mais acima, ou seja,
as necessidades perdem “for¢ca motivacional”. No entanto, & medida que sobem na
hierarquia, as necessidades tornam-se mais préximas da razdo, sendo mais racionais.
Assim, para as alcancar, as pessoas tendem a satisfazer, primeiro, as necessidades basicas
—alimento e descanso — para, posteriormente, satisfazerem as necessidades de categorias
superiores — seguranca, autoestima e realizagdo pessoal (Maslow, 1954; Portela, 2013).
Todas as necessidades positivas ou negativas alcancadas pelo individuo — consumidor —
sdo transformadas em comportamentos, que se refletem no processo de decisdo de
compra. No decorrer da investigacdo apresentar-se-a4 o conceito de comportamento do

consumidor, relacionado com a deciséo de compra.
3.2 Processo de decisdo de compra — modelo de cinco estagios

Segundo Kaotler e Keller (2006), o processo de decisdo é composto por cinco fases: o
reconhecimento da necessidade/problema, a procura de informacdo, a avaliacdo de
alternativas existentes, a decisdo de compra e o comportamento apds a compra (figura
10).

Reconhecimento | Busca de = Avaliacéo . Decisdo || Comportamento
do problema informagdes de alternativas de compra pos-compra

Figura 10: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Fonte: Kotler & Keller, (2006)
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O reconhecimento das necessidades é explorado no E-Commerce através das caréncias
das organizac0es, visto que, as informacdes dos clientes sdo fundamentais para potenciar
compras e vendas online. Lemos e Goes (2015) abordam esta etapa como sendo a
principal no processo de tomada de decisdo, que pode derivar de fatores tais como, a
mudancga de circunstancias, a aquisicdo de produtos, o consumo de produtos e as
diferengas individuais. Kotler & Keller (2006) acrescentam que os fatores surgem através
de estimulos internos e externos e que, neste caso, as empresas necessitam de saber
estimular uma compra online, através da tipologia de aplicacdes do E-Commerce —
modelo B2C. E de salientar a importancia da atitude dos consumidores face as marcas
pois, a atitude apoia-se num conjunto de informagdes referentes ao objeto avaliado e
progressivamente acumulados pelo individuo. A atitude orienta uma apreciagdo positiva
ou negativa em relacdo ao objeto, sendo um impulso para completar a acdo (Kotler &
Keller, 2006).

Mediante esse mesmo reconhecimento, no segundo estagio, o consumidor procura
informacdes para satisfazer crencas pessoais, conforme os seus niveis de interesse (Kotler
& Keller, 2006). Estas procuras podem ser classificadas em dois niveis: a pesquisa
moderada, que significa uma atencdo regrada sobre o assunto; e, a procura de informacao
intensiva que é a pesquisa de informacdo com recurso a ‘‘fontes pessoais, fontes
comerciais, fontes publicas e fontes experimentais” (Lemos & Goes, 2015, p. 4). Assim,
0 mercado deve disponibilizar todas as informacdes necessarias para 0s consumidores
poderem consultar antes de efetuarem uma compra, de forma a confirmar se o produto é

capaz de suprir tal necessidade (Lemos & Goes, 2015).

Apdbs a obtencdo de informacdes necessarias sobre o que deseja, o individuo procura
avaliar todas as opcdes existentes. Neste caso, o consumidor tera preferéncias de escolha,
visto que, quanto maior for o beneficio, maior é a possibilidade de satisfazer as suas
necessidades (Kotler & Keller, 2006). Contudo, é também nesta fase que a percecdo de
risco é analisada pois, uma experiéncia de compra positiva, suscita no futuro, a procura
da loja para aquisi¢do de novos produtos, caso contrario, a loja e, consequentemente, a

marca serdo alvo de prejuizo (Lemos & Goes, 2015).

A fase de decisdo de compra é caraterizada como o ponto fundamental para a aquisi¢ao
de um determinado produto. Este processo inicia-se quando o consumidor visita a loja
(fisica ou virtual), escolhe o produto e efetua o pagamento. Contudo, o produto pode ser

diferente do previsto, em relacdo a fatores como as promogoes, a falta de motivagéo, a
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falta do proprio produto ou questdes economicas (Lemos & Goes, 2015). A alteracdo do
produto, também se pode dar no mundo digital, devido a questdes técnicas como: o tempo
de resposta, a velocidade da Internet, a usabilidade, o sistema operativo, entre outros.
Qualquer problema mencionado anteriormente pode influenciar negativamente a compra
do produto pois, os consumidores encontram-se cada vez mais exigentes e impacientes
(Lemos & Goes, 2015). Em contexto positivo, uma compra bem sucedida torna o
consumidor fiel a marca e ao produto, ficando assim satisfeito e com inten¢bes de comprar
novamente (Kotler & Keller, 2006).

A avaliacdo pos-compra verifica as ideias e/ou classificagdes que o consumidor realiza
apos a utilizacdo do produto. O cliente pode delibera-las através das lojas online ou em
plataformas com esse mesmo propdésito (Lemos & Goes, 2015). Todos os fatores
inerentes ao produto/marca sdo importantes na decisdo de compra. Quanto mais
popularidade o produto alcancar, maior é a suscetibilidade de ser bem avaliado, e a
intengdo de compra por outros consumidores é superior tendo como base experiéncias e

avaliacdes (Lemos & Goes, 2015).
3.3 Intencédo de compra do consumidor

A intencdo de compra carateriza-se como a predisposi¢ao do consumidor em adquirir um
produto ou servico, de uma certa organizacao, tendo como base todas as experiéncias até
entdo obtidas de produtos/servicos ou organizacdes similares (Hellier et al., 2003). No
contexto mobiliario, pode-se falar em intencdo de compra quando o consumidor adquire
um novo produto da mesma organizacao, tendo como base os produtos ja utilizados ou

experiéncias ja adquiridas.

Para qualquer industria é fundamental ter acesso as percec¢des de qualidade, ao feedback
e as sugestdes dos consumidores para se conseguir responder as necessidades basicas e,
assim, fornecer servicos personalizados. Quando o consumidor recebe um servigo
individualizado maior é a satisfacdo obtida, e menor é a probabilidade de mudar de
organizagao, ou seja, maior é a intencdo de compra, e provavelmente, maior serd também

a intencé@o de recompra (Hellier et al., 2003).
3.3.1 Fatores influenciadores da inten¢éo de compra online
Através dos ideais acima apresentados, a intencdo de compra com recurso a tecnologia €

frequente, na medida em que é considerada uma utilizacdo satisfatoria, objetiva e
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confiavel. E importante aglomerar fatores que tenham a capacidade de influenciar a
intengdo de compra online dos individuos (Turner et al., 2010). Desta forma, os construtos
principais que reconhecem a importancia da qualidade nas plataformas sdo as qualidades

de plataformas, de conteudo, de servico e de sistema.
3.3.1.1 Qualidade nas plataformas

Segundo os autores Hsu, Chen, Kikuchi e Machida (2017), este fator € o mais importante
no E-Commerce pois, é a primeira imagem da marca visualizada pelo consumidor. Tem
como objetivo identificar o grau de eficacia da propria plataforma, que é observada
através do grau de confianca e de usabilidade da plataforma online, que nos dias de hoje,
sdo aspetos com extrema relevancia. Visto que as oportunidades de realizacdo de
transacbes com empresas através da Internet sdo vastas, € importante analisar e,
consequentemente, avaliar a qualidade da plataforma de modo a que se consiga cumprir
com as expetativas dos consumidores, a fim de criar efetividade e intencdo de compra
online (T. S. Lee et al., 2016). Conforme abordagem anterior, 0s construtos principais

baseiam-se na qualidade de contetdos, de servico e de sistema.
3.3.1.2 Qualidade de contetudos/informacao

Toda a informacdo colocada na plataforma online permite avaliar o valor percebido por
parte do consumidor, através dos préprios contetdos da marca (Hsu et al., 2017): a
relevancia das informacdes facultadas e das explicacBes fornecidas sdo construtos que

influenciam a percecéo de utilidade e facilidade de uso (Ahn et al., 2007).

Segundo a visdo de Collier e Bienstock (2006), os responsaveis por todo o contetdo da
aplicacdo moével no E-Commerce devem preocupar-se com a apresentacdo de
informac0es atualizadas, a fim de garantir satisfagdo por parte dos consumidores, desde
a informacGes sobre disponibilidade de inventario, precos e prazos de entrega até as
informacOes acerca da politica e procedimentos da organizagdo, visto que Sao
informagdes de elevada relevancia para os consumidores e que, caso ndo estejam corretas,
podem proporcionar desconfianca do cliente final face a empresa/marca, e,

consequentemente, ao produto.
3.3.1.3 Qualidade de servico

Neste contexto, a avaliacédo geral é referente a qualidade de servico (Hsu et al., 2017), que

corresponde as garantias dadas aos consumidores, a empatia e a capacidade de resposta,
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nomeadamente o cumprimento de prazos de entrega, 0 acompanhamento eficaz das
encomendas, a prontiddo de resposta aos problemas e a clareza dos procedimentos e
politicas da empresa (Collier & Bienstock, 2006). No entanto, a aplicacdo mével como
ponto de venda serve mais do que a prépria venda pois, € considerada como um elemento
eficaz para o comportamento de compra online devido a sua capacidade de influenciar a

intencdo de compra dos consumidores (T. Zhou et al., 2009).

Aos olhos de Collier e Bienstock (2006), o compromisso e a qualidade da entrega dos
produtos comprados online séo as referéncias mais importantes que contribuem para uma
melhor percecédo de qualidade e de experiéncia em compras online, visto que em espagos
fisicos, normalmente, ndo existe tempo de entrega dos produtos adquiridos. Contudo, em
casos de E-Commerce, mesmo que a entrega seja realizada para a morada que o
consumidor fornece a empresa, existe sempre o sentimento de preocupacao, desde a hora
e data prevista de entrega até a forma e em que condicdo a encomenda sera disponibilizada
(Collier & Bienstock, 2006). O periodo de entrega € um dos que mais influencia a
percecdo de qualidade do consumidor, isto porque existe uma ligeira sensibilidade por
parte da sociedade, sendo justificado através de diversas insatisfacbes mencionadas por

consumidores online.

A qualidade de servigo também engloba a solucéo rapida e eficaz de eventuais problemas
que os utilizadores possam encontrar em todos os servicos online. Segundo Collier e
Bienstock (2006) a resolugcdo de problemas influencia a percecdo do consumidor
relativamente a qualidade de servigo de uma experiéncia de compra online. Dessa forma,
as organizacdo devem estar preparadas e eliminar possiveis constrangimentos e falhas
gue possam manipular, negativamente, o0 comportamento de compra. A falta de resposta
imediata, por exemplo, a e-mails ou a dividas em chatboots'®, pode originar situacdes
constrangedoras e inconvenientes 0 que, consequentemente, adulteram a decisdo de

compraonline (T. S. Lee etal., 2016).

Com o E-Commerce, os clientes ambicionam procedimentos plausiveis em relacdo a
devolucdo da encomenda ou ao reembolso. Caso nédo sejam informativos ou conclusivos
tém o poder de desgastar a confianga do consumidor na marca (Collier & Bienstock,
2006).

19 Programa de computador que utiliza a inteligéncia artificial, cada vez mais aperfeicoada. Funciona como um
assistente online que comunica e interage com os individuos, através de mensagens de texto automatizadas.
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3.3.1.4 Qualidade do sistema

A qualidade do sistema diz respeito a execucao global da plataforma online, que pode ser
interpretada através da facilidade na perce¢do de uso dos consumidores e fatores como a
compreenséo do design da plataforma, a navegacéo, a confianca e a flexibilidade. E de
salientar que quanto maior for a qualidade do sistema, maior sdo os niveis de conveniéncia

e satisfacdo para os consumidores (Hsu et al., 2017).

O design da tecnologia € a carateristica mais relevante no E-Commerce, pois compara-se
aos ambientes fisicos da marca, a nivel estético: gréficos, ilustracdes, estilos cromaticos,
informacBes peculiares. O design deve conter componentes relevantes para a atracao
visual do consumidor, de forma a ajudar nas transacdes online e, principalmente, facultar
descricbes minuciosas sobre os produtos/servigcos, com o0 objetivo de criar empatia e

seguranga com o proprio consumidor (Collier & Bienstock, 2006).

Outro fator que se encontra interligado com o desempenho e a propria imagem da
plataforma é a usabilidade. Isto acontece quando o utilizador percebe que o
manuseamento da aplicacdo mével requer pouco conhecimento e, assim, sente-se capaz
de o percorrer sem qualquer tipo de auxilio, com o minimo de esfor¢o, em termos de
energia e tempo (Chen & Teng, 2013). Relacionado com a usabilidade, Chen e Teng
(2013) manifestam o conceito de satisfacdo, que advém do divertimento, da apreciagdo
percebida, da interacdo e da atratividade face a uma loja de E-Commerce. Os autores
Collier e Bienstock (2006) identificam a facilidade de navegacdo como outro elemento

importante, onde é necessario prestar atencdo as falhas que o sistema possa conter.

Em termos de qualidade da plataforma, a privacidade é um elemento relevante, na medida
em que os consumidores querem que as suas interacdes sejam privadas e as informagdes
seguras. Na utilizagéo de plataformas online, de uma forma geral, os clientes pretendem
uma garantia e um acordo implicito onde todas as transacOes estdo protegidas, criando
assim uma base de confianca entre o vendedor e os potenciais consumidores (Collier &
Bienstock, 2006).

Com a percecao dos estagios e carateristicas referidas é possivel perceber de forma mais
ampla o processo de compra, para se entender de uma forma mais aprimorada o

comportamento do consumidor face & inten¢do de compra.
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4 Comportamento do Consumidor

“O consumo é a finalidade e o propdsito de toda a produgdo.”

(Adam Smith)

Conforme o tema anterior apresenta-se no subcapitulo quatro, o comportamento do
consumidor, onde se abordam as definicdes de diferentes autores para esta doutrina e 0s

diferentes tipos de consumidores online.
4.1 Definicdo de comportamento do consumidor

Schiffman, Kanuk e Vieira (2000) definem o comportamento do consumidor como um
estudo que procura entender todo o processo de compra — de produtos e/ou servicos —
desde a sua decisao até a sua aquisicdo. Ou seja, estuda os fatores que levam o individuo

a consumir.

Os autores Churchill e Peter (2008) retratam o0s consumidores como pessoas que
adquirem bens para uso proprio ou de terceiros. No mesmo artigo, abordam a cria¢do do
produto/servico como um elemento que deva gerar lucro empresarial, desde que satisfaca

as necessidades dos consumidores.

Caro (2010) afirma que o estudo do comportamento do consumidor € uma disciplina
recente e carateriza-se como uma investigacdo das atividades executadas, a fim de obter,
consumir e disponibilizar produtos que estejam de acordo com as necessidades do ser

humano.

Apos vérias visdes sobre a mesma doutrina — comportamento do consumidor — Solomon,
(2016, p. 6) interpreta como sendo uma area extensa de “processos que envolvem
individuos ou grupos, que compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfaz necessidades ou desejos”. O mesmo autor considera que o
comportamento do consumidor € um processo de interacdo entre consumidores e

fabricantes, no momento da compra (Solomon, 2016).

A permuta de informacéo entre duas ou mais entidades (organizagdes/individuos) € um
elemento fundamental do Marketing (Solomon et al., 2008). Contudo, 0 processo para a
decisdo agrega todas as questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois
do ato — figura 11.
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QUESTOES
PRE-COMPRA

QUESTOES
DE COMPRA

QUESTOES
POS-COMPRA

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR

Como um consumidor constata
que precisa de um produto?
Quals sdo as melhores fontes de Informagdo para
saber mals sobre outras opches?

!

A aguisicio de um produto é uma experiéncia
estressante ou agraddvel? 0 que a compra
diz sobre o consumidor?

l

0O produto traz satisfagio ou
desempenha a fungio pretendida?
Como o produto & finalmente
descartado e quals s3o as consequéncias
desse ato para o melo amblente?

PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING

Como as atitudes do consumider
s30 formadas e/ou modificadas?
Que pistas os consumidores utilizam para
Identificar quals produtos s3o superiores aos outros?

!

De que forma os fatores situaclonals, como
falta de tempo ou 08 mostrudrios das lojas,
afetam a decisdo de compra de consumidor?

l

0 que determina se um consumidor
ficara satisfeito com um produto
@ voltard a compra-lo?
Essa pessoa conta aos outros sobre suas
experiéncias com o produto e Influencia
as decisdes de compra deles?

Figura 11: Estagios de processo de compra do consumidor

Fonte: Solomon et al., (2008)

Conforme os estagios acima mencionados, 0 comportamento do consumidor diz respeito
a todo o processo de compra. Os profissionais de Marketing contribuem para a rutura
moral da sociedade ao apresentarem ideologias hedonisticas e incentivarem a criacao de
necessidades por parte dos consumidores. Assim, todo o sistema de Marketing torna-se
responsavel pela criacdo de uma necessidade, com solucdo outrora existente. O desejo de
satisfacdo € um dos objetivos do Marketing, da qual se cria a consciéncia de que as
necessidades existem. Tendo em conta as novas tecnologias, 0s profissionais de
Marketing tendem a usar a Internet e o E-Commerce para criar necessidade nos

consumidores e, assim, incentivar as compras online.
4.2 Comportamento de compra online

Os investigadores procuram explicar o comportamento das compras online através de trés
grupos: o perfil do consumidor; a forma como a Internet é usada; as atitudes que se tém
em relacdo & marca e, consequentemente, a compra online. Conforme abordado
anteriormente, o comportamento do consumidor carateriza-se pelas atitudes, a nivel
mental e emocional, realizadas durante a acdo, pela compra e pelo uso de bens que

satisfagam as necessidades e os desejos (Richers, 1984).

As principais carateristicas que explicam a realizagdo de compras online s&o os fatores
econdmicos — artigos a baixo custo — e demograficos — inexisténcia de limites geograficos
(Morgado, 2003). Segundo o estudo de Lohse, Bellman e Johnson (2000), constata-se que
o estilo de vida do individuo é um ponto crucial para a compra online, devido a escassez

do seu préprio tempo. Neste sentido, Vaz (2010) alega que nos encontramos na era da
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transformacdo, onde a Internet passou a ser interlocutora de vérias vozes, e
consequentemente, tradutora. No entanto, foi o consumidor o causador de tal mudanca

devido as modificagdes.

Cruz, Roesler, Fabricio e Silva (2016) identificam os principais fatores que influenciam
0 comportamento de compra online: psicoldgicos, situacionais e socioculturais.
Acrescentam que o consumidor concretiza uma compra apds uma decisdo tomada com
base no pensamento, comportamento e sentimento. Como antes ja mencionado, é de igual
importancia que a organizacdo entenda todos os aspetos relacionados a deciséo de compra
do consumidor, para se abordar uma correta estratégia de atuacdo no mercado (Cruz et
al., 2016).

4.2.1 Fatores psicoldgicos

O sentido psicologico do ser humano pode ser alterado conforme a mentalidade de cada
um, ou através dos grupos a que pertence (Cruz et al., 2016). A partir deste prisma, 0s
mesmos autores apresentam os fatores psicoldgicos: (a) motivacdo; (b) percecao; (c)
aprendizagem; (d) atitudes; (e) personalidade; (f) estilo de vida; (g) conceito interno; (h)
estado de espirito (Cruz et al., 2016).

A motivacdo é caraterizada como impulso principal e interno do consumidor. Com a sua
presenca, 0 consumidor transforma-a em atitude, apds as etapas dos desejos e das
necessidades pela aquisicdo do bem. Desde 0 momento em que existe a percecdo de
necessidade, a ansia em conseguir o seu desejo denomina-se de motivacdo (Churchill &
Peter, 2008).

O segundo fator é a percec¢do, que identifica a compreensdo do que rodeia o consumidor.
Esta, pode ser reconhecida através dos cincos sentidos: a audicdo, a visdo, o olfato, o
paladar e o tato (Schiffman et al., 2000), aliando-se aos fatores que motivam a compra.
Todos os sentidos sdo analisados e interpretados, contudo, cada individuo determina a sua

propria perce¢do sobre o bem.

A aprendizagem, selecionada como terceiro fator, é a aquisi¢éo de conhecimento através
de experiéncias com compras online efetuadas anteriormente (Schiffman et al., 2000).
Significa a constante alteracdo de ideias e de conhecimento, conforme as experiéncias

online com bens similares.
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Em relacdo ao quarto fator psicologico, a atitude pode ser interpretada como uma analise
geral de diversos acontecimentos. Baseiam-se em conhecimentos adquiridos, a fim de
responder a um produto/servico, de forma favoravel ou prejudicial. A atitude é criada
através de crencas, admiracGes e intengdes de comportamento. Todas as atitudes
idealizadas pelo ser humano baseiam-se em ideias formuladas com opiniées em torno da
situacdo, dando origem ao comportamento do préprio consumidor (Silva, 2018). As
atitudes séo idealizadas através de escalas que impactam a atencdo do proprio consumidor

no processo de aquisicdo (Silva, 2018), através da seguinte hierarquia:

a) Hierarquia de Aprendizagem: A decisdo de compra é alcancada com a solucdo ao
problema encontrado. O consumidor, através das informagdes obtidas, elabora
sentimentos que ajudam na aquisic¢do do produto — “o consumidor estd motivado
a procurar informacéo que considere importante para alcancar uma decisao.”
(Silva, 2018, p. 2).

b) Hierarquia de Baixo Interesse: Falta de interesse e compreensdo do consumidor
no processo de compra, que adultera a atitude ao consumidor e origina uma
solucdo restrita — “quando hd baixo interesse na compra, o consumidor adota
uma solucéo limitada, dificultando assim, a atitude perante o sucedido.” (Silva,
2018, p. 2).

c) Hierarquia Experimental: A experimentacdo do produto ou servigo influencia o0s
sentimentos do consumidor no processo de compra. Todos os atributos intangiveis
provocam emocgOes, que geram compras impulsivas — “/...Jo design da
embalagem origina sentimentos fortes. Assim, as atitudes explicam o

comportamento, seguida de compras por impulso.” (Silva, 2018, p. 3).

Em quinto fator, encontra-se a personalidade. Solomon et al. (2008) afirmam que a
personalidade € o meio para atingir a acdo do individuo — é algo Unico e encontra-se
associado a atitudes proprias, que podem interferir no processo de compra, influenciados
por aspetos situacionais e socioculturais. Para os autores Cruz et al. (2016), a
personalidade reflete carateristicas como a autoconfianca, a submissdo, a postura

defensiva, a adaptabilidade e a autonomia.

O sexto lugar pertence ao estilo de vida, referente a forma de como os individuos
despendem do seu préprio tempo e dinheiro, na aquisicdo de produtos/servicos, que

satisfacam os proprios desejos (Cruz et al., 2016).
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No sétimo patamar encontra-se 0 autoconceito, que serve para identificar o retrato do
proprio consumidor durante todo o processo de compra, através da autoavaliagdo. Todas
as ideias realizadas pelo consumidor podem ser consideradas como crencas pessoais. Ou
seja, 0 bem deve ser semelhante para se obter uma avaliacdo favoravel durante o processo

de compra (Solomon et al., 2008).

Em ultimo termo, encontra-se o estado de espirito antes do processo de compra — humor

do individuo, o estado fisiologico (Schiffman et al., 2000).
4.2.2 Fatores situacionais

Outro principio que influencia o comportamento do consumidor €é o fator situacional que
deriva de oportunidades. De acordo com Schiffman et al. (2000), os fatores situacionais
sdo considerados como marcos com a capacidade de influenciar o comportamento do
consumidor, dos quais ambiente fisico, ambiente social, tempo, razdo de compra e

influéncia das experiéncias hedonicas (Cruz et al., 2016).

Schiffman et al. (2000) mencionam que o ambiente fisico pode ser composto por aspetos
controlados e incontrolados que, de alguma maneira, podem influenciar a decisdo de
compra. Afirmam, também, que o proprio espa¢co da compra — sons, aromas, iluminacao,

publicidade — pode influenciar a inten¢do de compra.

O segundo fator — ambiente social — pertence ao grupo de pessoas com quem O
consumidor convive diariamente — amigos, familiares, colegas de trabalho, clientes. Os
consumidores tém por habito seguir conselhos e ideias de individuos mais proximos,

tendo a capacidade de influenciar a decisdo de compra (Cruz et al., 2016).

Em relacdo ao tempo, Schiffman et al. (2000) afirmam que quanto menor for a
disponibilidade, menor é a procura que o consumidor predispde para analisar o
produto/servico que pretende adquirir. Este item esta relacionado com o ambiente social,
visto que, se ndo ha tempo para o consumidor, as opinides das pessoas chegadas tém um

valor acrescido.

Quanto a razdo de compra, o motivo pelo qual o consumidor ird comprar o
produto/servico terd que estar bem definido, tanto no valor monetario como pela sua
finalidade (Cruz et al., 2016).

Por dltimo, observa-se a influéncia das experiéncias heddnicas. E definida como
recompensa privada do proprio ato de compra do bem. Ou seja, obtém-se experiéncia em
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todo o processo de consumo, através das necessidades do consumidor ou do prazer de

compra.
4.2.3 Fatores socioculturais

Os fatores sociais sdo aspetos atribuidos ao bem pelo consumidor. Cruz et al. (2016)
abordam os principios socioculturais como sendo a cultura, a subcultura, a classe social,

0 grupo de referéncia e a familia.

Aos olhos de Solomon et al. (2008), a cultura pode ser considerada como a alma
(personalidade) da sociedade, que influencia diretamente o comportamento do consumo.
Tendo em consideracdo a evolucdo das geracdes, os gostos futuros sdo adaptados as
“novas” sociedades. Noutra perspetiva, as subculturas sdo caraterizadas como pequenos

ndcleos — a idade, a religido, a nacionalidade, o sexo e a religido (Cruz et al., 2016).

Solomon et al. (2008) abordam a classe social como terceiro fator. Existem cinco fatores
de consumo relacionados com a classe social — escolaridade, a area de residéncia, fonte

de rendimento, tipo de residéncia e o emprego (Cruz et al., 2016).

Relativamente ao grupo de referéncia, Cruz et al. (2016) verificam o fator com mais
relevancia na decisdo de compra, visto que existem dois tipos de grupos — o formal e o
informal. O formal retrata grupos com ideias bem definidas, ja o segundo séo grupos de

circunstancia, nomeadamente a familia e os amigos.

Em dltimo patamar, encontra-se a familia. Este fator é considerado como o grupo com
maior influéncia, tendo em conta que sdo agregados desenvolvidos com as mesmas
atitudes, valores e ideias. Este setor proporciona uma analise completa sobre todo o

processo de compra de diferentes bens (Samara e Morsch, (2005); Cruz et al., (2016)).
4.3 Tipologia dos consumidores virtuais

Com a entrada da Internet no mercado tradicional, os consumidores também alteraram o
seu paradigma e passaram a ser virtuais. O relacionamento entre o consumidor e a marca

altera-se devido as novas tecnologias.

Hayter (2000) aborda o estudo de MCKinsey, como um dos melhores para distinguir
segmentos de consumidor: o tempo exercido online, 0 nimero de paginas e o tipo de
websites visitados ou aplicages moveis instaladas. Assim, os segmentos encontrados séo

os Surfers, Simplifiers, Connectors, Bargainers, Routiners e Sportsters.
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Surfers — individuos que utilizam a Internet para pesquisas, compras e diversao.
Manipulam as plataformas online de forma rapida, para obter um maior partido a
nivel de experiéncias pois, estes sdo atraidos por novidades e contetdos
atualizados. Para este segmento, as plataformas devem ser modernas.

Simplifiers — consumidores rigorosos, dificeis de saciar e manter. Gostam de
informag@es sobre os produtos disponiveis e rapidas entregas. Para os simplifiers,
a compra online tem de ser mais simples, rapida e facil do que as compras offline.
Este tipo de segmento é responsavel por mais de 50% do comércio online do
mundo.

Connectors — individuos que utilizam as redes sociais para se relacionarem. A
plataforma deve ser simples e facil de manusear para estimular o hébito de
compra online.

Bargainers — anseiam por bons negdcios: pesquisam bons precos, gostam de ter
controlo sobre as compras efetuadas e querem ter a sensacéo de pertencer a uma
comunidade. Neste caso, a plataforma online deve estar preparada para exaltar as
emocdes e 0s sentimentos.

Routiners — utilizam a Internet para obter informac6es: ler noticias, situaces
socioeconémicas e financeiras. Navegam, normalmente, pelas mesmas
plataformas; ndo observam a Internet como um meio em prospecdo para a
aquisicdo de produtos e/ou servigos, mas sim, como uso diario, a nivel
educacional.

Sportsters — similares aos routiners, contudo, fazem uso exclusivo para o

entretenimento.

O tipo de consumidor ndo é absoluto, e um so individuo pode apresentar multiplas

carateristicas. E necessario perceber, conhecer e compreender o comportamento do

publico-alvo, e principalmente, apresentar, através do mundo digital e das novas

tecnologias — RA, o valor acrescido para incentivar, fidelizar e cativar na hora da compra.

5 Realidade Aumentada (RA)

“O planeamento a longo prazo ndo lidera decis@es futuras, mas cria o futuro

das decisoes presentes.”
(Peter Ducker)
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No quinto subcapitulo — Realidade Aumentada — a origem, a definicao, os tipos de RA, a

finalidade e as areas de ativagdo serdo assuntos abordados.

A ilusdo, a imersdo, as comunicacdes entre Homem-Maquina encontram-se, lado a lado,
com a evolucao da historia humana, das quais se podem intitular como cultura visual
moderna. Com isto, a Realidade Aumentada surge com o aparecimento da necessidade
de aumentar a percecdo dos sentidos do ser humano. Devido ao seu longo processo de
desenvolvimento e, mais recente, ao termo da tecnologia como meio, encontra-se uma

serie de conceitos que Ihe potenciam diferentes particularidades.

O desenvolvimento de processadores com reduzidas dimensdes, 0 aumento da capacidade
de armazenamento, a facilidade das ligacOes de Internet sem fios, a aquisicdo de
smartphones e tablets e a capacidade ilimitada de armazenamento de informacao online
reuniram todos os pré-requisitos necessarios para o desenvolvimento da RA (Sakane,
2011).

5.1 Contextualizacdo Histérica

O conceito de RA apareceu na década de 1950, quando Morton Heilig, diretor de
fotografia, viu 0 cinema como um possivel elemento para incorporar o espetador como
ator principal do filme. Concedeu, em 1955, um protétipo da sua ideia do qual intitulou
como Sensorama — figura 12 (Sakane, 2011). Morton Heilig, num video, explica o
funcionamento do Sensorama, onde se podia ver um filme de passeio de bicicleta com
imagens em 3D e som estéreo, com acesso a diferentes aromas, sensacdes de vento e

inclinacdes do corpo (Sakane, 2011).

Figura 12: Sensorama — Protétipo de Morton Heilig

Fonte: Sakane, (2011)
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Apbs a ideia inicial, a evolucdo do termo e da tecnologia foi constante. As primeiras
definigdes restringem-se aos prototipos criados por Ivan Sutherland e pelos seus alunos
da Universidade de Harvard e Utah, no ano de 1968 (Mullen, 2011). Desenvolveram o
primeiro sistema Head Mounted Displays (HMD) intitulado como The Sword Of
Damocles — figura 13, em que consistia num sistema de visdo Otica direta, atraves de
capacete para se colocar na cabeca (Mullen, 2011). O sistema foi concebido com dois
ecras que projetavam imagens, de forma a que o utilizador conseguisse estar em imerséo
no ambiente real. Neste caso, serviam para auxiliar os engenheiros a montar complexos

conjuntos de fios com diagramas digitais (Mullen, 2011).

Figura 13: The Sword Of Damocles — Protdtipo de Ivan Sutherland

Fonte: Mullen, (2011)

Caudell e Mizell (1992) criaram o termo Realidade Aumentada, através de sistema que
auxiliava a montagem de fios de uma aeronave. Nesse mesmo ano, Louis B. Rosenberg
criou o primeiro sistema funcional de RA — o Virtual Fixtures (Rosenberg, 1993). Com a
elaboracdo do primeiro sistema, Steven Feiner, Blair Macintyre e Doree Seligmann
elaboraram o primeiro modelo concetual de um sistema de RA, de forma a determinar a
aparéncia dos objetos e, assim, apresentar um sistema de teste para explorar o design
automatizado que explicava as tarefas de manutencéo e de reparacio — KARMAZ? (Feiner
etal., 1993).

Em 1996, Jun Rekimoto desenhou um prototipo denominado de NaviCam (figura 14),
onde desenvolveu a ideia de um marcador com a matriz bidimensional (Rekimoto, 1996).
Estes marcadores serviam para apresentar 0s objetos fisicos, onde os ambientes reais e

virtuais estdo misturados. Assim, o computador identifica a sinalizacdo como sendo o

20 Knowledgebased Augmented Reality for Maintenance Assistance que se traduz em base de conhecimento da
Realidade Aumentada para a Manutencdo e Assisténcia.
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local onde a informacédo digital deve aparecer. Este sistema foi um dos primeiros a
permitir fazer o tracking (rastreamento), que ainda nos dias de hoje, continua a ser
utilizado.

Figura 14: NaviCam — Marcadores de Realidade Aumentada

Fonte: Rekimoto, (1996)

Com a alteracdo sistematica e constante da tecnologia, a publicacdo do famoso artigo
cientifico de Azuma (1997) intitulado como A Survey of Augmented Reality, menciona as

carateristicas fundamentais de um sistema que contenha RA:

a) Interligacdo do conteudo virtual com a realidade.
b) A existéncia de interatividade, em tempo real.
c) O conteudo virtual deve pertencer tanto ao mundo real, como ao virtual, para que

0 espaco e 0 tempo ndo sejam comprometidos — tridimensionalidade.

A publicacdo do artigo de Azuma fez com que diversas criagdes de RA aparecessem,
nomeadamente, Steven Feiner, Blair MaclIntryre, Tobias Hollerer e Anthony Webster, em
1997, criaram o primeiro prototipo de RA num dispositivo mdvel com recurso a
tecnologia de GPS; e, em 2000, surgiu o primeiro jogo em RA desenvolvido por Bruce
Thomas com o nome de ARQuake. A partir dessa década, muitas outras aplicagdes moveis
foram desenvolvidas, destacando-se nos setores de turismo e da medicina (Billinghurst et
al., 2015).

A RA torna-se numa ferramenta de evolucdo constante, com inumeras aplicacfes
relacionadas nas areas de educagdo, arquitetura, entretenimento e Marketing (Billinghurst
et al., 2015). Conforme a evolucdo do termo e do conceito, as proprias técnicas de
reconhecimento também foram adulteradas, ao ponto de ndo ser necessario a utilizagdo
de marcadores para identificar objetos e espagos fisicos, surgindo assim, a Markerless
Augmented Reality (Diaz et al., 2015). A Markerless Augmented Reality apresenta a
implementacao de uma ferramenta para o sistema de RA que nao utiliza marcadores para
estimar a posigéo da camara nem inserir objetos virtuais, mas utiliza a percec¢ao dos cantos

do objeto que estdo presentes no espaco real. O utilizador pode alterar o tamanho, posi¢éo
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e orientacdo do objeto virtual, através do interface grafico do dispositivo movel (Diaz et
al., 2015). E de salientar que este processo foi alterado, sendo o final apresentado em
2017, onde expdem o0 novo metodo para melhorar a estabilidade do produto virtual e a

precisdo de registo, no ambiente real, sem marcadores (Q. H. Gao et al., 2017).
5.2 Definicdo de RA

Na revisao de literatura efetuada, varios autores definem a RA. Procura-se apresentar as
definicBes que tém mais énfase em diferentes artigos cientificos.

A RA resulta do processo da evolucdo tecnoldgica, que proporciona ao consumidor a
desejada interatividade com as aplicagbes. Consiste na sobreposicdo de objetos virtuais
tridimensionais no mundo real, através de um dispositivo tecnolégico. Tem como origem
o campo especifico da informatica pois, explora a integracdo digital no ambiente
envolvente, em tempo real, com elementos virtuais ou dados criados por computadores.
E considerada a modalidade avancada da Realidade Virtual, conforme palavras de R. T.
Azuma (1997, p. 2) que aborda que a “Realidade Aumentada (RA) é o que marca a
diferenca entre os Ambientes Virtuais (AV) e a Realidade Virtual (RV) (...)”. Ou seja, a
Realidade Virtual ndo ultrapassa o ecra ou a projecdo, enquanto que a RA consegue fazer
com que o proprio utilizador interaja com o0 meio onde esté inserido, proporcionando um
maior conforto e seguranca. Duas das vantagens existentes em relagdo a Realidade Virtual
é a usabilidade do sistema, tornando as interacGes exequiveis e naturais aos olhos dos

consumidores, sem recorrer a equipamento especial (Caudell & Mizell, 1992).

No entanto, a definicdo de Caudell e Mizell (1992) refere-se a dispositivos especificos,
qgue conseguem ser alargados para o campo de ativacdo da tecnologia a diferentes
conteddos, e consequentemente, a outros dispositivos. Pode-se observar, novamente, as

palavras de Azuma, em 1997, sobre o conceito de RA:

A Realidade Aumentada permite visualizar o mundo real com objetos
virtuais sobrepostos. A Realidade Aumentada complementa o mundo
real, em vez de o substituir por completo.

(R. T. Azuma, 1997, p. 2)
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Bimber e Raskar (2005) expdem a RA como uma nova teoria, a nivel tecnolégico, sendo

a informag&o aumentada um ponto fundamental para o enriquecimento humano.

A reforcar a ideia, Tori, Kirner e Siscoutto (2006, p. 298) interpretam a RA como um
sistema resultante de um processo evolutivo e tecnolégico, que se desenvolve através do
computador — do qual proporciona interatividade. Os mesmos autores acrescentam que a
RA € “[..] o enriquecimento do ambiente real com objetos virtuais através de um
dispositivo tecnologico” (Tori et al., 2006, p. 10). Ja Reitmayr e Drummond (2006)
definem a RA como uma técnica de interfaces promissora e inovadora para dispositivos

maveis, baseados na localizagdo (GPS).

Vallino (1998) menciona que a RA é um meio para a criacdo de conteudos visuais duplos,
que combina a vida real e a virtual, com o intuito de adicionar informac&o ao que se ja
encontra disponivel. Consequentemente, 0s objetos virtuais podem ser manuseados,
através da experiéncia livre de riscos, sendo o limite, a criatividade dos consumidores.
Ou seja, o0 sistema de RA ideal tem de criar informacGes digitais com o ambiente real,

sem que o utilizador consiga identificar a diferenga entre o real e o digital (\Vallino, 1998).

Com a RA é possivel utilizar os cinco sentidos disponiveis pelo ser humano — visao,
olfato, tato, paladar, audicdo. Milgram, Takemura, Utsumi, & Kishino (1995)
classificaram os fundamentos e criaram o “Reality — Virtuality Continuum”, com o intuito

de compreender as diferencas entre o virtual, a realidade mista e a aumentada (Figura 15).

Reality-Virtuality Continuum

I ]
Reality Augmented Augmented Virtual Reality
direct view (DV), Reality (AR) Virtuality (AV) (VR)
stereo video (SV) DV with SG, SG with DV, stereo graphics
SV with SG SG with SV (8G)

Mixey Reality (MR)

Figura 15: “Reality — Virtuality Continnum” representa a interligagdo entre o mundo real e virtual
Fonte: Milgram et al., (1995)
O mundo real e o virtual colocam-se em lados opostos, conforme a figura 15. Contudo, é
possivel combinar os elementos do mundo envolvente, sobrepondo-os. Milgram et al.

(1995, p. 283) defendem a Realidade Mista como sendo um ambiente onde “os objetos

do mundo real e virtual sdo representados em conjunto”.

Em forma de sintetizacdo entre as duas realidades, a “Realidade Virtual trabalha

unicamente com o mundo virtual que privilegia a interac¢do virtual”, enquanto que a
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“Realidade Aumentada possui um mecanismo para combinar o mundo real com o mundo
virtual; mantém a presenca do utilizador no mundo real e enfatiza a qualidade das
imagens” (Kirner & Tori, 2006, p. 22).

Posto isto, surge o parecer de Krevelen e Poelman, (2010, p. 15) que argumentam que a
RA é uma ferramenta que concebe “a préxima geracdo de interfaces baseada na

realidade”, capaz de cativar varias industrias e mercados.

Com uma visdo mais recente, Porter e Heppelmann, (2017, p. 4) referem que a RA
“transforma volumes de dados e analises em imagens ou animacdes que se sobrepdem

ao mundo real”.

5.2.1 Tiposde RA

O sistema de RA deve ser misturado com o ambiente real, permitindo a interatividade e
a modelagem tridimensional (R. Azuma et al., 2001). A forma de interacdo mais
tradicional é com comandos fisicos, nomeadamente botdes e, mais recentemente, os ecrés
sensiveis ao toque. No entanto, nos ultimos dois anos, as aplicagdes em dispositivos
moveis substituiram os comandos tradicionais (Porter & Heppelmann, 2017). Assim, a

RA leva a interacdo para outro nivel.

R. Azuma et al. (2001) classificam quatro sistemas de RA: o sistema de visdo Otica direta,
o sistema de visdo direta por video, o sistema de visao por video baseado em monitor e 0

sistema de visdo Otica por projecao.

Na tabela 1 sdo apresentadas as defini¢bes de cada sistema de RA.

Sistemas de RA Definigdo

E necessério utilizar 6culos ou capacetes com lentes que sejam capazes de captar
0 ambiente real e projetar, a0 mesmo tempo, a imagem virtual.

Requer a utilizacdo de pequenas camaras integradas em capacetes com dois
Visdo Direta por Video monitores. O ambiente real é captado por essas mesmas camaras, que 0 processam
€ apresentam juntamente com as imagens geradas pelo computador.

Este sistema necessita de uma cdmara conectada com o computador que processa
a imagem real e adiciona os elementos virtuais. Toda a apresentacdo do virtual e
do real sdo feitas através de um ecrd. Normalmente, o utilizador tem um ponto de
vista fixo, o que impossibilita a navegacdo e a movimenta¢do constante no
ambiente real.

As imagens virtuais sdo projetadas (através de um projetor) no espaco real do
utilizador. O préprio ndo necessita de manusear nenhum tipo de dispositivo.

Visdo Otica Direta

Visdo por Video baseado em
Monitor

Viséo de Otica de Projecéo

Tabela 1: Explicagdo dos sistemas de RA

Fonte: R. Azuma et al., (2001)
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5.3 Finalidades e Aplicabilidade de RA

A RA é uma tecnologia versatil, que pode ser aplicada em diversas areas: militar, médica,
industria, anotacéo e visualizacao, robdtica e entretenimento (R. T. Azuma, 1997), como
também, pode ser utilizada como suporte em sistemas de informacéo pessoal, assisténcia
pessoal, navegacéo, publicidade, turismo, design, montagens de produtos, manutencdes,
industrias, aplicacbes médicas, educacdo, arquitetura, marketing, entre outros
(Billinghurst et al., 2015).

As capacidades da tecnologia sdo inimeras, baseando-se nos atributos-chave definidos
por Porter e Heppelmann (2017): Visualizar; Instruir e Guiar; Interagir. Deste modo, a
RA cria oportunidades impressionantes, a nivel da diferenciacéo e experimentacdo, dando

uma melhor informacgéo aos clientes.

Os consumidores aprendem sobre os produtos através da experiéncia direta, testando o
produto, e da indireta, com a publicidade. Li, Daugherty e Biocca (2001) conceituaram
um novo e desafiante tipo de experiéncia do consumidor — experiéncia virtual. A
experiéncia € “a recec¢do passiva de sensag¢oes externas ou interpretacdes mentais
subjetivas de um evento ou uma situa¢do” a que o consumidor é submetido (Li et al.,
2001b, p. 14). Ou seja, é o resultado de uma necessidade humana que é transformada em
qualidade, intencdo, significado e valor, incluindo as condi¢fes psicoldgicas e
emocionais. Os mesmos autores, Li, Daugherty e Biocca (2001, p. 16) entendem a
experiéncia como “o estado psicolégico e emocional que o consumidor sofre enquanto
interage com os produtos em ambientes tridimensionais”. Portanto, elaborar uma
experiéncia € muito mais complexo do que fornecer entretenimento ou ser criativo pois,
€ preciso ter “consciéncia das necessidades dos consumidores para se conseguir criar

valor, em forma de experiéncia” (Berry et al., 2002, p. 45).

Encontramo-nos na era da experiéncia, onde 0s consumidores nem sempre se concentram
nos produtos, mas sim, no consumo experiencial, sendo a funcionalidade dada como certa

ou vista como irrelevante (Bulearca & Tamarjan, 2010).

Billinghurst, Clark e Lee (2015) referem que uma das maiores oportunidades desta
tecnologia é promover e apresentar diferentes produtos aos consumidores. Efetivamente,
a RA pode desenvolver experiéncias que apenas sao possiveis com 0 uso das novas
tecnologias. Assim, a utilizacdo da RA no Marketing contribui para a relacdo entre a

tecnologia e a satisfacdo do consumidor, para a experiéncia do produto, com o objetivo
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de testar, atrair, comprometer e desencadear uma possivel compra (Billinghurst, Clark, &
Lee, 2015).

As marcas e organizacdes tendem a influenciar as decisdes de compra. As empresas
abandonaram o mercado tradicional de recursos e beneficios, devido a resisténcia dos
consumidores, e criaram experiéncias. O objetivo é fazer com que o consumidor adquira
novamente o produto e fique fidelizado com a marca devido a influéncia benéfica e
positiva que a tecnologia acarreta na percecéo do consumidor (Eyiiboglu, 2011). Com o
desenvolvimento das novas tecnologias de comunicacao, os clientes, exigentes e dificeis
de alcancar, estdo expostos a transformacdo interativa. Os profissionais de Marketing
tentam de maneiras notaveis influenciar o consumidor, recorrendo ao uso imersivo e
virtual, através da interatividade e do valor experimental, considerada como uma
tecnologia benéfica para a sociedade. Assim, a RA “tem o potencial de fornecer aos

consumidores a experiéncia que eles querem e que vao contar ao seu nucleo familiar’
(Eytiboglu, 2011, p. 3).

6 Proposta de Valor e a Realidade Aumentada

)

“Jd ndio basta simplesmente satisfazer 0s clientes. E preciso encanta-/os.’
(Kotler & Keller, 2006, p. 55)

Nos ultimos séculos, tem-se assistido a uma grande aceleracdo da inovacgdo tecnoldgica
em diferentes areas de atividade. Atualmente, o uso da RA integra carateristicas muito
valorizadas pela sociedade. Da mesma forma, o mercado de trabalho tem acompanhado
a mudanca digital.

No subcapitulo 6, o valor acrescentado com a tecnologia aborda a componente do
Marketing direcionada para o Marketing Digital, numa perspetiva de proposta de valor.
Abordar-se-4 o conceito de valor, a diferenca dos varios tipos de valor para o cliente e a

criagédo de valor no Marketing Digital.
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6.1 O conceito de Valor

Valor é uma doutrina que avalia o potencial do produto/servigo, com o propésito de o
melhorar, a baixo custo, sem danifica-lo. Kotler e Keller (2006, p. 56) abordam a proposta
de valor como “um conjunto de beneficios ao qual a organizagdo se compromete (...)".
Isto €, a proposta de valor encontra uma solucdo para as necessidades e desejos de um

determinado segumento de clientes, diferenciando-se da concorréncia existente.

Ainda a abordar 0s mesmos autores:

A proposta de valor é mais do que um atributo associado a marca; é
uma declaracdo sobre a experiéncia — entre cliente e fornecedor, na
medida em que a oferta e o relacionamento com a marca encontram-
se evidentes. A marca devera apresentar uma promessa aos clientes. A
promessa ao consumidor é ou ndo cumprida, dependendo da
capacidade da empresa em gerir a entrega de valor. [...] (Kotler &

Keller, 2006, p. 59).

Por outras palavras, obter uma melhor proposta de valor é combinar fatores externos com
necessidades internas, originando excelentes oportunidades competitivas, com o objetivo

de atrair, reter e fidelizar os consumidores.

Osterwalder e Pigneur (2011), com a mesma perspetiva de Kotler e Keller (2006),
defendem que a proposta de valor deve ir ao encontro das exigéncias ou necessidades de
um determinado segmento de mercado. Surgem, assim, questdes relativas a proposta de

valor:

¢ Quais os beneficios que aparecem apos a aquisi¢do do produto/servigo?

e Qual é o valor da organizagdo perante o consumidor final?

e Quais os problemas que se irdo solucionar com o produto/servigo?

e Quais sdo as necessidades que satisfazem com a proposta apresentada?
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

Tendo uma proposta de valor inovadora, o consumidor volta a adquirir produtos/servicos

da mesma organizagdo. Nao basta satisfazé-los, mas também alicia-los — “a proposta de
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valor € o motivo pelo qual os clientes escolhem uma empresa em detrimento de outra”

(Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 29).

Osterwalder e Pigneur (2011) apresentam o0s elementos que podem contribuir para a
criagédo de valor: a novidade, o desempenho, o design da marca, a reducdo e percegéo de
risco, a acessibilidade e usabilidade, que serdo abordados no subcapitulo 7.

Uma proposta de valor cria beneficios para um segmento de clientes, que podem ser
quantitativos, como 0 preco, ou qualitativos, como o design e a experiéncia do

consumidor (Osterwalder & Pigneur, 2011).
6.2 Customer Value, Customer Equity, Customer Lifetime Value

O customer value, cuja traducdo € valor para o cliente, é entendido como a percecéo que
0 consumidor possui, apés resultado obtido na compra e uso de produtos ou servigos, com
uma perspetiva de relacdo custo-beneficio (Paiva et al., 2009). Por sua vez, customer
equity significa valor do cliente, que é uma expressao utilizada quando a base de sucesso
é a atracdo e manutencdo dos clientes considerados valiosos (Paiva et al., 2009). Além do
customer value e do customer equity, um terceiro elemento apresenta-se no contexto de
Marketing — o customer lifetime value?! (Paiva et al., 2009). A estrutura de valor para o
cliente diz respeito a uma relagéo eficaz, a fim de oferecer valor ao cliente, no decorrer

da sua vida util de consumo (Paiva et al., 2009).

Com o foco em relacionamentos duradouros, a instituicdo deve ter como modelo de
negdcio a incrementacdo de agdes que levam a um bom retorno no longo prazo (Paiva et
al., 2009). Desta forma, deve entender-se 0s aspetos relevantes que o consumidor valoriza

e, assim, identificar a estrutura de valor para o cliente — figura 16.
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Figura 16: Da Estrutura de Valor para o Cliente a Estrutura de Valor do Cliente

Fonte: Paiva et al., (2009)

2L Termo inglés que significa valor do cliente durante o consumo (til.
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A percecdo de valor é a ideia que o cliente tem sobre um produto, com a satisfacdo das
necessidades em primeira instancia, sendo que um dos principais desafios é garantir o

destaque do produto/servico dos demais concorrentes (Kokemuller, 2019).

O valor é uma doutrina organizada que permite perceber se o produto pode ser melhorado
a um custo mais baixo, sem alterar a confiabilidade e a capacidade do mesmo. Contudo,
ndo é necessario apresentar algo completamente novo, basta acrescentar uma nova

vertente a oferta, para obter reac6es diferentes por parte dos consumidores.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), como ja abordado anteriormente, os valores
podem ser quantitativos (preco, rapidez) ou qualitativos (design, experiéncia do
consumidor). No entanto, as carateristicas gerais sdo as mesmas: potencial, performance,

impacto emocional, estética e a parte monetéaria — figura 17:

PERFORMANCE + POTENCIAL = FUNCIONALIDADE
VALOR = =
CUSTO/PRECO CUSTO/PRECO

Figura 17: Equagao de Valor

Fonte: Osterwalder & Pigneur, (2011)

O valor do produto pode ndo estar relacionado com uma reducédo do preco. Contudo, pode
haver um aumento de interesse, por parte do consumidor, desde que, a evolucdo da

funcionalidade seja superior ao valor monetario (NPD Solutions, 2016).

Em relacdo ao valor para o prdprio consumidor, segundo Woodruff (1997), pode ser
caraterizado de duas formas: valor desejado e valor percebido. O valor desejado é a
ambicdo que o consumidor tem, em relacdo ao produto ou servico; o valor percebido é a

vantagem do cliente ap0s a aquisicdo do bem (Woodruff, 1997).

A seguir, explicam-se os elementos para criacdo de valor, mencionados anteriormente. O
termo “novidade” satisfaz um novo conjunto de necessidades dos clientes que, até entao,
podiam n&o ter sido realizadas (Osterwalder & Pigneur, 2011). No entanto, o desempenho
dos produtos/servigcos é outro aspeto fundamental no momento de decisdo de compra.
Todo o individuo procura, constantemente, satisfazer as suas necessidades de uma forma

rapida e eficaz (Osterwalder & Pigneur, 2011).
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Outro fator que tem bastante relevo, nos dias de hoje, é o design do produto, sendo
considerado um fator crucial no momento de decisédo de compra. O design da marca
também é algo que requer reconhecimento no mercado pois, proporciona valor para quem

0 Vé e quem o usa (Osterwalder & Pigneur, 2011).

A percecéo e, consequentemente, a reducdo do risco séo outros fatores importantes para
se gerar valor. Osterwalder e Pigneur (2011) abordam como sendo uma valorizacao, por
parte do cliente, na hora da aquisicdo dos produtos e/ou servigos, onde as garantias

combatem esse mesmo risco e aumentam o valor ao produto/marca/organizacéo.

Por fim, a acessibilidade e usabilidade também sdo elementos cruciais no que toca a
geraco de valor. E importante colocar os produtos acessiveis aos consumidores, quer na
inovacdo, quer na usabilidade das novas tecnologias. Os produtos devem ser féceis de se
utilizar e adequados. Osterwalder & Pigneur (2011) refletem e afirmam que os
consumidores valorizam os produtos e os servicos que sejam facilitadores e adequados

ao seu dia a dia.
6.2.1 Satisfacdo dos Consumidores

Aos olhos de Lai e Hitchcock (2016), a diferenca entre as ideias iniciais do consumidor e
0 conhecimento do bem adquirido da-se pelo nome de satisfacdo. Caso a diferenca seja
nula ou positiva as especulacdes, o consumidor carateriza-se como satisfeito, ou seja, a
satisfacdo deriva de pontos positivos a sua especulacdo, caso contrario, 0s pontos

negativos dao origem a insatisfacdo (Lai & Hitchcock, 2016).

A satisfacdo do consumidor relaciona-se com a intengdo de compra — sdo relacfes
consistentes e significativas pois, atras da satisfacdo encontra-se a qualidade percebida,

que tem como finalidade a intengdo de compra (Choi & Chu, 2001).

No meio mobiliério, a satisfagdo refere-se as especulac@es criadas, antes da visualizagdo
do artigo no ambiente real e da experiéncia exercida. Quando a experiéncia é superior a
expetativa, e gera sentimentos positivos, o consumidor fica satisfeito. Fazendo uma
abordagem ao tema da dissertacéo, a satisfacdo do consumidor leva a intencéo de compra

e, consequentemente, ao uso da experiéncia, visualiza¢do e aquisi¢do na aplicacdo de RA.
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6.3 O Marketing Digital

O Marketing é, segundo Churchill e Peter (2008), uma atividade ou um conjunto de
organizagOes que criam, comunicam e entregam valor para os consumidores, tendo como
base as trocas entre organizacOes e clientes em que ambos tenham retorno positivo. “O
Marketing satisfaz as necessidades humanas e sociais” (Kotler & Keller, 2012, p. 3),
com o objetivo de obter o que necessitam e desejam atraves da criacdo e da oferta do

produto.

O Marketing Digital possui sete estados estratégicos: Marketing de Contetdo, Marketing
das Redes Sociais, Marketing Viral, E-mail Marketing, Publicidade, Pesquisa Online e
Monitorizacdo (Torres, 2009). Desta forma, Adolpho (2011) afirma que a base do
Marketing Digital sdo os 8P’s, que se classificam como pesquisa, planeamento, producao,
publicacdo, promocdo, publicidade, personalizacdo e precisdo. Na tabela 2, da-se uma

definicdo de cada ponto.

Designagéo Descrigédo
Pesquisa O publico-alvo precisa de ser entendido, para que as estratégias de Marketing sejam assertivas,
de acordo com as preferéncias dos potenciais clientes.
Planeamento | Descobrir solugfes para campanhas eficazes, e assim, elaborar uma linha estratégica para
exercer 0 beneficio e aplicabilidade dos resultados da pesquisa.
Producéo Perceber e analisar a plataforma onde consta o produto/servigo ou entender o conteido da
campanha a ser efetuada.
Publicacdo Elaborar conteldo que tenha como principal objetivo aparecer nos primeiros lugares dos
browsers.
Promogéo Com a segmentagédo do publico-alvo, os contelidos devem estar relacionados com as proprias
organizagBes. Assim, auxilia a selecdo do produto/servico com métodos facilitadores. Adolpho
(2011) acautela que a producdo de contelido que causa inspiracdo € algo atrativo para os clientes.
Publicidade Apos contelido elaborado, deve ser otimizado para os browsers para obter mais alcance.
Personalizacdo | As linguagens direcionadas para um segmento de utilizadores especifico facilitam a interac&o.
Precisdo Os contelidos que obtiveram maior sucesso e desempenho, através da analise de varias métricas,
devem ser usados como base para a criagdo de conteudos similares ou novos contetidos.

Tabela 2: Descrigdo dos 8P’s

Fonte: Adolpho, (2011)

Todos os conceitos em torno do termo Marketing?? sdo definidos por uma s6 expressao —
E-Marketing — no entanto, aos olhos de El-Gohary (2010) ndo é a expressédo correta. A
figura 18 consegue elucidar os conceitos e relagédo entre Internet Marketing, E-Marketing,

E-Commerce e E-Business.

22 E-Commerce, E-Business e Internet Marketing.
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Figura 18: Diferencas entre os conceitos: E-Business, E-Commerce, E-Marketing e Internet Marketing

Fonte: EI-Gohary, (2010)

Na tabela 3, apresenta-se 0s conceitos em relacao ao tema principal E-Business.

Termo Conceito
E-Business Engloba todo o negdcio na Internet.
E-Commerce E todo o comércio realizado em plataformas online.
E-Marketing Contempla todo o Marketing na Internet, mas também, intranets, extranets e
smartphones. Considera-se como termo mais amplo do que a expressao Internet
Marketing.
Internet Marketing E a Internet — Word Wide Web e e-mails.

Tabela 3: Conceitos associados ao termo E-Marketing

Fonte: EI-Gohary, (2010)

Do ponto de vista do autor, implementar o Marketing Eletronico (E-Marketing) nas
organizacgdes pode alterar a natureza dos negécios. O uso da Internet e das ferramentas
eletronicas, nas proprias transacGes, podem criar inimeras oportunidades e eliminar

muitas ameacas (EI-Gohary, 2010).
7 Modelos Teoricos de Comportamento de Aceitacéo Tecnoldgico

Nesta seccdo, apresentam-se as teorias que tém como finalidade compreender o
comportamento do consumidor online e, consequentemente, as decisdes de compra,
através dos métodos de aceitacdo da tecnologia na sociedade. Nesta dissertacdo serdo
destacados varios modelos que sintetizam o “estado de arte” no que diz respeito aos
fatores que influenciam a intencdo de compra do consumidor nas compras online, dos
quais 0 Modelo do Comportamento Planeado - TCP (Ajzen, 1991), o Modelo de
Aceitacdo Tecnoldgico — TAM (Venkatesh & Bala, 2008) e modelos derivados do modelo
TAM, tais como a Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso da Tecnologia — Modelo UTAUT
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(Venkatesh et al., 2003) e 0 Modelo de Aceitacdo de Compras Online — Modelo OSAM
(L. Zhou et al., 2007).

Uma visdo abrangente da tematica das compras online € benéfica para as empresas pois,
permite prever e contemplar nas estratégias de Marketing as dimensdes que afetam a

deciséo de compra online dos consumidores.
7.1 Teoria do Comportamento Planeado (TPB%)

A Teoria do Comportamento Planeado é derivado da Teoria de Acdo Racional (TAR) que
descreve o comportamento consciente do consumidor através das informacdes
disponiveis para avaliar as implicacBes resultantes, com o intuito de perceber um
determinado comportamento (Fishbein & Ajzen, 1977). Apesar do sucesso e fiabilidade
do TAR, 0 modelo foi objeto de vérias questdes, em que as inten¢des e 0 comportamento
passam a ser influenciados por outros fatores, como as experiéncias passadas. Ou seja, 0

consumidor passa a ter controlo total sobre a situagdo em que se coloca.

Neste sentido, h& duas principais varidveis que comprometem a influéncia do
comportamento: o habito e a falta de controlo, na medida em que as a¢cdes podem ser
rotineiras e involuntarias. Assim, o TPB passou a incluir ndo s6 crengas comportamentais
e normativas, como também crengas sobre o controlo ou fatores que facilitem ou impegam
o0 desempenho do comportamento (Fishbein & Ajzen, 1977). Desta forma, as atitudes em
relacdo ao comportamento, as normas subjetivas e a percecédo de controlo comportamental

apresentam forca nas inten¢bes comportamentais (figura 19).

Atitudes

!

Hormas
Subjetivas

Intengdo —_— Compartamenta

Contrale
Percebida

Figura 19: Teoria do Comportamento Planeado (TCP)

Fonte: Fishbein & Ajzen, (1977)

23 Sigla inglesa: TPB — Theory of Planned Behavior
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Quanto mais favoraveis sdo as atitudes e as normas subjetivas, maior € o controlo
percebido. Dessa forma, a intencdo comportamental tem ascendéncia imediata ao
comportamento. E de salientar que a TPB é, nos dias de hoje, um dos modelos dominantes
nas relacbes é a atitude — comportamento, possibilitando a previsdo das intencoes

comportamentais através de um conjunto reduzido de variaveis (Fishbein & Ajzen, 1977).
7.2 Modelo de Aceitagdo Tecnologico (TAM)

O TAM, originado por Davis (1989), tem como propoésito perceber a relagdo de variaveis
externas de aceitacdo e de uso tecnologico, de maneira a compreender 0 comportamento
do consumidor através do conhecimento e da utilidade percebida (Venkatesh & Davis,
2000). E um modelo que viabiliza a compreensé&o por parte do utilizador, em relacéo a
uma ferramenta tecnoldgica desconhecida, verificando assim, o seu comportamento
perante a tecnologia (Davis, 1989). E de salientar que o modelo de aceitagio tecnoldgico

com as evolucgdes incorporadas € a referéncia mais notavel (Rese et al., 2017).

O primeiro TAM surge com trés fatores de avaliagdo, nomeadamente, a utilidade
percebida, a facilidade de uso percebida e as atitudes para com o uso da tecnologia, com
0 proposito de verificar a influéncia do utilizador (Davis, 1989). O ser humano toma uma
atitude positiva ou negativa conforme as suas convicgoes (Fishbein & Ajzen, 1977). Dito
isto, a atitude influencia a acdo pois, consegue avaliar a intengdo comportamental — figura
20.

Perceived

Usefulness
)
External Behavioral Actual
Variables Intentions’ System
(X) (BI) Use (AU)
Perceived

Easeof Use
(E)

Figura 20: Primeiro Modelo TAM

Fonte: Davis, (1989)

Na década de 1980, a IBM (International Business Machines) Canada e o0 Massachusetts
Institute of Techonolgy (MIT) elaboraram e criaram este modelo para qualificar o mercado
e perceber de que forma é que o uso tecnoldgico refletia no comportamento humano,

aparecendo assim, a primeira evolucdo do TAM ao modelo inicial (Davis et al., 1989). As
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alteracdes mais evidentes deste modelo foram o acrescento dos seguintes construtos:
variaveis externas, a utilidade percebida, a facilidade de uso percebido, a atitude em
relacdo ao uso, uso atual do sistema e a intencdo de uso (Davis et al., 1989). Porém, Davis
et al., (1989, p. 320) acabaram por excluir as normas subjetivas como motivos para a

intencdo comportamental, uma vez que:

[...] E dificil separar os efeitos diretos das normas subjetivas na
intencéo comportamental. Normas subjetivas podem influenciar,
indiretamente, a inten¢do comportamental (...) visto que, as pessoas
também podem cumprir ordens de superiores, ndo obedecendo, aos

Sseus proprios sentimentos e crencas.

O ser humano toma uma atitude positiva ou negativa, conforme as suas proprias crencas
(Fishbein & Ajzen, 1977). Do mesmo modo no TAM original, a atitude influencia a agdo

pois, consegue avaliar a inten¢do comportamental — figura 21.

Perceived

usefulness
(V)

External Attitude Behavioral
ariables toward tention 1 e
v owar = intention (o — Sy’Slcm use
using (A) use (B)

Perceived
ease of use
(EQU)

Figura 21: Modelo TAM — Verséo 2

Fonte: Davis et al., (1989)

O modelo apresentado na figura 21 pretende analisar a aceitacdo de uma nova ferramenta
tecnoldgica e prever o comportamento do utilizador (Davis et al., 1989). O fator que
auxilia o estudo deste tipo de influéncia é a utilidade percebida por parte do utilizador
(Davis et al., 1989). No entanto, com a reavaliacdo deste modelo, concluiram que podia
ser mais assertivo, no que diz respeito a avaliagdo de aceitacdo de uma determinada

tecnologia para o individuo (Venkatesh & Davis, 2000).

Surge, entdo, um avanco significativo, no inicio do milénio, onde as variaveis externas

sdo substituidas por outros construtos, nomeadamente a norma subjetiva, a imagem e a
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voluntariedade, que representam a ideia de influéncia social. Constata-se que os itens
normais subjetivas e atitude sdo variaveis importantes para a inten¢cdo comportamental —

o0 valor do modelo é a a¢do do ser humano (Davis, 1989).

Construtos como relevancia no trabalho, a qualidade de saida e a demonstrabilidade de
resultados relacionados com as facilidades na percecdo de uso interpretam 0s processos
cognitivos. Esta alteracdo de modelo — figura 22 — pretende explicar a utilidade percebida
e a intencdo de uso em termos de influéncia social. Assim, a extensdo do TAM — TAM 2
influencia significativamente a aceitacdo do utilizador (Venkatesh & Davis, 2000). Com
as alteracdes, o novo modelo determina as variaveis que relacionam com a facilidade na
perce¢do de uso. Os “acertos” estdo diretamente interligados com a autoeficacia da
tecnologia, as percecoes de controlo, a ansiedade de uso da tecnologia e o entretenimento.

Acrescentam, também, o prazer percebido e a usabilidade.
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Figura 22: Extensdo do TAM — TAM 2

Fonte: Venkatesh & Davis, (2000)

O TAM 3, ostentado por Venkatesh e Bala (2008), apresenta construtos dos TAM
anteriormente apresentados, dos quais 0 TAM 2 de Venkatesh e Davis (2000) e um dos

primeiros modelos TAM apresentado por Davis, Bagozzi e Warshaw (1989).

Davis (1989) explica que os utilizadores formam ideias apds serem expostos a novos
projetos com as respetivas potencialidades, com recursos de multimédia, para analisar a
motivacao entre o comportamento do consumidor e a tecnologia (Davis et al., 1989). Com
a mesma perspetiva, uns anos mais tarde, Venkatesh e Bala (2008) avaliaram os efeitos

entre a relacdo da facilidade na percecao de uso e a utilidade percebida; a ansiedade de
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uso da tecnologia com a facilidade na percecédo de uso; e a facilidade na percecéo de uso

com a intencdo de uso. Na figura 23 é apresentado o TAM 3 de Venkatesh e Bala (2008).
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Figura 23: TAM 3

Fonte: Venkatesh & Bala, (2008)

No modelo TAM 3, verifica-se uma relacdo entre a facilidade na percecdo de uso com a
utilidade percebida e a facilidade na percecdo de uso com a atitude em relagdo ao uso.
Apresenta-se, também, alicerces entre a utilidade percebida e a intencdo de uso e a
utilidade percebida com a atitude em relacdo ao uso. Por Gltimo, analisa-se a atitude em
relagdo ao uso com a intencdo de uso. Desta forma, o TAM inicial de Davis (1989) suporta

0 consentimento do consumidor no reconhecimento de uma nova tecnologia.

Os modelos usados, até a0 momento, servem para medir e validar o consenso dos
consumidores, através da aprovacdo das inovagdes tecnologicas. Os principais fatores,
nestes tipos de testes, sdo a utilidade e facilidade na percec¢éo de uso de uma aplicacéo ou
sistema. No entanto, as variaveis externas (a idade, o género, o nivel escolar e a situacéo
profissional, entre outros) influenciam os fatores anteriores (Cruz et al., 2016; M.-C. Lee,
2009; Rese et al., 2017; Safa & Von Solms, 2016).
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7.3 Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT)

Com a elaboracdo de inUmeros estudos, sentiram a necessidade de acrescentar construtos
para demonstrar quais influenciavam a compra online. Logo em primeira instancia,
adicionaram dados sobre o perfil do consumidor, como o género, a idade e a experiéncia
online. Com esta extensdo e melhoria do modelo TAM, surgiu a Teoria Unificada de
Aceitacdo e Uso da Tecnologia— UTAUT, de Venkatesh et al., (2003).

Segundo os autores Venkatesh et al., (2003), o género altera a expetativa de desempenho
(diz respeito ao uso da tecnologia como beneficio para o consumidor, nesta investigacao),
a expetativa de esforco (interpreta-se como a facilidade na percecao de uso da tecnologia,
nesta investigacao), que se relaciona com a intencdo de uso da tecnologia, que, por sua
vez, relaciona-se com o comportamento de uso. A idade do consumidor atua de igual
forma ao género pois, tém relacionamento direto com o comportamento de uso da
tecnologia (Venkatesh et al., 2003). A experiéncia atua moderadamente em relacdo a
expetativa de esforco e a influéncia social, que, também se relaciona com a intencdo de
uso, e por sua vez, relaciona-se com o comportamento de compra. O modelo é

apresentado na figura 24.

Figura 24: Teoria Unificada de Aceitacéo e Uso da Tecnologia

Fonte: Venkatesh et al., (2003)

7.4 Modelo de Aceitacdo de Compras Online (OSAM)

Outro modelo foi elaborado através da andlise detalhada sobre os fatores de consumo que
influenciam a aceitacdo ou rejeicdo das compras online. Assim, L. Zhou et al., (2007)

criaram um modelo de referéncia intitulado como o Modelo de Aceitagdo de Compras
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Online (OSAM), que sintetiza os fatores influenciadores das compras online. Este modelo
é valorizado por conter e analisar carateristicas especificas do mundo digital que
influenciam o comportamento do consumidor. L. Zhou et al., (2007) relembram que o
objetivo principal é cativar, incutir e atrair os consumidores para realizarem compras
online e ndo interpretar o meio digital como um meio de negdcio, como acontecem nos
modelos TAM.

Criaram o modelo (figura 25) com base nas dimensdes de analises presentes nos modelos
TAM, anteriormente abordados, com a relacdo Crengas — Atitudes — Intencbes —
Comportamentos. As alteracGes visiveis baseiam-se na substituicdo da utilidade
percebida pelo resultado percebido para obter potenciais beneficios e apresentam os
riscos das compras online (percecdo de risco); acrescenta-se trés fatores antecedentes a
intencdo de compra online, dos quais as orientacbes de compra com as proprias
motivacOes e a experiéncia do consumidor nas compras online; a satisfacdo € introduzida
como fator mediador entre 0 comportamento e a intengdo de compra, com o intuito de
explicar as repetices de compra e de consumo online. Neste modelo, os fatores
demogréficos, a Internet, a experiéncia da compra online e as crengcas normativas sdo

carateristicas diretas a inten¢do de compra (L. Zhou et al., 2007).
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Compra
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Crengas Normativas |

Satisfacdo

Figura 25: Modelo de Aceitacao de Compras Online

Fonte: L. Zhou et al., (2007)

Ao analisar o modelo, o resultado percebido diz respeito a percec¢do dos aspetos negativos
ou positivos do comportamento. Se por um lado, as compras online levam o consumidor
a obter beneficios de conveniéncia, procura, informacdo de forma acessivel (Sarkar,

2011), por outro lado, origina riscos, denominados de riscos percebidos nas compras
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online, sendo um importante antecedente da intencdo de compra (Huang & Liao, 2015;
Liao & Cheung, 2001). As carateristicas demograficas, tais como, o género, a idade, a
experiéncia online, a educacéo e os rendimentos registam impacto na percecao de risco.
A orientacdo de compra tem um impacto positivo na intencdo de compra do consumidor
(L. Zhou et al., 2007). A experiéncia de compra online consegue influenciar a motivacéo
de compra e, consequentemente, a intencdo de compra (Huang & Liao, 2015). A
satisfagdo é o sentimento adjacente a experiéncia de compra online, ou seja, sdo fatores
continuos, devido a possivel fidelizagdo dos consumidores, de forma a adequar uma

melhor oferta.

Terminada a analise dos modelos tedricos a temaética da investigacdo, é necessario
perceber os objetivos, as questdes de investigacao e a metodologia para se obter respostas
que servirdo de suporte para a construcdo e justificacdo tedrica das hipoOteses de

investigacao.
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CAPITULO III — QUESTOES DE INVESTIGACAO, OBJETIVOS E
METODOLOGIA
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’

“E mais facil ver os erros dos outros que os proprios.’
(Buda Gautama Sakyamuni)

Existem diferentes métodos de investigacdo, uns mais adequados do que outros para
certos assuntos. Um método patenteia-se como um meio, um procedimento ou uma
técnica para abordar e analisar de uma forma logica, ordenada e sistematica. No contexto
da investigacdo, um método diz respeito a uma analise organizada para a resolucéo de
uma problematica que inclui recolha de dados, formulacbes de hipdteses, testes de

hipdteses, andlise de resultados e indicacao de conclusdes (Berndtsson et al., 2008).
8 Objetivos de Investigacao

Com esta investigacéo, pretende-se compreender se a tecnologia — Realidade Aumentada
— pode intencionar e influenciar todo o processo de decisdao de compra do consumidor.

Definem-se 0s objetivos geral e especificos para dar resposta a questdo de investigacao:

Objetivo geral: Verificar se a utilizacdo da RA, através de uma plataforma de E-

Commerce Mobile pode influenciar a decisdo de compra do consumidor.
Obijetivos especificos:

1. Desenvolver um prototipo de simulacdo de E-Commerce Mobile com utilizacéo
de RA;

2. Verificar se os fatores sociodemogréaficos influenciam o utilizador perante a
intencdo de compra através de uma aplicacdo de E-Commerce com recurso a RA;

3. Perceber se a introducdo da tecnologia afeta a decisdo de compra do consumidor.

4. Verificar se o consumidor, apos a utilizacdo de uma aplicacdo de E-Commerce
Mobile com recurso a RA, se sente disponivel e atraido a adquirir produtos;

5. Verificar se o consumidor considera vantajosa a utilizacdo da RA para a
visualizacdo de produtos;

6. Perceber se o consumidor, ap0s conhecer o conceito, a aplicagdo movel, os
produtos, o valor acrescido que a RA da ao utilizador, estaria disposto a comegar

a usar uma plataforma de E-Commerce com recurso a RA.

Para dar resposta a questao de investigacao e atingir os objetivos previamente definidos

foi necessario, em primeira instancia:
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e Desenvolver um prototipo de simulacdo de E-Commerce Mobile com a utilizacéo

da tecnologia da RA.

Para o desenvolvimento do prot6tipo usou-se a metodologia Design Science Research
(DSR) que é um método experimental (Berndtsson et al., 2008; Hevner et al., 2004;
Lacerda et al., 2013; Manson, 2006; Peffers et al., 2007; Takeda et al., 1990; Wang et al.,
2013; Wieringa, 2009). Este método é o mais indicado para o desenvolvimento do
protétipo, visto que apresenta o esboco de um artefacto tecnolégico com um objetivo

especifico (Lacerda et al., 2013).

O método DSR possui vérias abordagens (Hevner et al., 2004; Lacerda et al., 2013;
Wieringa, 2009), contudo, destaca-se o pensamento de Wieringa, pelo seu carater pratico

e simples de aplicacdo (Wieringa, 2009).

Num segundo momento, para analisar a perce¢do dos consumidores no E-Commerce
Mobile com recurso & RA procedeu-se a elaboracdo de um estudo exploratério com

abordagem quantitativa.
9 Metodologia de Investigacdo

Nesta investigacdo, utilizou-se o método de investigacdo Design Science Research e o
Quantitativo.

9.1 Design Science Research (DSR)

Design Science Research (DSR) é um modelo de processos para a analise e
desenvolvimento de um projeto de investigacao. A utilizacdo do DSR por Wieringa retrata
um ciclo que obedece a cinco etapas, ilustradas na figura 26: (1) a investigacdo do
problema — etapa onde existe o primeiro contato com o problema; este é compreendido,
através da pesquisa e da elaboracdo de objetivos; (2) o desenho de solucGes, da-se como
inicio a procura da resposta ao problema; (3) validacdo do desenho, onde se verifica a
concretizacdo do artefacto, recorrendo a opinides de individuos, com o proposito de
avaliar a satisfacdo e o efeito do proprio artefacto; (4) a implementacdo da solugéo,
através de simulagdes em video, onde toda a arquitetura é apresentada com o objetivo de
solucionar o problema inicial; e, por fim, (5) a validagdo da solucéo, que averigua o
impacto que a solugcdo proposta apresenta em relacdo aos inquiridos / consumidores
(Wieringa, 2009).
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1. Investigacao do problema

4. Implementagao da solugao 5. Avaliagio da implementacio

‘\

Ciclo

Figura 26: Circulo regulador de Wieringa

3. Validagao do projeto 2. Projeto de solugbes

Fonte: Wieringa, (2009)

O ciclo inicia-se com a investigacdo de um problema préatico (1), neste caso, a questdo
inicial: “A utiliza¢do da Realidade Aumentada nas aplica¢ées moveis de E-Commerce
pode influenciar o processo de decisdo de compra do consumidor?”, sendo que é
necessario a procura de conhecimentos para formular e caraterizar o problema de
investigacao, por forma a descrevé-lo e a explica-lo — revisdo de literatura; na etapa (2) —
projeto de solugdes — com o levantamento de informacdes sobre as funcionalidades da
RA e temas complementares, idealiza-se o artefacto: aplicacdo mdvel DecorAr com
recurso a RA, para obter respostas a questdo inicial, sendo a “solug¢ao” (Wieringa, 2009)
uma invencdo e uma melhoria para a sociedade; o ponto (3) diz respeito a validacdo do
projeto, que consiste na verificacdo do projeto para explicar os objetivos propostos
inicialmente, através da construcdo e do desenho do artefacto DecorAr; na etapa (4)
encontra-se a execucdo do que foi planeado nas etapas anteriores, ou seja, a
implementacdo da aplicacdo DecorAr com recurso a RA, com refinamentos até a sua
construcdo final; o ponto (5) consiste na recolha (questionario) e analise de dados (método
quantitativo com recurso ao software SPSS e AMOS), resultantes da implementacdo da

solugéo de RA construida.

Para o contexto desta investigacdo, o0 método utilizado visa responder a necessidade
encontrada e criada pela sociedade atraves da concecdo e analise de um artefacto
especifico, onde a funcionalidade entre a plataforma e o utilizador € um ponto
fundamental. A recolha de dados desta investigagdo deve ser interpretada como uma

forma de medicéo a eficacia e ao impacto que o artefacto pode ter na sociedade.

65



9.2 Metodologia Quantitativa

A metodologia quantitativa agrega-se ao panorama efetuado e suportado pela revisdo de
literatura, com o proposito de identificar e apresentar os dados mensuraveis indicados

pelas respostas obtidas no questionario (Sousa & Baptista, 2014).

Perante este cenario, a investigacdo em analise tem como realidade um estudo
exploratorio, tendo como principio o levantamento de hipdteses para reconhecer melhor
a realidade estudada (Sousa & Baptista, 2014). A investigacdo exploratéria tem como
objetivo o fornecimento de explicacdes sobre o estudo em causa — influéncia da

tecnologia de RA.

Os dados obtidos foram catalogados quantitativamente, através das indicagdes extraidas
do questionario com base nos construtos do modelo concetual proposto, relacionado com

0s modelos e teorias abordadas na revisao de literatura — capitulo 7.
9.3 Quadro de Referéncia da Investigacdo e Modelo Concetual

Neste subcapitulo, apresentam-se 0s enquadramentos praticos e empiricos, recolhidos
com base na revisédo da literatura, bem como o0 modelo concetual para a investigacao e a

recolha de dados.
9.3.1 Quadro de Referéncia da Investigacéo

Para se iniciar a constru¢cdo do modelo concetual, que ird sustentar a metodologia de
investigacdo deste estudo, na tabela 4 apresentam-se alguns conceitos retirados da leitura

e dos autores considerados relevantes.

Construto Definicéo Autor(es)
Atitudes face a Grau individual de avaliagdo que influenciaa | (Hedler etal., 2016; M.-C. Lee, 2009; Lim
Marca intengéo comportamental do consumidor. & Ting, 2012; Safa & VVon Solms, 2016)

Criacdo de momentos coesos e agradaveis | (Berry et al., 2002; Billinghurst et al.,

para que a interacdo do consumidor com a | 2015; Bulearca & Tamarjan, 2010;

Experiéncia Online | marca seja significativa, de maneira a atender | Eyiiboglu, 2011; Li et al., 2001b)

as expetativas e necessidades dos

consumidores.

Grau de propensdo dos individuos para | (Barnes & Scornavacca, 2004; Du, 2012;

fornecer informagdes pessoais para adquirir | T. Gao et al., 2012; D. J. Kim et al., 2009;

produtos, reter informagdes e/ou promogbes / | M.-C. Lee, 2009)

descontos organizacionais.

Forga de vontade do utilizador para executar | (Huang & Liao, 2015; M.-C. Lee, 2009;

Intengdo de um determinado comportamento no futuro. | Rese et al., 2017; Venkatesh & Davis,
Compra Neste contexto, considera-se a determinagdo | 2000)

do individuo em utilizar a tecnologia.

Refere-se as vantagens da RA como meio | (Choi & Chu, 2001; D. J. Kim et al., 2009;

Proposta de Valor / | facilitador no processo de decisdo de compra. | Kokemuller, 2019; Kotler & Keller, 2006;
Uso da aplicacao Sao beneficios  tangiveis que os | Lai & Hitchcock, 2016; M.-C. Lee, 2009;
como beneficio consumidores desfrutam na utilizagdo da | Osterwalder & Pigneur, 2011; Paiva et al.,

tecnologia. 2009; Safa & Von Solms, 2016; Turban et

Percecao de Risco
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al., 2015; Woodruff, 1997; S. Yang et al.,
2015)

Facilidade na
Percecdo do Uso

Perce¢do que o individuo tem sobre a
tecnologia ser util, contudo o seu uso deve ser
facil e intuitivo para que a sua manipulagéo e
compreensdo ndo sejam afetadas, ou seja,
deve ser livre de esforgos.

(Hedler et al., 2016; Huang & Liao, 2015;
M.-C. Lee, 2009; Lim & Ting, 2012; Rese
et al., 2017; Venkatesh & Bala, 2008;
Venkatesh & Davis, 2000)

Realidade
Aumentada /
Experiéncia com a
Realidade
Aumentada

Transforma volumes de dados e analises em
imagens que se sobrepdem ao mundo real, 0
que proporciona ao consumidor um valor
acrescentado quando se utiliza a tecnologia.

(R. T. Azuma, 1997; Bimber & Raskar,
2005; Caudell & Mizell, 1992; Craig,
2013; Milgram et al., 1995; Raisel &
Nunes, 2017; Rekimoto, 1996; Tori et al.,
2006; Venkatesh & Bala, 2008)

Usabilidade na

Perceg¢do do individuo quando acredita que a
utilizagdo da tecnologia pode melhorar o

(Huang & Liao, 2015; Lim & Ting, 2012;
Rese et al., 2017; Venkatesh & Bala, 2008;

Aplicagdo desempenho da aplicacéo. Venkatesh & Davis, 2000)
Apreciagio Grau_de sgtisfagéo/agradeibiI_idade em u}iligar (Huang & Liao, 2015; Rese et al., 2017,
Percebida a aplicacdo, fora as possiveis consequéncias Venkatesh & Bala, 2008)
resultantes do desempenho da aplicacéo.
Interacao Grau de espontaneidade cognitiva de | (Huang & Liao, 2015; Venkatesh & Bala,

interatividade com dispositivos moveis.

2008)

Comportamento do
Consumidor

Procura entender quais os fatores, hébitos,
influéncias e estimulos que interferem nas
decisdes de compra, através das suas
necessidades e desejos.

(Caro, 2010; Churchill & Peter, 2008;
Kotler & Armstrong, 1996; Kotler &
Keller, 2006; Portela, 2013; Schiffman et
al., 2000; Solomon, 2016; Solomon et al.,
2008)

Decisdo de Compra

Modelo sistematico representado por etapas
pelas quais o consumidor passa até adquirir o
produto ou servigo.

(Coelho et al., 2013; Cruz et al., 2016;
McKinney et al., 2002)

Tabela 4: Tabela de Referéncias da Investigagéo

Fonte: Elaboragéo Propria

Tendo como base a revisdo de literatura, as hipoteses — tabela 5 — s&o “respostas prévias

ao problema proposto, sendo habitualmente, desenvolvidas com base em estudos

anteriormente realizados” (Sousa & Baptista, 2014, p. 27).

Hipotese (H)

Autor(es)

As atitudes que o consumidor possui face a marca

(M.-C. Lee, 2009; Lim & Ting, 2012; Safa & Von

da RA.

H1 | correlacionam-se positivamente com a inten¢do de | Solms, 2016)
compra.
As experiéncias online realizadas anteriormente, | (Berry et al., 2002; Billinghurst et al., 2015;
H2 | tendo como resultado positivo, correlacionam-se | Bulearca & Tamarjan, 2010; Eyiiboglu, 2011; Li et
positivamente com a intencdo de compra. al., 2001b)
H3 O risco  percebido estd  correlacionado | (Barnes & Scornavacca, 2004; Du, 2012; T. Gao et
positivamente com a intencéo de compra. al., 2012; D. J. Kim et al., 2009; M.-C. Lee, 2009)
O beneficio que a aplicacdo DecorAr apresenta ao | (Choi & Chu, 2001; D. J. Kim et al., 2009;
consumidor correlaciona-se de forma positiva a | Kokemuller, 2019; Kotler & Keller, 2006; Lai &
Ha intencdo de compra. Hitchcock, 2016; M.-C. Lee, 2009; Osterwalder &
Pigneur, 2011; Paivaet al., 2009; Safa & VVon Solms,
2016; Turban et al., 2015; Woodruff, 1997; S. Yang
etal., 2015)
A facilidade na percecdo de uso da RA | (Huang & Liao, 2015; M.-C. Lee, 2009; Lim &
H5 correlaciona-se  positivamente com o valor | Ting, 2012; Rese et al., 2017; Venkatesh & Bala,
acrescido que a aplicagdo DecorAr tem para com o | 2008; Venkatesh & Davis, 2000)
consumidor.
Fatores como a interacdo, a aprecia¢do percebida e | (Huang & Liao, 2015; Lim & Ting, 2012; Rese et
H6 | a usabilidade da aplicagdo estdo correlacionados | al., 2017; Venkatesh & Bala, 2008; Venkatesh &
positivamente com a experiéncia da RA. Davis, 2000)
A interatividade da aplicacdo correlaciona-se | (Huang & Liao, 2015; Venkatesh & Bala, 2008)
H7 | positivamente com a facilidade na percec¢éo do uso

67




A usabilidade da aplicacéo esté correlacionada de | (Huang & Liao, 2015; Lim & Ting, 2012; Rese et
H8 | forma positiva com a facilidade na perce¢do do uso | al., 2017; Venkatesh & Bala, 2008; Venkatesh &

da RA. Davis, 2000)

A apreciacdo percebida da aplicagdo correlaciona- | (Huang & Liao, 2015; Rese et al., 2017; Venkatesh
H9 | se positivamente com a facilidade na percegdo do | & Bala, 2008)

uso da RA.

A intencdo de compra estd correlacionada | (Huang & Liao, 2015; M.-C. Lee, 2009; Rese et al.,
H10 | positivamente com o comportamento do | 2017; Venkatesh & Davis, 2000)

consumidor.

Tabela 5: Formulagéo das hipoteses com base nos construtos

Fonte: Elaboracéo prépria.
9.3.2 Modelo Concetual Proposto

O modelo de investigacdo € considerado como uma ferramenta Util para ajudar a
responder a problemas de investigacao e objetivos de pesquisa. Segundo o titulo do artigo
de Gomides, “a definigdo do problema de pesquisa — a chave para o sucesso do projeto
de pesquisa” ¢ considerada como a etapa principal e inicial da investigacdo (Gomides,

2002).

TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEADO
(TPB) i

ATITUDE FACE
AMARCA
S e e R e e
: PERCECAO i TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEADO (TPB)
! DERISCO '
| Lal
i INTENGAO i ; COMPORTAMENTO ) DECISAO DE
! PERCECAO DE COMPRA ! DE COMPRA COMPRA
0 DERISCO s ] '
| 1 e e A gt g o0
I R - S .

I
: L r—- = TEORIA UNIFICADA DE ACEITAGAO
! USO DA ' EUSO DA TECNOLOGIA
i ) APLICAGAO R T (M parmsessomsnsmnna s pemnsenngy
| MODELO DE ACEITACAO DE y
| COMPRAS ONLINE COMO BENEFICIO : y
I (0SAM) ; P FACILIDADE NA
i e 7, S S n PERCEGAO DO USO

/7 ! ; DA REALIDADE AUMENTADA
' :
/
SR A
//
/
/
EXPERIENCIA DE USO DA
REALIDADE AUMENTADA INTERAGAO
(comuter playfulness)
APRECIACAO
USABILIDADE PERCEBIDA
DA APLICAGAO (perceived enjoyment)

(objetive usability)

i MODELO DE ACEITACAO DA TECNOLOGIA - TAM 3 (2008)

Figura 27: Modelo concetual proposto

Fonte: Elaboragao propria.
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O modelo concetual, apresentado na figura 27, aborda diferentes teorias mencionadas no
subcapitulo 7. O modelo concetual proposto tem como base a Teoria do Comportamento
Planeado (TPB) (Fishbein & Ajzen, 1977), o Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica (TAM)
(Venkatesh & Bala, 2008), a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia
(UTAUT) (Venkatesh et al., 2003) e 0 Modelo de Aceitacdo de Compras Online (OSAM)
(L. Zhou et al., 2007). No entanto, as teorias selecionadas séo combinadas num modelo,
de acordo com o tema em investigagdo — a RA. As variaveis apresentadas foram
selecionadas com base na importancia e influéncia para analisar o fenomeno em

investigacao.

Em relagdo a origem psicoldgica humana, através da Teoria do Comportamento Planeado
(TPB) de Fishbein e Ajzen, (1977), relacionam-se as atitudes com o0 comportamento que,
consequentemente, é determinado pela intencdo de compra, originando a decisdo de
compra. Essa intengdo, por sua vez, é determinada pelas atitudes de cada pessoa em
relagcdo ao comportamento. Visto por este prisma, 0 modelo concetual acarreta fatores
como a atitude face a marca, a intencdo de compra, 0 comportamento de compra e a
decisdo de compra, com o intuito de perceber se o consumidor controla a sua propria

decisdo e se executa um comportamento positivo face a tecnologia.

Relativamente a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT) de
Venkatesh et al., (2003), e de acordo com a revisao de literatura, esta contribui com trés
construtos fundamentais, sendo eles: a Expetativa de Desempenho (que se exibe no
modelo concetual como uso da aplicagdo como beneficio), a Expetativa de Esforco (que
representa a facilidade na percecdo de uso da RA, no modelo concetual) e a intencdo de
compra. Os dois primeiros construtos relacionam-se com a intencdo de compra, que por
sua vez se relaciona com o comportamento de compra e, consequentemente, a deciséo de

compra.

O Modelo de Aceitagdo de Compras Online (OSAM) possui carateristicas especificas no
contexto de aquisicdo de produtos no mundo digital. Assim, a experiéncia online é
interpretada como um fator antecedente a intengdo de compra e o resultado percebido

substituido pela percegdo de risco nas compras online.

Através da analise do TAM3 apresentado por Venkatesh e Bala (2008), fatores como a
usabilidade, a apreciacdo percebida e a interagcdo permitem relacionar os efeitos com a
facilidade na percecdo de uso da RA e, consequentemente, com a inten¢do de compra.
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Outro fator integrado do modelo TAM3 é o0 conceito experimental com o objetivo de
relacionar a experiéncia de uso da RA com o uso da aplicagdo como beneficio (encontrado
no Modelo UTAUT).

De acordo com as informag0es fornecidas, o modelo de investigagao proposto (figura 27)
pretende analisar o ponto de vista do consumidor, através da experiéncia com a RA, por
forma a perceber se pode influenciar a sua intencdo, 0 seu comportamento e,
consequentemente, a sua decisao de compra. Assim, pretende-se verificar a existéncia de
uma relacdo positiva entre a intencéo de compra do consumidor, com os fatores: percecédo
de risco, atitude face & marca, a experiéncia online e o uso da tecnologia como beneficio.
Em relacdo a interacdo, apreciacdo percebida e usabilidade, concluir se existe uma relagdo
positiva com a facilidade na percecdo de uso da RA. Por ultimo, constatar se ha uma
relacdo positiva entre a intencdo de compra com o comportamento do consumidor,

influenciando a sua deciséo de compra.

Nos capitulos anteriores menciona-se 0 ambiente que retrata o problema de investigacao,
em que a melhor abordagem a problematica é a DSR?*. A metodologia de investigacéo
consegue avaliar e elaborar artefactos com a intencdo de solucionar problemas
identificados (Peffers et al., 2007). O fundamento principal desta metodologia é perceber
e resolver problemas que advém da criacdo e aplicacdes de artefactos (novos ou versdes

melhoradas).

9.4 Construcdo do Protétipo

“O homem deve criar as oportunidades e ndo somente encontra-las.”
(Francis Bacon)

Devido a utilizacdo de uma nova tecnologia — RA — 0 nome da aplicacdo deve ser facil
de se pronunciar, curto, que fale diretamente com o consumidor e que tenha interagdo
direta para a inovacgédo. "DecorAr" foi inspirada no ato de embelezar espacos atraves da
Realidade Aumentada — AR, que significa Augmented Reality, em inglés. A aplicacdo

24 Sigla para Design Science Research.
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DecorAr proporciona ao consumidor uma imagem visual referenciadora, que se reflete

no préprio nome, onde aglomera o ato de decorar espacos, atraves da RA.
9.4.1 Aplicacédo DecorAr — Conceito

O conceito da DecorAr foi idealizado com base na teoria intitulada como “Circulo
Dourado” (figura 28) de Simon Sinek. O autor defende que certas organizacbes
conseguem ser imaginativas, pioneiras e mais bem-sucedidas do que outras, porque
comegam com uma problematica. Assim, tudo pode ser impulsionado com um simples
“Eu tenho o sonho de...” (Sinek, 2009, p.13).

What is your cause? What do you believe?

Why How - Your Process

Specific actions taken to realise your Why

What - Your Process
HOW What do you do? The result of Why. Proof.

What

Figura 28: “Circulo Dourado” — Why?

Fonte: Sinek, (2009)
Why? — Porqué?

A transparéncia é a chave para se obter uma sociedade forte, coesa e justa. Cada individuo
tem o seu papel na sociedade (Sinek, 2009). Todas as decisfes tomadas pelo ser humano
devem ser consistentes e confiantes. Este parametro baseia-se nas crencas em que a
sociedade acredita, dando oportunidade de escolha aos individuos — “Qual é a sua
crenga? Em que é que acreditas?” (Sinek, 2009) — e, na procura sistematica e constante
de problematicas, sempre em vista uma solucdo capaz (Lacerda et al., 2013; Wieringa,
2009).

How? — Como?

Toda a tecnologia que existe no universo tem como principal fungdo a conexdo de
individuos e organizagfes. Os profissionais de Marketing tém o poder de orientar as
organizagOes para o aumento do fluxo do negdcio e com os recursos tecnologicos torna-

se mais simples, rapido e eficaz.

71



What? — O qué?

As aplicacdes existentes nos dispositivos moveis sdo recursos poderosos, as quais a
maioria da populacdo consegue aceder e onde 0s numeros estdo em constante

crescimento, como ja abordado na revisdo de literatura.

A aplicacdo sugerida incluird a informacdo necessaria para a decisdo e processo de
compra online do consumidor: a apresentacdo de todos os produtos da marca, ideias ou
dicas de decoracdo para diversos espacos, a utilizacdo da RA como recurso a visualizacéo
do produto selecionado, o armazenamento de dados do consumidor — compras ja
efetuadas, reservas, apoio ao cliente — que sdo atualizados e validados conforme o uso do

consumidor na aplicacéo.

Na seccdo 2 intitulada como aplicacfes mdveis, o crescimento das compras online e a

utilizacdo de aplicacbes mdveis é constante e evolutivo —figura 29 (ACEPI & IDC, 2017).

StatCounter Global Stats
Desktop vs Mobile vs Tablet Market Share Portugal from Dec 2015 - Sept 2018

M

Figura 29: Computador vs Mobile vs Tablet — Quota de Mercado em Portugal (dezembro 2015 — setembro 2019)

Fonte: Statcounter Global Stats, (2019)

A Statcounter Global Stats (2019) aborda o aumento significativo (10%) no uso dos
smartphones em comparacdo aos computadores. Sendo um aumento significativo, €
crucial desenvolver uma aplicagdo movel com recurso a tecnologias, dando um valor

acrescido a organizagdo e/ou marca.
9.4.2 Desenvolvimento de Protétipo

Abordando a metodologia Design Science Research (DSR), como mencionada na sec¢éo
9, em primeira instancia, o prototipo é projetado em papel — Apéndice I, na sec¢édo

Apéndices. Posteriormente, o rascunho € implementado no Adobe XD, com auxilio do
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Adobe Photoshop e Adobe Illustrator — o fluxograma encontra-se no Apéndice II, na
seccdo Apéndices. Apds a finalizagdo de todas as paginas, a navegacao simulada realizou-
se na plataforma Adobe XD, com alteracGes, a nivel de velocidade e implementagéo de
mockups, novamente no Adobe Photoshop. Os videos resultantes podem ser consultados

na PEN entregue.

Para iniciar a navegacao e dispor das funcionalidades da aplicacéo, o utilizador necessita
de fazer download da aplicacdo movel DecorAr na plataforma digital Google Play (video
Google Play Android — Pasta Realidade_Aumentada_VIDEOS) — figura 30.

Figura 30: Apresentacdo da aplicagdo DecorAr na Google Play

Fonte: Elaboragéo propria.

Apos a instalagdo no proprio dispositivo movel, o utilizador consegue abrir a aplicagdo
DecorAr e manuseé-la, de forma a incentivar a compra online (video App_DecorAr —
Pasta Realidade Aumentada_VIDEOS). Primeiro, o consumidor tem de se autenticar,
sendo o processo de registo efetuado manualmente, com base nas informacdes pedidas
pela aplicacdo e fornecidas pelo préprio utilizador. De seguida, o utilizador é direcionado
para a pagina principal (figura 31), onde sdo apresentadas ideias de decorag¢éo em diversos
espacos, novidades e inspiracfes. Atraves do menu de navegacao, pode-se aceder ao perfil
do utilizador, ao cesto de compras, as op¢des de conta, aos métodos de pagamento e aos

contatos da organizacao ficticia DecorAr.
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Figura 31: Pagina principal — Aplicacdo DecorAr
Fonte: Elaboragdo propria

O utilizador quando acede ao menu de navegagdo tem a oportunidade de navegar pela
plataforma digital, por forma a encontrar os produtos desejados. Neste caso, com o objeto
de experimentar na sala de estar, abordamos um dos inumeros produtos apresentados —
Mesas: Mesas de Centro: Mesa Oslo (figura 32). Esta mesa contém uma pagina descritiva
do produto, onde aborda o preco, as carateristicas, as dimensdes, a montagem, o prazo
estimado de entrega, os produtos com 0 mesmo conceito e o botdo para se utilizar a RA.

= l)q-(-m’w BA %

HOME > PROC ¥ MESA EN
» MESA DE CENTRO QUADRADA OSLO

= Bl

noguel

wn €120,00

DIMENSOES

Comprimento 900mm
Largura 900mm | Altura 335mm

Figura 32: Pagina do produto — Mesa de Centro Quadrada Oslo

Fonte: Elaboragdo propria.
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Conforme apresentado na revisdo de literatura, relativamente ao Marketing de Permisséo
(Ismail & Che Razak, 2011), as permissOes necessarias para se utilizar as funcionalidades
do smartphone devem ser pedidas pela aplicacdo. Apos todas as aceitagdes de permissao,
a mesa é apresentada num ambiente real — sala de estar — com recurso ao elemento virtual,
através da utilizacdo da RA, com o proposito de oferecer ao consumidor um valor

acrescido e novas perspetivas de visualizagdo no espaco de produtos virtuais (figura 33).

Figura 33: Visualizagao da Mesa Oslo com recurso & Realidade Aumentada

Fonte: Elaboragdo propria.

A experiéncia termina quando o utilizador decide proceder a compra do produto
apresentado, no cesto de compra, tendo como principal questdo a finalizacdo da compra

do artigo (figura 34).
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FINALIZAR
CANCELAR

Figura 34: Finalizac&o de compra

Fonte: Elaboragdo propria.



A possivel solucdo apresentada nesta investigacdo € uma aplicagdo movel que promove
a transparéncia e a inovagdo no momento de decisdo de compra. A aplicagéo projetada
pretende solucionar, principalmente, as dificuldades de visualizacdo no meio ambiente no
momento da compra, aglomerando beneficio a qualquer organizacdo que utiliza a

tecnologia como recurso.

Outro fator importante que pode ser definido é a proposta de valor. Segundo Pereira
(2017), o valor pode ser interpretado de varias angulos pois, cada individuo tem valores
diferentes de qualidade, de interesse, de preferéncias e de utilidade do produto/servico. Ja
o valor para o cliente, de acordo com Woodall (2003), advém da percecdo pessoal sobre
um determinado produto, do afeto por uma determinada organizacdo, da presenca de
algum beneficio/valor, do tempo que utiliza um determinado bem ou da conjugacédo de

varios fatores.

Tendo a visdo de Woodall (2003) como ponto de referéncia do termo valor, caraterizado
como beneficio, na tabela 6, verifica-se a previsdo dos beneficios e sacrificios da

aplicacdo desenvolvida — DecorAr.

Aplicacéo DecorAr
Facilidade no processo e decisdo de compra online do consumidor
Utilizag8o de tecnologias inovadoras — RA
Forma interativa e intuitiva de apresentacdo dos produtos — Mesa de Centro Oslo
Guia decorativo para diversos espagos
Informacdes reais e visiveis através de um dispositivo mdveis
Necessario o download da aplicagdo num dispositivo mével
Compatibilidade de interligacdo da cAmara do dispositivo mével com o espaco real

Beneficios

NookrwdE

Sacrificios

Tabela 6: Beneficios e sacrificios da aplicagdo DecorAr

Fonte: Elaboragdo prdpria
10 Técnicas de Recolha de Dados

Abordando a metodologia Quantitativa como mencionada na secc¢do 9, a tipologia de
recolha de dados que foi utilizada foi uma amostragem por conveniéncia, com base em
dados primarios e secundarios. Este tipo de amostragem ndo é representativo da
populacdo, visto que os individuos sdo escolhidos por uma questdo de conveniéncia
(pessoas conhecidas e amigos, grupos sociais de temas relacionados — RA, RV, 1A). E
usada, por ser mais relevante captar ideias gerais e identificar aspetos criticos a serem
estudados (Sousa & Baptista, 2014).
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O levantamento de dados com base no método principal Design Research tem por base a
apresentacdo de duas simulagdes no questionario — a aplicagdo DecorAr e a instalagdo da
propria aplicacdo num dispositivo movel, através da Google Play. A simulagdo termina
com a questdo principal da investigacdo “A utilizacao da Realidade Aumentada nas
aplicacdes madveis pode influenciar o processo de decisdo de compra do consumidor?”

— Finalizar a compra — com o intuito de proporcionar ao inquirido opcéo de escolha.

Outro método de investigacdo que se utiliza como recolha de dados € o questionario
caraterizado como “um instrumento de investigacdo que visa recolher informagdes
baseando-se na inquiri¢do de um grupo representativo da populagcdo em estudo” (Sousa
& Baptista, 2014, pp. 90-91). Tem como fungdo colocar inlmeras questdes a um grupo
de inquiridos. Neste caso, foi elaborado um questionario do tipo fechado para facilitar a

analise e tratamento de dados obtidos (Sousa & Baptista, 2014).

O questionario — apresentado no Apéndice I11, seccdo Apéndices — foi elaborado através
de autores apresentados durante a revisao de literatura. Selecionou-se 0s autores mais

relevantes para cada variavel, tal como se indica na tabela 7.

Variaveis / Fatores Autor(es)
Idade (Joines, Scherer, & Scheufele, 2003)
Género (Joines et al., 2003; Rodgers & Harris, 2003)
Nivel de Escolaridade (Liao & Cheung, 2001)
Situacdo Profissional do Individuo (Susskind, 2006)

Experiéncia Online (Billinghurst et al., 2015; Bulearca & Tamarjan, 2010; Eyiiboglu, 2011)
Atitudes face a Marca (M.-C. Lee, 2009; Safa & VVon Solms, 2016)

Percecdo de Risco (Du, 2012; T. Gao et al., 2012; M.-C. Lee, 2009)

Experiéncia de Uso da Realidade (Venkatesh & Bala, 2008)
Aumentada

Uso da aplicagdo como beneficio (M.-C. Lee, 2009); Safa & Von Solms, 2016)

(Huang & Liao, 2015; M.-C. Lee, 2009; Lim & Ting, 2012; Rese et al.,
2017; Venkatesh & Bala, 2008; Venkatesh & Davis, 2000)
(Huang & Liao, 2015; Lim & Ting, 2012; Rese et al., 2017; Venkatesh &
Bala, 2008; Venkatesh & Davis, 2000)

Facilidade na Perce¢do de Uso

Usabilidade da aplicagéo

Interacgéo (Huang & Liao, 2015; Venkatesh & Bala, 2008)
Apreciagdo percebida (Huang & Liao, 2015; Rese et al., 2017; Venkatesh & Bala, 2008)
(Huang & Liao, 2015; M.-C. Lee, 2009; Rese et al., 2017; Venkatesh &

Comportamento de compra Davis, 2000)

Tabela 7: Referéncias para a construcgéo do questionario

Fonte: Elaboragdo prdpria

O questionario foi desenvolvido e apresentado aos inquiridos pela ferramenta Google
Forms. Os testes foram disponibilizados na Internet entre o periodo de 5 a 30 de setembro

de 2019. Para avaliar as opinides dos inquiridos foi tida em conta a escala de Likert, que
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é um tipo de escala de resposta psicométrica, com cinco pontos — discordo totalmente a

concordo totalmente.
11 Preé-Teste

O objetivo de um pré-teste € determinar e corrigir ambiguidades, omissdes e equivocos
do questionario para se avaliar em termos de vocabulario, ordem das questdes e
significados. O feedback permitiu ajustar escalas, clarificar e eliminar questdes e
simplificar opgOes de resposta bem, como bem corrigir ortografia. De acordo com Sousa
e Baptista (2014), a introducdo ao questionario € bastante relevante, uma vez que € o
primeiro contato com o questionario. Desta forma, foi elaborada uma nota introdutoria
para dar a conhecer aos inquiridos a razdo da aplicacdo do questionario e o ambito em
que este se encontra inserido. Contudo, tendo como base e principio a metodologia Design
Research foram efetuadas avaliagdes sistematicas e continuas, por um grupo de trés
individuos, com especifica analise de possiveis lacunas nos artefactos e questionario
criados, durante um periodo aproximado de um més. Outros fatores foram interpretados
e devidamente observados como a formulacéo das questfes e o tempo, aproximado, que

demoraria a realizac¢do do questionario e a visualizag¢do das simulaces.
12 Caraterizacdo da Amostra

A recolha de dados tem como objetivo perceber se 0 uso ou potencial uso da tecnologia
RA, como um valor acrescido, pode influenciar a intengdo de compra. O questionario
obteve uma amostra de 301 inquiridos de nacionalidade portuguesa com idades
compreendidas entre 0s 21 e os 60 anos. Filho et al. (2014) sugerem 300 casos como um

tamanho confiavel.

Os individuos que nunca utilizaram a RA — Grafico 1 — representam a maior parte de
respostas com 63,1% dos inquiridos. Também se obtiveram outras percentagens
interessantes: 8,6% dos inquiridos nunca fez uma compra online, e 9,6% néo costumam

instalar aplicagdes madveis no seu smartphone.
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Ja teve a oportunidade de utilizar uma aplicagao de Realidade

Aumentada?
301 respostas

® Sim
® Nao

Grafico 1: Oportunidade de utilizagdo da tecnologia RA

Fonte: Elaboracéo prépria

No entanto, estes fatores ndo comprometem a investigacdo nem os dados, tendo em conta
que o principal objetivo é perceber se 0 uso da RA pode influenciar o processo de deciséo
de compra. Para o tratamento dos dados em questdo foi utilizado o SPSS 20 — Statistics

Package For Social Science 20.

A faixa etaria com a maior percentagem — 43,2% - estd compreendida entre os 21 anos e
os 30 anos, inclusive. Com menor nimero de inquiridos foram as idades acima dos 60
anos e as abaixo dos 20 anos, onde se obteve percentagens de 2,3% e 2,7%,

respetivamente. Os resultados sdo apresentados no Gréfico 2.

Faixa etéria

301 respostas

® =20anos

® >21a=30anos
=31 a=39anos

@® >40a<4%9anos

® - 498 =59 anos

@ z60anos

Grafico 2: Faixa etaria dos inquiridos

Fonte: Elaboragdo propria.
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Quanto ao Género, a amostra encontra-se equilibrada. O sexo feminino tem uma
percentagem de 52,5% (158 individuos) e do sexo masculino tem 47,5% (143 individuos).

Os resultados sdo apresentados no Gréfico 3.

Sexo
301 respostas

® Masculine
® Feminino

Gréfico 3: Género dos inquiridos

Fonte: Elaboragdo propria.

Em relacdo as habilitacdes académicas — Grafico 4, constata-se que a maior percentagem
— 43,9% detém o grau de Licenciatura, com 19,3% o grau de Mestrado, 24,3% sdo
titulares do Ensino Secundario e 6,3% ao Ensino Basico. Os itens com menores
percentagens pertencem as categorias Doutoramento, Bacharelato com 3% e 10%,

respetivamente.

Maior Formacgao Concluida

301 respostas

@ Nao completou qualguer nivel de
escolaridade

@ <3° Ciclo {9°ano, antigo curso geral
ou S%ano)

43,9%

=12° Ano (antigo 7¢ anc do liceu)
@ Bacharelato
@ Licenciatura
@ Westrado
@ Doutoramento

Gréfico 4: Formacgédo académica
Fonte: Elaboracéo prdpria.
Quanto a Experiéncia Online que os inquiridos possuem: 91,4% ja fez compras online,

sendo que as percentagens mais altas, referem-se a frequéncia menor e maior de compram

online dos consumidores: 31,8% dos inquiridos compram, em média, num ano, de 1 a 5
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vezes; seguidamente, com 21,5% atribuem-se aos inquiridos que compram de 20 ou mais
vezes, por ano. Os resultados sdo apresentados no Grafico 5. Os outros 8,6% dos

inquiridos nunca fez uma compra online.

Num ano, quantas vezes costuma realizar compras online?

275 respostas

® 1a5vezes
® 5a10vezes
10 a 15 vezes
® 15a 20 vezes
@ 20 ou mais vezes

20,4% /
/

Grafico 5: Inquiridos que compram online, num ano

Fonte: Elaboragéo prépria

As trés principais barreiras — Grafico 6, que se encontram inerentes as compras online s&o
as mesmas entre os individuos que ja compraram online e aqueles que nunca o fizeram,
mas com percentagens distintas, sendo que 46,9% e 42,2%, respetivamente, dizem
respeito a impossibilidade de experimentar / visualizar no espaco; 15,6% e 26,9% atuam
na falta de seguranca com o pagamento; 18,2% e 11,5% pertencem a politica de

devolucdo e trocas demoradas e de dificil compreensao.

Qual considera ser um dos maiores entraves as compras efetuadas
online?
275 respostas

@ Fraca qualidade do website/aplicagéo
maével

@ Falta de seguranca com o pagamento
Falta de apoio por parte da empresa
de e-commerce na escolha do prod...

@ Impessibilidade de experimentar / vi...

@ Prazos de entrega podem ser exag...

@ Politica de devolugdes e trocas de...

@ A possibilidade de ficar preso na alf...

@ Faltade confianga no site / empresa

Gréfico 6: Maiores barreiras das compras online — individuos que ja compraram online, pelo menos uma vez

Fonte: Elaboragdo prdpria.

Desta forma, sendo a falta de visualizacdo do espagco dos objetos que se pretendem

adquirir uma das principais barreiras, a procura de uma solucdo a este entrave é constante
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e evolutiva, tendo as tecnologias digitais — RA e RV — capacidades para ultrapassar este

paradigma.
13 Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

Com o intuito de testar a qualidade do modelo tedrico em relacdo a matriz correlacional
observada entre as variaveis manifestas, submeteu-se o0 modelo concetual da investigacédo
a uma Andlise Fatorial Confirmatoria (Neves, 2018). O objetivo é encontrar um conjunto
de fatores que representem o que as variaveis originais partilham em comum, através da

reducdo da dimensdo de dados (Neves, 2018).
13.1 Estratégia Analitica

Os procedimentos estatisticos para o estudo da AFC foram efetuados com o software
AMOS (Analysis of Moment Structures) (versdo 26.0.0). O modelo tedrico testado é
composto por seis componentes gerais designados, respetivamente, “intengcdo de
compra”, “comportamento de compra”, “decisdo de compra”, “uso da aplicagdo como
beneficio”, “facilidade na perce¢ao de uso na RA” e “experiéncia de uso na RA”, e pelas

respetivas variaveis manifestas.

Através da AFC pretende-se avaliar a qualidade de ajustamento do modelo teérico
proposto a estrutura das correlagcdes entre as variaveis, tendo sido para esse efeito
analisados os indices de ajustamento.

Assim, considera-se que o modelo apresenta um bom ajustamento quando os valores de
CFI (Comparative Fit Index) séo superiores a 0,95; os valores de SRMR (Standardized
Root Mean Squared Residual) sdo menores que 0,08, e os valores de RMSEA (Root Mean
Square Error of Approximation) sdo menores que 0,06. Sdo ainda considerados aceitaveis
valores CFI superiores a 0,90, e valores de SRMR e RMSEA até 0,10 (Byrne, 2013).

O ajustamento local foi avaliado atraves da fiabilidade e da validade do instrumento. A
fiabilidade ou consisténcia interna foi avaliada através do Alfa de Cronbach. Em relacdo
ao alfa, tomou-se o valor de 0,50 como indicador de um nivel de consisténcia interna
aceitavel (Filho et al., 2014).

A validade dos constructos do modelo concetual foi avaliada através do método fatorial
de multiplo grupo. De acordo com Neves (2018), a validade fatorial consiste na correta

especificacdo dos itens em estudo. De acordo com os valores de referéncia, os fatores
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apresentam validade fatorial quando todos os itens que 0os compdem sao estatisticamente

significantes, apresentam pesos fatoriais padrdo de valor igual ou superior a 0,50.

O resultado obtido foi pouco satisfatorio, considerando os valores referidos na literatura
(Byrne, 2013). Os indices de qualidade de ajustamento global apresentam valores de
v2/g.l. = 466,745, CFI e TLI aproximados a 1 (CFI=0,841; TLI = 0,816), relativamente
ao valor de RMSEA, este encontra-se acima de 0,05 (= 0,197; 1C 90%:] 0,181; 0,213]).

Os pesos estimados de regressdo variaram entre -0,149 e 0,985, sendo todos
estatisticamente significativos, segundo o coeficiente de correlagdo de Pearson (-1 <p
<1) (Filho et al., 2014).

As covariancias estimadas — figura 35 — entre as dimensfes usabilidade e apreciacéo
percebida é r = 7,008, usabilidade e interacdo é r = 5,497, interacdo e apreciacdo percebida
é r = 3,907. A analise da variancia estimada contém 8 outliers (ul a u8) com valores
compreendidos entre 0,249 e 32,853.

A estrutura concetual e empirica foi testada e confirmada através da Analise Fatorial
Confirmatéria, com o Modelo Multigrupo. A AFC revelou valores relativos ao
ajustamento global pouco satisfatorios, dos quais se pode justificar e verificar através da
existéncia de outliers, bem como nos valores elevados acima mencionados. No entanto,
a analise de dados apresenta regressfes, covariancias e variancias com resultados

satisfatérios.
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Figura 35: Valores e correlagdo com as variaveis — os retangulos representam as variaveis observadas e os circulos
representam os erros

Fonte: Software AMOS
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14 Validacao do Instrumento de Investigacéo

Para efetuar a analise, os dados foram transportados do Google Forms para o Microsoft
Excel 2019. Relativamente & observacdo com base estatistica, como j& referido, foi
efetuado no programa SPSS — Statistics Package For Social Science 20.

Para se avaliar as escalas, efetuou-se uma analise fatorial. A andlise fatorial serve para
reduzir a dimensionalidade dos dados e verificar a adequabilidade da base de dados, ou
seja, € adequada para mensurar fendmenos que ndo sejam observaveis diretamente (Filho
et al., 2014). A validacéo foi feita através da ANOVA com teste de Tukey e de Friedman
para ndo aditividade — tabela 8, em que estipulam, a priori, que ndo ha correlacéo entre
os fatores (r = 0), dando origem a fatores totalmente independentes — Sig. 0,000
(Damésio, 2012; Filho et al., 2014).

ANOVA com teste de Tukey e de Friedman para ndo aditividade

ui-
Soma dos Quadrado quac(igrado de
Quadrados df Médio Friedman Sig
Entre pessoas 24728,352 274 90,249
Entre itens 673276,781 10 67327,678 4448,451 | 0,000
Residuo Néo 24707,495° 1 24707,495 4037,184 | 0,000

aditividade
Entre pessoas Saldo 16762,633 | 2739 6,120

Total 41470,128 | 2740 15,135
714746,909 | 2750 259,908
739475,261 | 3024 244,535

Média Global = 18,15

Tabela 8: ANOVA com teste de Tukey e de Friedman

Fonte: SPSS

Relativamente a avaliacdo da confiabilidade da estrutura fatorial, esta pode ser obtida
através de diversos critérios, conforme o delineamento da investigacdo. Por isso, para o
calculo do indice de consisténcia interna, 0 método mais utilizado em estudos transversais
é o0 Alfa de Cronbach (o) (Damasio, 2012). O Alfa de Cronbach (o) investiga o grau em
que os itens da matriz de dados estdo correlacionados (Damaésio, 2012). De forma geral,
o indice varia entre 0 e 1, tendo como diretrizes de interpretagdo de valores do alfa
adotadas: o > 0,90 = excelente; o > 0,80 = bom; a > 0,70 = aceitavel; a > 0,60 =
questionavel; o> 50 = pobre; a < 50 = inaceitavel. Conforme tabela 9, pode-se concluir
que existe uma boa confiabilidade, visto que, se encontram correlacionados entre si e a
estatistica de confiabilidade de Alfa de Cronbach com base em itens padronizados

exprime um valor superior a 0,80, mais concretamente 0,882.
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0,832

Estatisticas de Confiabilidade

0,882

11

Tabela 9: Estatisticas de Confiabilidade

Fonte: SPSS
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CAPITULO IV — ANALISE DE RESULTADOS
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“Sem dados encontrados e estudados, ¢ s6 mais uma pessoa com uma opinido.”
(William Edwards Deming)

A presente investigacdo teve como objetivo estudar a influéncia da RA na decisédo de
compra online dos individuos. As analises realizadas aos dados recolhidos permitem
verificar padrdes de opinides e atitudes face ao E-Commerce com recurso & RA, sendo
possivel alcancar conclusdes face a problemaética em estudo.

Neste capitulo é apresentada a andlise de resultados e a validade das hipdteses de

investigacao.
15 Analise descritiva

Com base no seguimento da caraterizacdo da amostra, apresentada do final do Capitulo
I11, procede-se a respetiva analise e tratamento de dados com o objetivo de dar resposta a
investigacdo que visa perceber a relacdo entre a intencdo, o comportamento e,
consequentemente, a decisdo de compra com os restantes construtos apresentados no
modelo concetual. Outras relacdes com fatores externos serdo interpretadas, tais como a
intencdo de compra correlacionada com o género, a idade, o grau de escolaridade e a

situacdo profissional em que os individuos se encontram.
15.1 Anélise One-Way ANOVA

Foi elaborado um teste One-Way ANOVA (posteriori Tukey), que tem como objetivo
comparar médias. A correlacdo Tukey aplica-se ao nivel de alfa = 0,05 para controlar a
taxa de ocorréncia de erros tipo | quando sdo levados a cabo testes de significancia
multiplos. Neste caso, entre as tipologias da idade, do género, do grau de escolaridade e
da situacdo profissional, consideradas como variaveis independentes, com a variavel

dependente — a intenc¢do de compra.

Posto isto, quando a hipdtese € nula (HO), representa a auséncia de diferencas estatisticas
com significancia entre as médias. No caso de o valor de significancia (Sig.) ser superior
a 0,05 (nivel de alfa) aceita-se HO. Caso contrario, rejeita-se HO. Através da tabela 10,
rejeita-se entdo HO pois é inferior a 0,05, o que representa a existéncia de diferengas

estatisticamente significantes.
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Intencdo de Compra vs Idade

Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 1861,890 5 372,378 2,394| 0,038
Nos grupos 45889,864 295 155,559
Total 47751,754 300

Tabela 10: ANOVA — Intengéo de Compra vs Idade

Fonte: SPSS

Assim, Joines et al. (2003) abordam a idade como sendo um fator importante e

significativo em relacdo ao uso da Internet, mais concretamente as compras online, tal

como se pode verificar nesta situacdo. Através do diagrama de médias — Grafico 7,

referencia-se dois picos importantes de analise, nomeadamente o elevado desinteresse

pela intencdo de compra em individuos com idades superiores a 49 anos, ou seja, a medida

que a idade aumenta o interesse diminui. Averigua-se um elevado interesse pela

tecnologia e, consequentemente, a intencdo de compra nos individuos nas idades

compreendidas entre 31 e 39 anos.

Mean of Intengdo de Compra
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Grafico 7: Diagrama de médias — Intencdo de Compra vs Idade

Fonte: SPSS

No caso a seguir — intencdo de compra e grau de escolaridade — através da tabela 11,

aceita-se entdo HO pois € superior a 0,05 (o valor-p é superior ao valor de alfa — Sig.

0,082).
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Intencdo de Compra vs Grau de Escolaridade

Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 1550,314 5 31,063 1,980| 0,082
Nos grupos 46201,441 295 156,615
Total 47751,754 300

Tabela 11: ANOVA — Intencdo de Compra vs Grau de Escolaridade

Fonte: SPSS

No entanto, através do gréfico 8, percebe-se que quanto maior é o grau de escolaridade
maior € o interesse pela tecnologia como fator importante na decisao de compra. Pode ser

considerado como um fator inovador.

Liao e Cheung (2001) argumentam que individuos com uma melhor educagdo tém um
maior interesse pelas compras online e pelas novas tecnologias, enquanto que os que tém

uma menor educacgdo pertencem a sec¢ao menos entusiastica com o mundo virtual.

6757

65,0

6257

60,0

5757

:=3°Ic|clo <=1 ZLccho Bacha‘ralmo Llcenélatura Mes‘tlrado Doutor:amerrto
Gréfico 8: Diagrama de médias — Inten¢do de Compra vs Grau de Escolaridade

Fonte: SPSS

Conforme os autores acima referidos e como se pode observar nos picos apresentados do
diagrama 8 — Intengdo de Compra e Grau de Escolaridade, ha um interesse enorme nos
individuos que detém o titulo igual ou inferior ao décimo segundo ano, sendo que houve
uma descida acentuada nos individuos que detém o grau Bacharelato. No entanto,
identifica-se uma subida nos parametros acima da Licenciatura. Ou seja, na relacdo entre
a intencdo de compra e o grau de escolaridade pode-se observar que quanto maior for o
grau de escolaridade do individuo, maior € o seu interesse pela compra, enquanto

usufruidor das tecnologias disponiveis.
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Na tabela 12 — da Intencdo de Compra e Situacdo Profissional, rejeita-se entdo HO pois é

inferior a 0,05, 0 que representa a existéncia de diferencas estatisticamente significantes.

Intencdo de Compra vs Situacao Profissional

Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 1350.175 3 450.058 2.881 0.036
Nos grupos 46401.579 297 156.234
Total 47751.754 300

Tabela 12: ANOVA — Intencéo de Compra vs Situacdo Profissional

Fonte: SPSS

Os testes POST HOC (tabela 13) correspondem a um conjunto de comparagdes entre
médias de grupos. Tipicamente, estes testes envolvem comparar as médias de todas as
combinagbes de pares de grupos. No que diz respeito a intencdo de compra face a

tipologia da situacéo profissional, evidenciam-se as diferencas:

a) O reformado relativamente ao empregado apresenta Sig. = 0,028, a pessoa em
situacdo de desemprego apresenta Sig. = 0,032 e, em relacdo ao estudante,
apresenta Sig. = 0,0109.

b) O reformado apresenta significancia para qualquer combinacdo, visto que Sig. é

sempre inferior a 0,05.
Através da analise das diferencas significativas entre médias, € possivel constatar que as
maiores desigualdades encontram-se no grupo dos reformado.

Comparagdes multiplas
Variavel dependente: Intengdo de Compra

Intervalo de

(1) Situacao (J) Situagéo Confianca 95%

profissional em | profissional em que Limite | Limite
gue se encontra se encontra Diferenca média (I-J) Erro Sig. | inferior | superior
Empregado Estudante -2.130 2.667 | .855 -9.02 4,76
Desempregado -.890 3.130 | .992 -8.98 7,20
Reformado 24.787" 8.873| .028 1.86 47,71
Estudante Empregado 2.130 2.667 | .855 -4.76 9,02
Desempregado 1.240 3.962 | .989 -9.00 11,48
e Reformado 26.917" 9.199 | .019 3.15 50,68
D Desempregado Empregado .890 3.130 | .992 -7.20 8,98
Estudante -1.240 3.962| .989| -11.48 9,00
Reformado 25.676" 9.344 | .032 1.54 49,82
Reformado Empregado -24.787" 8.873| .028| -47.71 -1,86
Estudante -26.917" 9.199 | .019| -50.68 -3,15
Desempregado -25.676" 9.344| .032| -49.82 -1,54

*. A diferenga média é significativa no nivel 0,05.

Tabela 13: Anélise ANOVA entre a tipologia da Situagéo Profissional e a Intengdo de Compra

Fonte: SPSS
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Grafico 9: Gréfico Dispersdo entre a Situacdo Profissional e Intengdo de Compra

Fonte: SPSS

Susskind (2006) interpreta e aborda a situacao profissional do individuo com 0s mesmos
moldes que o grau de escolaridade (Joines et al., 2003; Liao & Cheung, 2001). Ou seja,
quanto melhor for a situacdo profissional que o individuo se encontra, maior é o interesse
na aquisicdo de produtos online com recurso a tecnologias. Através do diagrama e tabela
anteriormente apresentados, pode-se concluir que a medida que a situacdo profissional
dos consumidores melhora, a inten¢do de compra através de aplicagdes mdveis com
recurso a tecnologias, cresce gradualmente. Constata-se que a situagdo profissional em
que o consumidor se encontra € um dos fatores determinantes para a inten¢do de compra

online.
15.2 Teste-T

Apos a analise das médias entre o género e a inten¢do de compra, foi realizado um teste
t-student para perceber as diferengas de médias entre a intencéo de compra e o0 género dos

inquiridos (tabela 14).

Tal como na aplicagdo do teste One-Way ANOVA, quando se considera a hipotese nula
(HO) presume-se a ndo existéncia de diferencas estatisticas com significancia entre as
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médias. No caso de o valor de significancia (Sig.) ser superior a 0,05 aceita-se HO, caso
contrario rejeita-se. Através das tabelas 9 e 10, rejeita-se entdo HO pois Sig. é inferior a
0,05, o que representa diferencas estatisticamente significantes.

Para se analisar os dados relativamente a intengdo de compra e do género do individuo,
utilizou-se o método Teste-T. Em termos de validacdo de informagdes adquiridas no
decorrer da revisao de literatura, Joines et al. (2003) assumem que a diferenca de géneros
ndo e significativa, no entanto, Rodgers e Harris (2003) afirmam que o sexo masculino
faz compras online com maior frequéncia e, consequentemente, gastam mais dinheiro
enquanto que, o consumidor feminino é mais cético em relagcdo ao E-Commerce, apesar

de também realizar compras online.

Teste de amostras independentes

Teste de
Levene para
igualdade

de
variancias Teste-T para Igualdade de Médias

95% Intervalo de
Sig. (2 Erro Confianga da
extremidad | Diferenca | padrédo de Diferenca
Z Sig. t df es) média diferenca | Inferior | Superior
Variancias 0,76 | 0,381 0,173 299 0,863 0,252 1,459 -2,618 3,123
iguais 9
Intencao de |EESEINITES
Compra Variancias 0,173 | 298,463 0,862 0,252 1,454 -2,610 3,114
iguais ndo
assumidas

Tabela 14: Anélise T-Student, para as varidveis: intengdo de compra e género

Fonte: SPSS

Através da tabela 14, é possivel perceber que existe significancia superior a 0,05 (Sig. =
0,381) entre a intencdo de compra e 0 género. Assim, aceita-se entdo HO, o que nos

transporta para a ndo existéncia de diferencas estatisticamente significativas.

Neste contexto, com base na recolha de dados, pode-se afirmar que a ideia de Joines et
al., (2003) é a que se encontra mais valida, visto que ndo ha significancia entre 0s géneros

feminino e masculino em relagdo a intencdo de compra online.

Para analise dos outros construtos relacionados — tabela 15, primeiramente efetuou-se
uma analise descritiva aos construtos elaborados com o intuito de se obter os valores

relativamente ao minimo, ao maximo, a média e ao desvio-padréo.
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N Omissos | Minimo Maximo Média Desvio-padréao

Experiéncia Online | 275 25 3 12 7.57 2,110

Atitudes face a Marca | 301 0 7 35 26,07 5,741

Percecdo de Risco | 301 0 3 15 11,62 2,306

Experiéncia de Uso da | 301 0 4 20 13,20 2,661
Realidade Aumentada

Uso da aplicagé@o como beneficio | 301 0 3 15 11,08 2,435

Facilidade na Percegdo de Uso | 301 0 4 20 15,38 3,286

Usabilidade da aplicacdo | 301 0 4 20 15,21 3,379

Interacdo | 301 0 3 15 9,27 2,715

Apreciacdo percebida | 301 0 3 15 11,40 2,560

Comportamento de compra | 301 0 4 20 14,29 3,785

Tabela 15: Analise descritivos aos dados

Fonte: SPSS

Conforme a informacdo obtida, pode-se verificar que ndo se analisa um construto —
intencdo de compra — pois varia significativamente em todos os valores (de 301 dados
recolhidos, o valor minimo é de 17 e o m&ximo 85, tendo uma media avaliada em 62,34
com um desvio-padrdo de 12,616). Isto, deve-se ao facto, de que a varidvel em questdo é
analisada através de um conjunto de fatores que se agrupam entre si, dos quais a
experiéncia de uso da RA, o uso da aplicacdo como beneficio, a facilidade na perce¢édo
de uso, a usabilidade da aplicacdo, a interacédo e a apreciacdo percebida. No valor minimo,
a excecdo da atitude face a marca com 7, os valores ndo variam significativamente,
mantendo-se entre 2 e 3. Novamente com 0 mesmo prisma, nos valores maximos, a
excecdo da atitude face a marca, os valores encontram-se entre 12 e 20. Em relacdo ao
desvio-padréo, repara-se que o desvio entre variaveis em relacdo a média oscila entre os

valores 2,1 e 5,8, abstraindo, novamente, a atitude face a marca.
15.3 Analise das Hipoteses

Para se verificar a validade das hipdteses apresentadas, efetuou-se uma correlagdo
bivariavel, utilizando o coeficiente de correlacdo de Pearson. Através do coeficiente de
correlagé@o de Pearson, também conhecido por "p de Pearson” consegue-se medir o grau
da correlacdo entre duas variaveis de escala metrica. Este coeficiente, normalmente
representado por p assume apenas valores entre -1 e 1, sendo que p=1 significa uma
correlacdo perfeita positiva entre duas variaveis; p=-1 significa uma correla¢do negativa
perfeita entre duas varidveis; p=0 significa que as duas variaveis ndo dependem
linearmente uma da outra. Os resultados das correlacfes de Pearson sdo reforcadas com

a tabela 16, que evidenciam as forcas entre as diferentes variaveis.
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Tabela 16: Correlagao de Pearson entre varidveis — Validacdo das hipdteses

Fonte: Elaboragdo propria.

Conforme acima mencionado, quando a hipdtese é nula (HO) representa a auséncia de
diferencas estatisticas com significancia entre as médias. No caso de o valor de
significancia (Sig.) ser superior a 0,05 (nivel de alfa) aceita-se HO. Caso contrario, rejeita-
se HO. Posto isto, para se verificar e confirmar a validade das hipéteses efetua-se a
interpretacdo de resultados através da correlagdo bivaridvel, utilizando o coeficiente de

correlacdo de Pearson. Seguem-se as hipoteses da investigacao:

H1: As atitudes que o consumidor possui, face a marca, correlacionam-se positivamente
com a intengdo de compra.

Para a correlacéo entre as atitudes face a marca e a intengdo de compra, conclui-se que
existe uma correlacdo positiva (representa uma correlacdo de 0,407) e que estes fatores
apresentam significancia estatistica para a amostra pois, o valor de significancia (tabela
17) é inferior a 0,05. Ou seja, a atitude contribui para a intencdo de compra. Assim, a

hipotese 1 da investigacao € significativa.
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Atitudes perante a Marca (AM) vs Intencéo de Compra (I1C)

Atitudes

perante a Intencdo de

Marca (AM) Compra (IC)
Correlacgdo de Pearson 1 0,420™
Atitudes perante a Marca (AM) Sig. (2 extremidades) 0,000
N 301 301
Correlacdo de Pearson 0,420™" 1

Intengdo de Compra (IC) Sig. (2 extremidades) 0,000

N 301 301

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

Tabela 17: Correlagao entre as varidveis Atitudes perante a Marca e Intengéo de Compra

Fonte: SPSS

H2: As experiéncias online realizadas anteriormente, tendo como resultado positivo,

correlacionam-se positivamente com a intencdo de compra.

Para a correlacdo entre as experiéncias online realizadas anteriormente e a intengdo de
compra, conclui-se que existe uma correlacéo positiva, no entanto, bastante fraca (0,092),
sendo que também ndo apresentam relevancia para este estudo pois, o seu alfa mostra
valores superiores a 0,05 (tabela 18). Dito isto, a hipdtese 2 da investigagdo ndo é

considerada valida.

Experiéncias Online (EO) vs Intencdo de Compra (IC)

Experiéncia Intencéo de

Online (EO) Compra (IC)
Correlacdo de Pearson 1 0,092
Experiéncias Online (EO) Sig. (2 extremidades) 0,126
N 275 301

Correlacdo de Pearson 0,092 1
Intencéo de Compra (IC) Sig. (2 extremidades) 0,126
N 275 301

Tabela 18: Correlagdo entre as variaveis Experiéncia Online e Inten¢do de Compra

Fonte: SPSS
H3: O risco percebido esta correlacionado positivamente com a inteng¢éo de compra.

Para a correlacdo entre o risco percebido e a intengcdo de compra, epiloga-se de que existe
uma correlacdo negativa e, consequentemente, ndo apresentam relevancia para este
estudo pois o seu alfa apresenta valores superiores a 0,05 (tabela 19). Dito isto, a hipdtese

3 da investigacdo ndo é considerada valida.

96



Risco Percebido (RP) vs Inten¢gdo de Compra (IC)

Risco

Percebido Intencéo de

(RP) Compra (IC)
Correlacao de Pearson 1 0,092
Risco Percebido (RP) Sig. (2 extremidades) 0,126
N 275 301
Correlacao de Pearson 0,092 1

Intengdo de Compra (IC) Sig. (2 extremidades) 0,126

N 275 301

Tabela 19: Correlagdo entre as variaveis Risco Percebido e Inten¢do de Compra

Fonte: SPSS

H4: O beneficio que a aplicacdo DecorAr apresenta ao consumidor correlaciona-se de

forma positiva a intencdo de compra.

Para a correlacdo entre o beneficio da aplicacdo DecorAr e a intencdo de compra,
apresenta-se uma correlacdo positiva e forte (representa 0,908) e que estes fatores
apresentam significancia estatistica para a amostra pois, o valor de significancia é inferior
a 0,05 (tabela 20). Visto por este prisma, como resposta a questdo mais importante de
toda a investigacdo — “A utilizacdo da Realidade Aumentada nas aplicacdes moveis pode
influenciar o processo de decisdo de compra do consumidor?” — obtém-se a resposta
como afirmativa, positiva e com uma forte correlacdo, sendo que o beneficio que a
aplicagdo DecorAr tem para o consumidor contribui de maneira intensa e forte para a

intencdo de compra. Assim, a hipotese 4 da investigacao é significativa.

Intencdo de Compra (IC) vs Uso da aplicacdo como beneficio (PVB)

Uso da aplicagéo
Intencdo de como beneficio
Compra (IC) (PVB)

Correlacdo de Pearson 1 0,908™

Intencéo de Compra (IC) Sig. (2 extremidades) 0,000

N 301 301

Correlagdo de Pearson 0,908 1

Uso da aplicacdo como beneficio (PVB) Sig. (2 extremidades) 0,000

N 301 301

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

Tabela 20: Correlacdo entre as variaveis Intencéo de Compra e Uso da aplicagdo como beneficio

Fonte: SPSS

H5: A facilidade na percecdo de uso da RA correlaciona-se positivamente com o valor

acrescido que a aplicacdo DecorAr tem para com o consumidor.

Para a correlacdo entre a facilidade na percecéo de uso da RA e o beneficio da aplicagdo
tem para o consumidor, constata-se que existe uma correlagéo positiva e forte (0,811) e
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que estes fatores apresentam significancia estatistica para a amostra pois, o valor de
significancia é inferior a 0,05 (tabela 21). Visto por este prisma, a facilidade na percecéao
do uso da RA contribui para que a tecnologia seja um valor acrescido para o consumidor.

Assim, a hipotese 5 da investigacéo € significativa.

Facilidade na Percecédo de Uso (FPU) vs Uso da aplicagdo como beneficio (PVB)
Facilidade na | Uso da aplicagao
Perce¢do de como beneficio

Uso (FPU) (PVB)
Correlagdo de Pearson 1 0,811"
Facilidade na Percec¢éo de Uso (FPU) Sig. (2 extremidades) 0,000
N 301 301

Correlacéo de Pearson 0,811™ 1
Uso da aplicagdo como beneficio (PVB) Sig. (2 extremidades) 0,000
N 301 301

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

Tabela 21: Correlacédo entre as variaveis Facilidade na Percecao de Uso e Uso da aplicagdo como beneficio

Fonte: SPSS

H6: Fatores como a interacdo, a apreciacdo percebida e a usabilidade da aplicacéo estéo

correlacionados positivamente com a experiéncia da RA.

Para a correlacdo entre diversos fatores, tais como a interacdo, a apreciacao percebida e a
usabilidade da aplicacdo com a experiéncia da RA, verifica-se que existe uma correlacédo
positiva, com diferentes niveis de forca, no entanto, apresentam significancia estatistica
para a amostra pois, o valor de significancia é inferior a 0,05 (tabela 22). A for¢ca maior,
segundo a correlacdo de Pearson, é entre as variaveis usabilidade e apreciacao percebida.

Dito isto, a hipdtese 6 da investigacao € significativa.

Interacdo (INT), Apreciacdo Percebida (AP), Usabilidade (UA) vs Experiéncia da RA (EU)

Apreciacao

Interacéo Percebida Usabilidade | Experiéncia

(INT) (AP) (UA) da RA (EU)
Correlagdo de Pearson 1 0,564 0,601 0,368™
Interacdo (INT) Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000
N 301 301 301 301
Apreciacio Correlacdo de Pearson 0,564™ 1 0,813 0,398™
preciag Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000
Percebida (AP) N 301 301 301 301
Correlagdo de Pearson 0,601 0,813" 1 0,501™
Usabilidade (UA) Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000
N 301 301 301 301
e g B qurelagéo de !Dearson 0,368™ 0,398™ 0,501*" 1

(EV) Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000

N 301 301 301 301

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 22: Correlacdo entre as variaveis Interagdo, Apreciacio Percebida e Usabilidade com a Experiéncia da RA

Fonte: SPSS
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H7: A interatividade da aplicacdo correlaciona-se positivamente com a facilidade na

percecédo do uso da RA.

Para a correlacdo entre a interatividade da aplicacdo e a facilidade na perce¢édo do uso da
RA, apura-se que existe uma correlacdo positiva, mas com média baixa (avaliada no
0,487). Apresentam significancia estatistica para a amostra pois, o valor de significancia

é inferior a 0,05 (tabela 23). Por isso, a hipotese 7 da investigacéo é significativa.

Interacdo vs Facilidade na Percecdo de Uso da RA

Facilidade na
Interacéo Percecao de Uso

(INT) da RA (FPU)
Correlacdo de Pearson 1 0,487
Interacdo (INT) Sig. (2 extremidades) 0,000
N 301 301
Correlacgdo de Pearson 0,487 1

Facilidade na Perce¢do de Uso da RA (FPU) [ESTel A = alle Elo 1)) 0,000

N 301 301

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

Tabela 23: Correlacdo entre as variaveis Interacéo e Facilidade na Percecdo de Uso
Fonte: SPSS

H8: A usabilidade da aplicacéo esta correlacionada de forma positiva com a facilidade na

percecdo do uso da RA.

Para a correlacao entre a usabilidade da aplicacédo e a facilidade na percecdo do uso da
RA, conclui-se que existe uma correlacdo positiva e forte com o valor de 0,846 e
apresentam significancia estatistica para a amostra pois, o valor de significancia € inferior

a 0,05 (tabela 24). Com isto, a hipdtese 8 da investigacéo é significativa.

Usabilidade (UA) vs Facilidade na Perce¢do de Uso da RA (FPU)

Facilidade na
Usabilidade Percecdo de Uso

(UA) da RA (FPV)
Correlacdo de Pearson 1 0,846™
Usabilidade (UA) Sig. (2 extremidades) 0,000
N 301 301
Correlacdo de Pearson 0,846™" 1

Facilidade na Percecédo de Uso da RA (FPU) RSl Il El )] 0,000

N 301 301

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

Tabela 24: Correlagdo entre as variaveis Usabilidade e Facilidade na Perce¢édo de Uso

Fonte: SPSS

H9: A apreciacdo percebida da aplicacdo correlaciona-se positivamente com a facilidade

na percecao do uso da RA.
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Para a correlacdo entre a apreciacao percebida da aplicacéo e a percecdo do uso da RA,
averigua-se que existe uma correlacéo positiva e forte (com o valor de 0,758) apresentam
significancia estatistica para a amostra pois, o valor de significancia € inferior a 0,05
(tabela 25). Visto por este prisma, uma boa apreciacdo por parte do consumidor e
utilizador contribui para a percecao de uso da RA. Assim, a hipdtese 9 da investigacao €

significativa.

Apreciacao Percebida (AP) vs Facilidade na Perce¢do de Uso da RA (FPU)

Apreciacao Facilidade na
Percebida Percecdo de Uso

(AP) da RA (FPU)
Correlagdo de Pearson 1 0,758
Apreciacdo Percebida (AP) Sig. (2 extremidades) 0,000
N 301 301
Correlagdo de Pearson 0,758 1

Facilidade na Perce¢édo de Uso da RA (FPU) RSB A (s BT ES) 0,000

N 301 301

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

Tabela 25: Correlacao entre as variaveis Apreciacao Percebida e Facilidade na Percecdo de Uso

Fonte: SPSS

H10: A intencdo de compra esta correlacionada positivamente com o comportamento do
consumidor.

Para a correlacdo entre a Intencdo de Compra e o Comportamento do Consumidor,
investiga-se que existe uma correlagdo positiva e forte (acima de 0,7 com 0,781) e que
estes fatores apresentam significancia estatistica para a amostra pois, o valor de
significancia é inferior a 0,05 (tabela 26). Tendo em conta esta andlise, basta ter uma boa
intencdo para 0 comportamento do consumidor alterar-se significativamente. Ou seja, a

hipdtese 10 da investigacdo é significativa.

Intencéo de Compra (IC) vs Comportamento do Consumidor (CC)

Comportamento
Intencéo de do Consumidor
Compra (IC) (CO)
Correlagdo de Pearson 1 0,781"
Intencdo de Compra (IC) Sig. (2 extremidades) 0,000
N 301 301
Correlacdo de Pearson 0,781 1
Comportamento do Consumidor (CC) Sig. (2 extremidades) 0,000

N 301 301

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 26: Correlacdo entre as varidveis Intengdo de Compra e Comportamento do Consumidor

Fonte: SPSS
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15.4 Verificagdo das Hipoteses

Os resultados do teste das hipoteses apresentados na tabela 27 confirmam o modelo
concetual. Afirma-se que a atitude face a marca tem um efeito positivo na intencdo de
compra do consumidor. A intencdo de compra tem um efeito positivo sobre o uso da
aplicacdo mdvel como beneficio, sendo esta relacdo a mais importante no modelo e para
a investigacao, visto que o objetivo seria verificar se uma aplicacdo movel com recurso a
tecnologia RA influenciava a intencdo de compra do consumidor online. Outro fator a
considerar-se € a facilidade na percecdo do uso da RA, que influencia positivamente o
uso da aplicacdo como beneficio para o consumidor final. Fatores como a interacéo,
apreciacdo percebida e usabilidade na aplicacdo tém um efeito positivo sobre a
experiéncia de uso com a tecnologia — RA, e consequentemente, com a facilidade na
percecédo de uso da RA. Para finalizar, a intencdo de compra tem influéncia positiva no

comportamento do consumidor online e, consequentemente, na decisdo de compra.

De entre as dez hipdteses de investigacdo foi possivel validar oito hipdteses, com a
realizacdo deste estudo, das quais H1, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10 (conforme tabela
27). Face ao objetivo de verificar se a RA numa aplicagdo movel pode influenciar o

processo de decisdo de compra do consumidor, mais uma vez confirma-se a sua validade.

H1 AM » IC 0,42** Validada

H2 EO»IC 0,126 Nao Validada
H3 RP » IC 0,126 Nao Validada
H4 IC » PVB 0,908** Validada
H5 FPU » PVB 0,811** Validada
H6 INT/AP/UA » EU 0,368**/0,398**/0,501** Validada
H7 INT » FPU 0,487** Validada
H8 UA » FPU 0,846** Validada
H9 AP » FPU 0,758** Validada
H10 IC»CC 0,781 ** Validada

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

Tabela 27: Estimativas dos efeitos totais no modelo de mediacdo

Fonte: Elaboracao propria.
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CAPITULO V — CONCLUSAO E TRABALHO FUTURO
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’

“So sei que nada sei.’

(Apologia de Sdcrates, Platdo, 1999)

Este capitulo tem como finalidade apresentar as conclusdes principais do trabalho
efetuado, os contributos para a gestao, as limitagdes do estudo e algumas orientagdes para

trabalho futuro.
Conclusdes principais

As conclusdes deste estudo tém por base a validade, ou ndo, das hipoteses de investigacéo
formuladas para dar resposta aos objetivos geral e especificos desta investigacdo, das
quais oito foram validadas. Face a questdo de investigacdo, confirma-se que a tecnologia
de RA em plataformas de E-Commerce Mobile pode influenciar o processo de deciséo de

compra do consumidor.

As mudangcas nos padrdes de consumo tém um efeito substancial nos modelos de negdcio,
na evolugdo da tecnologia e na sociedade e € um caminho seguro para criar um
relacionamento confiante entre organizacdes e consumidores, obtendo maior

transparéncia e eficécia.

Em relacéo a tecnologia de RA, criar e apresentar aos consumidores uma aplicacdo de E-
Commerce, com uma percecdo de uso facil, conforme o protétipo da aplicacdo

desenvolvida DecorAr, é valorizado pelos consumidores.

Concluiu-se, também, que os consumidores valorizam a visualizacdo do artigo no espaco
criado (sala de estar) durante a decisdo de compra; no entanto, o seu conhecimento sobre
aspetos especificos como o conhecimento da RA, os beneficios da tecnologia ou a entrega
de dados pessoais virtualmente € baixo e cético. Sendo que, a apresentacdo consciente e
a interagdo com a tecnologia podem educar e incentivar os consumidores sobre a nova

realidade digital.

Tanto para os individuos que compram online, como para aqueles que nunca fizeram uma
compra online, a principal barreira encontrada é a impossibilidade de
experimentar/visualizar o produto no espago, com uma percentagem de 46,9% e 42,3%,
respetivamente, que perfaz um total de 140 individuos de 301 respondentes. Assim, a
solucdo sugerida para combater esta principal lacuna é a criacdo de plataformas de E-

Commerce com recurso a tecnologia de RA, até porque 55,8% estdo interessados na
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tecnologia RA como um recurso que auxilia na decisdo de compra e 54,5% dos inquiridos

utilizariam a aplicagdo DecorAr para compras futuras.

Apenas 10,9% ndo estdo interessados em usar a aplicacdo nem nenhuma semelhante,
sendo 8,6% dos inquiridos ndo estdo habituados a comprar online, 9,6% dos inquiridos
ndo estdo acostumados a usar/instalar aplicagdes moveis e 1,7% dos inquiridos nédo

possuem smartphones.

O prot6tipo DecorAr apresenta uma demonstracdo do que a tecnologia pode proporcionar
ao individuo e as grandes mudancas que existirdo no processo de escolha e decisdo de
compra. Sendo esta a maior motivacao para o desenvolvimento e aperfeicoamento deste

do prototipo.
Contributos para a Gestao

No decorrer desta investigacdo foi possivel identificar ambitos de interesse da tecnologia
de RA para o Marketing Digital e, neste contexto, para as empresas no setor mobiliario.
E uma tecnologia recente que visa criar mais valor para os produtos e/ou servigos. O
estudo sugere gue este tipo de tecnologia € uma mais valia para o consumidor que compra

online.

Com este estudo pretende-se que as organizagdes incorporem as potencialidades da
tecnologia RA e assim apresentarem melhorias na sua area de negocio, de forma a
entenderem as relacdes entre a intencdo, o comportamento e a decisdo de compra dos
consumidores face a apresentacdo de aplicacbes modveis com tecnologia de RA.
Considerada como inovacao que estd em constante desenvolvimento, pretende-se que esta
dissertacdo contribua para futuros estudos de investigacao, de forma a colmatar lacunas
apresentadas na revisdo de literatura e estimular o desenvolvimento da tecnologia RA de

forma a mais facilmente e eficientemente poder ser utilizada pelas empresas.
Limitacgdes do estudo e recomendacdes para trabalho futuro

Uma das principais limitagdes foi a impossibilidade de transformar o prototipo realizado
numa aplicacdo movel real. Nesse sentido, os participantes do inquérito observaram um
video de uma simulacdo de uma compra, pelo que os resultados podem n&o representar a
sua verdadeira intencdo e percecdo em relacdo a plataforma criada. Numa proxima
investigacdo, sugere-se a criacdo da aplicacdo movel com o apoio e recursos disponiveis

de uma marca/empresa, em que 0s participantes no estudo possam ter uma experiéncia
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real de compra através da aplicacdo. Neste contexto, considera-se relevante sugerir o
desenvolvimento de uma investigacdo que visa a observagdo do consumidor, de uma

forma analitica, de todo o processo de compra e utilizacdo da aplicacéo.

Outro fator limitativo foi a dimensdo da amostra. Apesar de terem sido obtidas 301
respostas, o que é um nimero consideravel, o valor ndo é suficientemente representativo
da populacéo do estudo. O numero reduzido da amostra deve-se ao facto do questionario
ter ficado disponivel online por um periodo inferior a um més e, talvez, devido ao facto
de ser um tema recente e desconhecido para grande parte da populacdo. Tendo em conta
que o questionario esteve disponivel on-line, ficou acessivel apenas a individuos com

acesso a Internet.

Outra barreira encontrada deriva do facto da investigacdo focar-se apenas na modalidade
de negdcio B2C (Business-to-Consumer), sendo os resultados adotados circunscrevem-
se apenas nessa amplitude, pelo que se considera como possibilidade numa proxima
investigacdo o desenvolvimento de um estudo de influéncia das tecnologias entre

organizacOes — B2B.

Tal como na tecnologia abordada na investigacdo, a Realidade Virtual também ¢é
inovadora e coopera com o consumidor, por forma a facilitar e influenciar o processo de
decisdo de compra. A Unica relevante diferenca entre as tecnologias é a imersdo total no
mundo virtual a que o consumidor fica sujeito. A Realidade Virtual deve ser explorada
como uma tecnologia para a aquisicdo de produtos/espacos completos, enquanto que a
RA promove bens Unicos e individuais. Analisar a potencialidade da Realidade Virtual
também é importante para apresentar e educar o consumidor a utilizar como o futuro do

comércio online.
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Apéndice | — Protétipo aplicacdo DecorAr em papel

Apresentacdo da prototipagem desenhado em papel da Aplicacdo DecorAr.
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Apéndice Il — Fluxograma da Aplicacdo DecorAr
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Apéndice 11 — Questionario

A Escala de Likert é avaliada de 1 (discordo totalmente) / 2 (discordo) / 3 (nem concordo
nem discordo) / 4 (concordo) / 5 (concordo totalmente). Nas secGes onde se apresentam
0s construtos, depara-se com a divulgacao dos autores correspondestes as questdes.

SECCAO 1 - Apresentacéo de Questionario (conceito) + Consentimento
O presente questionario destina-se a recolher dados que serdo tratados para fins académicos, no ambito de uma
Dissertacdo no Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo do Porto
(ISCAP). O tema do mesmo esta relacionado com a Realidade Aumentada - uma nova tecnologia existente no
mercado - que visa a compreender se influencia o processo de decisdo de compra, por parte do consumidor,
aplicado a um caso pratico - DecorAr - uma plataforma no contexto mobiliario.

O questionario € anénimo sendo garantida a sua confidencialidade. A durac&o do questionario € de
aproximadamente 8 minutos, e o sucesso deste estudo depende da sua colaboracédo, pelo que desde j4, agradeco o
seu contributo. Saliento que ndo existem respostas certas ou erradas, sendo fundamental a sua opinido sincera.
Caso tenha alguma divida pode contatar-me através do email: r.silva.araujo.ra@gmail.com
SECCAO 2 - Caraterizagdo do Inquirido (CI)

DS1 Sexo:
() Masculino (') Feminino
D

S2 Faixa Etéria:

()<2lanos()>21e<30anos()>30e<39anos()>39e=<49 anos()>49 e <59 anos ()= 60 anos

DS4 Maior Formagdo Concluida:

N&o completou qualquer nivel de escolaridade (') <3° Ciclo (9°ano, antigo curso geral ou 5°ano) (') 3° Ciclo (9°
ano, antigo curso geral ou 5° ano) () 12° Ano (antigo 7° ano do liceu) () Bacharelato () Licenciatura () Mestrado
() Doutoramento ()

D$S4 Situagdo Profissional:
Empregado ()

Estudante ()
Desempregado ()
Reformado ()

SECCAO 3 - Experiéncia Online (EO)

EO1 Comportamento Online:
Ja fez compras online?
() Sim continua para a préxima seccdo: seccao 4
() Nao — passa diretamente para a sec¢éo 5
SECCAO 4 - Experiéncia Online (EO)

EO2 Experiéncia Online:
Num ano, quantas vezes costuma realizar compras online?
()lab5vezes()5al10vezes()10a15vezes () 15a 20 vezes () 20 vezes ou mais

EO3 Experiéncia Online:

Indique os principais fatores que o levam a fazer as compras online. (Entre 1 a 3 fatores.)
() O que eu quero comprar (ou a loja) ndo existe offline.

() A distancia a loja fisica € longinqua.

() Perco menos tempo online do que na loja fisica.

() Consigo pregos mais baixos online.

() Tenho vantagens em comprar online devido a programas de fidelizacdo das marcas.
() Gosto de ter todos os produtos/servicos disponiveis na mesma plataforma.

() Prefiro receber os produtos em casa.

() E mais seguro online.

EO4A Experiéncia Online:

Qual considera ser o maior entrave as compras efetuadas online?

() Fraca qualidade do website/aplicagdo movel.

() Falta de seguranca com o pagamento.

() Falta de apoio por parte da empresa de e-commerce na escolha do produto.

() Impossibilidade de experimentar / visualizar no espago.

() Prazos de entrega podem ser exagerados.

() Politica de devolugdes e trocas demorada e de dificil compreenséo.
SECCAO 5 - Experiéncia Online (EO)
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EO4B Experiéncia Online:

Qual considera ser o maior entrave as compras efetuadas online?

() Fraca qualidade do website/aplicagdo movel.

() Falta de seguranga com o pagamento.

() Falta de apoio por parte da empresa de e-commerce na escolha do produto.
() Impossibilidade de experimentar / visualizar no espaco.

() Prazos de entrega podem ser exagerados.

() Politica de devolucdes e trocas demorada e de dificil compreensao.

SECCAO 6 — Atitude face & Marca (AM)

AM1 Atitudes face a Marca:

(Lee, 2009) (Lim & Ting, 2012) (Safa & Von Solms, 2016)

Sinto-me confortavel para comprar em lojas online.

Gosto de comprar o que necessito nas lojas online.

Gosto de procurar informagdes sobre os produtos nas lojas online.
Sinto-me feliz quando compro online.

Acho que as lojas online séo boas ideias.

Fazer compras online séo escolhas sabias.

De forma geral, tenho uma avalia¢do positiva em compras online.

L e N =Y
DN NN
WwWwWwwowowow
NG N NG N NG NG N
[GEGEGEGEG NGNS

SECCAO 7 - Percecdo de Risco (PR)

PR1 Sobre a Percecéo de Risco:
(Barnes & Scornavacca, 2004) (Kim, Ferrin, & Rao, 2009) (Lee, 2009) (Gao, Rohm, Sultan, & Huang, 2012)
(Du, 2012)

Sinto-me relutante a fornecer informacdes pessoais, com o objetivo de receber algo com
valor para mim. 1 2 3 4 5
E irritante quando recebo informag@es e publicidade ndo solicitadas nem desejadas.

1 2 3 4 5
Sinto-me relutante a fornecer informagdes pessoais, quando estas tém um propdsito com
as quais me interesso. 1 2 3 45

SECCAO 8 - Caraterizagéo do Inquirido (CI)

CI1 Aplicagoes Moveis / Telemovel:
Tem smartphone?
() Sim () Néo

CI2 AplicacBes Mdveis / Telemovel:
Costuma instalar aplicagdes moéveis no seu smartphone?
() Sim () Nédo

SECCAO 9 - Instalacéo de aplicagfes méveis | Android
IMAGEM
DecorAr é uma marca de mobiliario que vende online. Esta loja mostra os seus produtos usando a tecnologia
Realidade Aumentada (RA).
A seguir, vai assistir a um video de instalagéo, no telemovel, de RA da Loja DecoAR.
VIDEO

SECCAO 10 — DecorAr | Aplicabilidade da Realidade Aumentada
IMAGEM
Agora, com a aplicacdo DecorAr instalada, vai visualizar as vantagens da Realidade Aumentada (RA).
Verifique que, no telemdvel, consegue ver o produto (mesa Oslo) no ambiente real onde ira ser colocado (na sua
sala de estar).
VIDEO

SECCAO 11 — Experiéncia de Uso da Realidade Aumentada (EU)

EU1 Realidade Aumentada:
Ja teve a oportunidade de utilizar uma aplicacdo de Realidade Aumentada?
() Sim () Nédo

EU2 Realidade Aumentada:
Escolha de entre os seguintes adjetivos, aquele que melhor caracteriza esta tecnologia.
() Inovadora (') Promissora () Comum (') Boa () Pouco util () Ma (') Outra - Especificar ()

EU3 Experiéncia de Uso da Realidade Aumentada:
(Venkatesh & Bala, 2008)

N&o tenho dificuldade em comunicar a outros sobre os resultados obtidos pela Realidade 1 2 3 45
Aumentada.
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Acredito que consigo comunicar, a outros, as consequéncias do uso da Realidade 1 2 3 4 5
Aumentada.

Os resultados obtidos pela experiéncia sdo evidentes para mim. 1
Tenho dificuldade em explicar se o0 uso da Realidade Aumentada é benéfico. 1
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SECCAO 12 — Intencéo de Compra (IC)

PVB1 Uso da Aplicagdo como beneficio:
(Lee, 2009) (Kim et al., 2009) (Yang, Chen, & Wei, 2015) (Safa & Von Solms, 2016)

Utilizar a aplicagdo DecorAr permite uma compra mais rapida e assertivadoquenaslojas 1 2 3 4 5
tradicionais.

Usar a aplicacdo DecorAr é conveniente. 1
A utilizacdo da aplicacdo DecorAr, com recurso, & Realidade Aumentada aumenta a
eficacia da compra online do produto.
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FPU1 Facilidade na Percecdo do Uso:
(Lee, 2009) (Venkatesh & Davis, 2000) (Venkatesh & Bala, 2008) (Lim & Ting, 2012) (Huang & Liao, 2015)
(Rese, Baier, Geyer-Schulz, & Schreiber, 2017)

Achei a interacdo com a aplicacdo DecorAr perceptivel e (til.
A aplicacdo DecorAr ndo necessita de grande esfor¢o mental.
Achei a aplicagdo DecorAr facil de se utilizar.

1
1
1
Aparentemente, manusear e mapear os elementos na aplicacdo DecorAr é facil. 1
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UA1 Usabilidade da aplicacéo:
(Venkatesh & Davis, 2000) (Venkatesh & Bala, 2008) (Lim & Ting, 2012) (Huang & Liao, 2015)
(Rese et al., 2017)

Para mim, a aplicagdo DecorAr melhora a decisdo de compra online.
A aplicacdo DecorAr fornece-me boas ideias de design de interiores.
Eu gosto de comprar através da aplicacdo DecorAr, ndo sé pelos produtos, como também
pela ajuda que me oferece. 1 2 3 45

1 2 3 4 5
1 2 3 45

INT1 Interacéo:
(Venkatesh & Bala, 2008) (Huang & Liao, 2015)

Adquirir produtos na aplicacdo DecorAr, faz com que me sinta noutro mundo. 1 2 3 4 5
Quando me envolvo na aplicacdo DecorAr, esqueco-me de tudo o que me rodeia.

A aplicacdo DecorAr melhora o meu processo de decisdo de compra online. 1 2 3 4 5
A aplicacdo DecorAr é perfeita para obter informagdes e uma visdo geral dos méveis. 1 2 3 4 5

AP1 Apreciacdo Percebida:
(Venkatesh & Bala, 2008) (Huang & Liao, 2015) (Rese et al., 2017)

Gosto da imagem visual da aplicagdo DecorAr. 1 2 3 4 5
A forma como a aplicagdo DecorAr exibe os produtos é atrativa. 1 2 3 4 5
Usar a aplicacdo DecorAr é apelativa. 1 2 3 45
SECCAO 13 — Comportamento de Compra (CC)

CC1 Comportamento de Compra:

(Lee, 2009) (Venkatesh & Davis, 2000) (Huang & Liao, 2015) (Rese et al., 2017)
No futuro, se quiser adquirir iméveis, pretendo usar a aplicagdo DecorAr. 1 2 3 4 5
Se comprar maéveis, no futuro, irei recomendar o uso da aplicacdo DecorAr, ao meu
nucleo de conhecidos. 1 2 3 4 5
No futuro, para comprar moveis, irei dar prioridade a aplicagdo DecorAr 1 2 3 4 5

Agradecimento pelo preenchimento.

Tabela 28: Questionario

Fonte: Elaboragdo propria.
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