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Abstract

Augmented reality is a technology increasingly present in our daily lives and very often the
society does not have this perception.

Although in some countries Augmented Reality is in an advanced stage of usage by the general
public, Portugal is not one of those cases.

Since this technology is in exponential development, it becomes increasingly relevant to
deepen knowledge about it. This dissertation explores the impact that augmented reality can
have on consumer satisfaction and on their relationship with brands and, in turn, how it can
influence their purchase intention. A model was created and tested, based on academic
literature, which aims to assess the different variables in this impact (interactivity, vividness
and novelty). The study focuses on the fashion industry, namely the possibility of trying on
items through a computer (with the try-on tool).

The results of the study suggest that the application feature that most impacts consumer
satisfaction during an augmented reality experience is vividness. Additionally, the study
demonstrates that once the satisfaction level is reached, all the proposed dimensions of
engagement are positively affected and, the one that most causes purchase intention and brand
usage is the Activation dimension. This study becomes an adding knowledge to the field of
augmented reality for the fashion industry in Portugal, based on an experimental test, and it
presents recommendations for brands to take advantage of the technology's potential. Likewise,

it also presents a starting point for new studies within this research area that deepen some of

Title: The impact of the try-on tool, through augmented reality, on the consumer's purchase
decision process and on their relationship with brands from the fashion industry
Author: Marta Catarina Roque Duarte



Resumo

A realidade aumentada é uma tecnologia cada vez mais presente no nosso quotidiano e muitas
vezes sem termos essa percepcdo. Embora nalguns paises se encontre num estado avangado
para a utilizacdo do publico em geral, Portugal ndo é um dos desses casos.

Nesta dissertacdo, é explorado o impacto que a realidade aumentada pode ter na satisfagdo dos
consumidores e na sua relacdo com as marcas e, por sua vez, como podera influénciar a sua
intencdo de compra. Foi criado e testado um modelo com o objetivo avaliar as diferentes
variaveis nesse impacto. O estudo tem como foco a indlstria da moda, em especial a
possibilidade de experimentar os artigos através de uma camara de computador (com a
ferramenta try-on).

Para a avaliacdo do modelo, foi utilizado um modelo de equacdes estruturais e 0 método da
regressdo parcial de minimos quadrados.

Os resultados do estudo sugerem que a caracteristica das aplicacdes que mais impacta a
satisfacdo do consumidor durante uma experiéncia de realidade aumentada € a Vivacidade.
Adicionalmente, o estudo demonstra que atingido o nivel de satisfacdo, todas as dimensdes
propostas de engagement sdo afetadas positivamente e, dessas dimensfes aquela que mais
provoca intengdo de compra e utilizacdo de uma marca é a Ativacdo. Este estudo torna-se
numa adicdo de conhecimento para industria da moda em Portugal, baseado num teste
experimental, apresentando recomendacGes para as marcas poderem aproveitar o potencial da
tecnologia. Apresenta também um ponto de partida para novos estudos dentro desta tematica
que aprofundem alguns dos temas apresentados.

Titulo: O impacto da ferramenta de try-on, através da realidade aumentada, no processo de
decisdo de compra do consumidor e na sua relacdo com as marcas na industria da moda

Autor: Marta Catarina Roque Duarte
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1. Introducéo

Na atualidade, a tecnologia avancga a um ritmo sem precedentes. Consequentemente a estes
rapidos avancos, existe atualmente uma maior variedade de ferramentas promocionais que
possibilitam a apresentacdo de produtos de forma mais persuasiva. Uma nova tecnologia
emergente que recebe cada vez mais atencdo por parte de muitas empresas é a realidade
aumentada (RA). A RA surgiu como uma nova tecnologia que, entre muitas coisas, permite
aos retalhistas criar uma ligacdo com os clientes de uma forma Unica e dindmica (Javornik,
2016; Yim, Chu, & Sauer, 2017). Embora a RA esteja no inicio em termos de aplicacdo nos
grandes mercados de consumo, é esperado que o investimento neste tipo de tecnologia continue
a aumentar de ano para ano.

A RA possibilita que o mundo real se conecte com o mundo virtual (Rauschnabel, Brem, &
Ivens, 2015). Azuma (1997) afirma que a RA integra objetos gerados por computador com o
mundo real fornecendo as pessoas interacdes em tempo real. Esta capacidade da RA de
sobrepor o0 ambiente fisico com elementos virtuais, incluindo informacGes e imagens, que
podem interagir com o ambiente fisico em tempo real, oferece as empresas novas
possibilidades na forma como entregam contetido aos seus consumidores. Por sua vez, as
funcbes disponiveis permitem desenvoler uma série de atividades com o consumidor, incluindo
experimentacdo de produtos virtualmente, e a procura e aquisicdo de informacdes (Javornik,
2016).

Durante muito tempo, a RA ndo estava disponivel para o grande pablico. No entanto, com o
aparecimento do smartphone, o interesse dos retalhistas e dos consumidores pela tecnologia
cresceu significativamente. A prova disso sdo 0os muito retalhistas que estdo a desenvolver e a
implementar ferramentas de RA nas suas aplicacdes méveis (Dacko, 2017). Empresas como
Sephora, L'Oreal, Nike, Adidas e Mini implementaram a RA na tentativa de melhorar a
experiéncia que os consumidores tém com os seus produtos (Archer, 2015) e ajudar 0s mesmos
na sua tomada de decisé@o (Heller, Chylinski, Ruyter, Mahr, & Keeling, 2019).

A tecnologia de RA tem um grande potencial para criar engagement com 0s consumidores e
influenciar as suas decisfes de compra (Pantano, 2014 e Javornik,2016). Os beneficios para o
cliente final podem ser tanto utilitarios como hed6énicos (Rauchnabel et al.,2018).

O Virtual Try-on esta a tornar-se mais amplamente disponivel no ambiente de e-commerce,

uma vez que estas imagens dindmicas dos produtos diminuem a diferenga existente entre as



experiéncias de compras online e offline (Wagner, 2007). Com esta ferramenta, 0s
consumidores podem criar seus préprios manequins virtuais com base nas suas medidas,
caracteristicas faciais, cor do cabelo e formato do corpo. A adocdo de tecnologias interativas
como o Virtual Try-on nos sites de compras online aumenta significativamente as conversoes
(Wagner, 2007), demonstrando a importancia da aceitacdo destas tecnologias pelo consumidor
e a maximizacdo da receita das vendas online para as marcas.

A medida que o uso da RA pelas empresas e consumidores aumenta, ha uma necessidade
crescente de entender a sua influéncia no comportamento do cliente, o seu proposito de uso e
o tipo de experiéncia que oferece (Javornik, 2016). Embora a tecnologia Virtual Try-on tenha
o potencial de afetar significativamente as compras online, existem ainda poucos estudos
publicados que examinem as caracteristicas da RA que levam os consumidores a adoptar esta
tecnologia.

Esta tese de mestrado prop&e como principal objetivo de questdo de investigacdo compreender
gual o impacto que as diferentes caracteristicas de realidade aumentada propostas por
Azuma (1997) — interatividade, vivacidade e novidade - tém nas diferentes dimensdes de
engagement dos consumidores, propostas por Hollebeek (2014),— processo cognitivo, afeicdo
e activacdo - e qual o seu impacto na satisfacdo e intencdo de compra das marcas. Este
estudo tem como foco principal as ferramentas de try-on disponiveis na industria da moda e,
como tal, serd utilizada a ferramenta Virtual Mirror da Ray Ban.

Muita da literatura anterior sobre RA, tem focado a sua investigacdo no modelo tradicional de
aceitacdo de tecnologia (TAM) (Huang and Liao, 2015; Lee et al., 2006; Pantano and Servidio,
2012; Rese et al., 2014, 2016). Também poucos estudos existem para 0 mercado portugués,
sendo um dos mercados que presencia um elevado crescimento no comércio online. Como tal
nesta investigacdo, é formulado um novo tipo de modelo que se propde a testar o impacto das
varidveis de RA descritas acima nas dimensdes de engagement do consumidor, a sua satisfacdo
do consumidor durante a experiéncia e consequentemente a intencdo de compra, com foco no
mercado portugués.

Este estudo comeca por discutir com base na literatura existente o que é e a forma de
funcionamento da RA, as suas aplicac¢Ges atuais em diferentes areas (com especial foco na area
de marketing), aprofunda as diferentes caracteristicas das ferramentas de RA (interatividade,
vivacidade e novidade), explica o ponto de situacdo do e-commerce em Portugal nos dias de
hoje e, em detalhe na industria da moda, e qual a presenca da RA nas marcas desta industria.
Adicionalmente, também as dimensdes do engagement dos consumidores com as marcas e 0

seu processo de decisdo sdo temas aprofundados na revisao literatura, e que nos leva ao objetivo
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de criacdo de um modelo de equacBes estruturais para responder a questdo objetivo de
investigacao.

De forma a testar o modelo criado surge o objetivo de simular uma experiéncia de compras
online de 6culos de sol, utilizando a ferramenta de RA Virtual Mirror da Ray Ban. Esta
ferramenta permite aos utilizadores "experimentar” e brincar com os estilos mais recentes da
Ray-Ban ao visitarem o site www.ray-ban.com. Através da camara do computador, 0s
consumidores podem transformar o seu ecrd num espelho de forma a testarem os dculos da
marca no seu rosto, antes de efetuarem a compra de forma online ou offline. Esta ferramenta
foi escolhida por trés razdes, primeiro por ser uma marca de elevado awareness e pentracdo no
mercado portugués, segundo por representar um produto utilizado por grande parte da
populacdo — os 6culos de sol -, e por fim por ser um das poucas aplicagcdes de try-on com
realidade aumenta presentes em Portugal.

O modelo, as hipdteses a testar, a metodologia de estudo e os respetivos resultados estdo
descritos nas sec¢Oes seguintes a revisao de literatura.

Por fim, o estudo termina com a discussao dos resultados, implica¢des futuras para as marcas
que tenham interesse em abordar a tecnologia de RA nas suas experiéncias com 0s
consumidores e limitagcdes presentes no estudo.

Este estudo apresenta um contribuicdo tedrica e pratica para os gestores, investigadores e
marketeers, ao introduzir um modelo que permite perceber qual a caracteristica que deve ser
mais desenvolvida para cada uma das dimensdes especificas do engagement dos consumidores
com as marcas. Esta contribuicdo permite a criacdo de planos de desenvolvimento desta
tecnologia mais especificos e direccionados aos objetivos das marcas na sua relacdo com o0s
clientes e, consequentemente conversao dos mesmos. Os gestores poderdo assim atingir mais
resultados positivos através do fortelacimento da relagdo que os consumidores tém com o0s

produtos durante as experiéncias de RA.



2. Revisdo de Literatura

2.1. Realidade Aumentada

As tecnologias interativas tém transformado consideravelmente a maneira como 0s
consumidores se envolvem nas compras e nas atividades proporcionadas pelas marcas
(Hoffman and Novak, 1996; Yadavand Pavlou, 2014).

O termo “tecnologia interativa” diz respeito a tecnologia criada em computador que permite
aos utilizadores aceder a informac6es e servicos do seu interesse, controlar a forma como as
informacdes lhes sdo apresentadas, bem como responder as informagfes e mensagens nesse
ambiente tecnologico (Street Jr. et al, 1997).

A RA é uma tecnologia interativa que conjuga o ambiente fisico com elementos virtuais
sobrepostos. Esta camada virtual, colocada entre os ambientes fisicos e o utilizador, permite
adicionar textos, imagens, videos ou outros elementos virtuais. Os dispositivos que permitem
essa sobreposicdo podem ser smartphones, tablets, wearables (head-mounted displays), telas
interativas fixas ou projetores (Carmigniani et al., 2011).

As primeiras formas de RA foram desenvolvidas na década de 1950 na cinematografia de
Morton Heilig, que batizou os filmes especiais de “Sensorama” (Carmigniani et al., 2011). Na
década de 1960, Ivan Sutherland desenvolveu o primeiro protétipo de RA em Harvard que
permitia a visualizacdo de graficos 3D usando uma projecdo holografica. Nos anos 70 e 80, 0s
institutos de investigacdo, a NASA, a industria de aviacdo e outros centros da industria
continuaram a desenvolver wearables, telas digitais e graficos 3D através da RA. Os cientistas
Caudell e Mizell evidenciaram o termo na década de 1990 na area de aviagao, desenvolvendo
um sistema de assisténcia RA para trabalhadores que faziam a instala¢do de cabos (Azuma et
al., 2001; Carmigniani et al., 2011). Desde a década de 1990, foram desenvolvidos e colocados
em utilizacdo pela primeira vez os wearables e a RA movel, ganhando cada vez mais atengdo
na ciéncia da computacéo, dentro das sub-areas de realidade virtual, tecnologia 3D e tecnologia
movel (Azuma et al., 2001; VanKrevelen e Poelman, 2010; Preece et al., 2015). A tecnologia
de RA j& foi também aplicada na medicina, indudstrias, jogos, militar, arte, navegacéo,
educacéo, turismo e arquitetura.

Na literatura, a definicdo de RA de Azuma (1997) é predominantemente utilizada; definindo
RA como um sistema “no qual objetos virtuais 3D sdo integrados num ambiente 3D real em

tempo real”.



A sobreposicdo de objetos virtuais 3D no ambiente do utilizador “enriquece a perce¢do
sensorial de uma pessoa” (Daponte et al., 2014). A RA é baseada em técnicas desenvolvidas
para a realidade virtual (Azuma, 1997) “mas ndo substitui o ambiente real, pelo contrario, RA
utiliza o ambiente real como plano de fundo” (Fonseca et al., 2014)

Em 1994, Milgram criou a defini¢do “Virtual Continuum”, uma escala que vai desde o
totalmente virtual (normalmente estipulado como Realidade Virtual) até ao completamente
real, a realidade. Entre estes dois extremos situa-se a Realidade Mista (RM), uma combinacéo
do mundo virtual com o mundo real, onde é possivel uma interacdo entre objetos reais e
virtuais. A RA é um tipo de RM que se encontra mais proximo do extremo da realidade.

O avanco tecnoldgico, a diminui¢do dos custos, 0 aumento da mobilidade e portabilidade da
RA, a sua insercdo na visdo digital existente, jJuntamente com as aplicacdes de geolocalizacao,
sistema de posicionamento global (GPS) e a comunicacdo de campo proximo (NFC)

aumentaram a utilidade e, consequentemente, a relevancia da RA (Javornik, 2016).

2.2. Realidade Aumentada e a sua aplicacdo no Marketing

Como referido anteriormente, a tecnologia de RA tem um enorme potencial no setor de retalho
e no marketing, oferecendo um novo nivel de oportunidades de interacdo entre o produto € o
consumidor. Atualmente é necessario pensar no uso desta tecnologia durante a criacdo de
planos de marketing das empresas, uma vez que os clientes estdo a exigir cada vez mais uma
tecnologia sofisticada durante o seu processo de compra (Coyne, 2017).

Segundo a Markets and Markets, o valor total da RA no setor de retalho mundial em 2021 € de
13 bilides €, e em 2026, espera-se chegar a 78,2 bilides €, com um crescimento anual
acumulado esperado (CAGR) de 31,5%. Um dos principais fatores para o crescimento desta
tecnologia, segundo a mesma fonte, é a procura crescente da RA no retalho e sectores de e-
commerce devido ao covid-19.

Gervautz e Schmalstieg (2012) descrevem o marketing juntamente com a publicidade e as
vendas como a “maior oportunidade de aplicacdo para RA”.

Ao possibilitar o aparecimento de informacdes adicionais do produto em termos de contetdo
virtual, a aplicacdo de RA pode apoiar os consumidores na sua decisao de escolha (Adhani e
Rambli, 2012), em particular se os consumidores puderem usar a sua propria imagem para
interagir com o produto e “vestir o seu modelo virtual com os itens da sua preferéncia”
(Blazquez, 2014). A experiéncia de try-on de roupa virtual é assim uma das areas de pesquisa

mais promissoras dentro do marketing (Chen et al., 2011; Pereira et al., 2011). As suas
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vantagens prendem-se com a possibilidade de se interagir virtualmente com o produto em
tempo real e antes da compra em contexto online (ou e-commerce), podendo diminuir assim a

taxa de devolucédo dos produtos.

! F;Mmﬁfmgxg

Figura 1 - Novo recurso de RA do Snapchat que Figura 2 - Recurso de RA da Nike que permite
permitem uma experiéncia try-on online de marcas experimentar os ténis da marca antes de efetivar a
de moda compra

Alguns retalhistas de roupas, de produtos domésticos, de espetadculos e de cosméticos
contemporaneos ja utilizam a tecnologia AR para comercializar os seus produtos. Por exemplo,
a Sephora, uma empresa de cosméticos, utiliza a aplicacdo de RA Virtual Artist, permitindo
gue os consumidores experimentem a maquilhagem virtualmente e aprendam técnicas sem ser
necessario deslocarem-se as lojas fisicas. Os retalhistas de moveis (como a IKEA) também
utilizam aplicacdes de RA que permitem aos clientes imaginar como ficariam os moveis nas
suas casas. A empresa Ray Ban, por sua vez, permite aos seus clientes experimentar os éculos
virtualmente.

A experiéncia do cliente na loja ou na sua casa pode assim ser aprimorada, uma vez que se
torna divertido utilizar uma aplicagio de RA interativamente (Gervautz e Schmalstieg, 2012).
Resumidamente, a tecnologia da RA posiciona-se no marketing como uma ferramenta que
podera melhorar a experiéncia de compra dos consumidores e influenciar positivamente a sua

tomada de decisao.

2.3. Atributos de Realidade Aumentada

Azuma (1997) destaca que nas ferramentas de RA existem trés caracteristicas principais, em
primeiro lugar, a RA combina o mundo real e 0 mundo virtual, proporcionando aos utilizadores

uma experiéncia Unica e nova em cada a sua utilizacdo. Em segundo lugar, a experiéncia com



RA é dindmica em tempo real, proporcionando uma experiéncia interativa. Em terceiro lugar,

a RA é demonstrada em 3D, oferecendo assim uma experiéncia visual vivida.

2.3.1. Interactividade

Quase todas as interacdes humanas envolvem algum elemento de interatividade (Heeter, 1992)
e, portanto, a definicdo de interatividade diverge.
Uma vez que potencialmente toda a agdo humana envolve interatividade (Heeter, 2000), os
conceitos e definicdes de interatividade variam muito (Kiousis, 2002). Yim et al. (2017)
destacam dois pontos de vista complementares sobre a interatividade que ajudam a fornecer
uma definicdo holistica, e que permitem entender o papel da interatividade na RA:

1. O Resultado tecnoldégico;

2. A Percepcdo do utilizador.
A interatividade advem da capacidade do sistema tecnologico permitir que os individuos
interajam e se envolvam mais facilmente com o conteddo (Hoffman e Novak, 2009). Os
investigadores ressaltam também a importancia de aprimorar os subcomponentes da tecnologia

de forma a aumentar a interatividade (Steuer 1992), incluindo:

. Velocidade: a rapidez com que os utilizadores podem manipular o contetdo;
. Mapeamento: a semelhanca do controlo do mundo virtual com no mundo real;
. Alcance: até que ponto o contetdo pode ser manipulado pelo utilizador.

Por exemplo, ao utilizar um telefone com ecrd sensivel ao toque, um utilizador que tenha uma
resposta lenta num jogo sentira um baixo nivel de interatividade.

Newhagen, Cordes e Levy (1995) afirmam que a percepc¢ao de interatividade de um individuo
n&o pode ser experimentada sem a motivacdo do mesmo para utilizar as tecnologias interativas.
Assim, a interatividade sé é gerada se os consumidores estiverem dispostos a participar na
tecnologia.

Inerente & RA esté a participacdo do utilizador na manipulacdo do mundo real com o mundo
virtual. A capacidade de manipulagdo entre o mundo real e 0 mundo virtual € um atributo unico
da RA (Azuma, 1997).

Para efeitos deste estudo, assumimos a defini¢cdo de interatividade criada por Mc Lean and
Wilson (2019) — a possibilidade de controlo que o utilizador tem em combinar o mundo real

com o mundo virtual.



2.7.2. Vivacidade

Steuer (1992) define vivacidade como “a habilidade de uma tecnologia de produzir um
ambiente sensorialmente rico”. Vivacidade combina a experiéncia sensorial de objetos reais
com a experiéncia ndo sensorial de objetos imaginéarios de forma a criar uma imagem clara na
mente de um individuo (Lee, 2004). Flavian, Gurrea e Orus (2017) sugerem que informacoes
vividas podem ser qualquer tipo de informagéo (por exemplo, imagens, conteudo audiovisual
ou outros exemplares coloridos), que evoquem os aspectos fisicos e experienciais de uma
compra.

No ambiente online, a vivacidade € frequentemente associada ao apelo estético e a qualidade
da exibicdo dos produtos (Flavian et al., 2017; Griffith e Gray, 2002). Portanto, uma exibigéo
vivida de produtos provavelmente influenciara o processamento cognitivo dos consumidores
(Keller e Block, 1997), pois é mais interessante e solicita uma avaliacdo mais completa das
informacdes relacionadas ao produto.

De acordo com Orus, Flavian e Gurrea (2016), a vivacidade pode influenciar o processo de
elaboracdo cognitiva da informacdo e potenciar a recordacdo de informacdo previamente
armazenada, o que pode influenciar positiva ou negativamente as preferéncias do produto
dependendo do tipo de informacao recordada. Assim como a interatividade, a vivacidade ajuda
os consumidores a imaginar mentalmente experiéncias futuras com produtos (Phillips, Olson e
Baumgartner, 1995). A RA permite que os individuos criem uma visdo Unica, clara e detalhada

de uma experiéncia que combina o mundo virtual e real.

2.7.3. Novidade

AR combina o mundo real e virtual, proporcionando aos consumidores uma experiéncia
continuamente Gnica. Cada vez que um individuo utiliza um recurso de RA, o utilizador
provavelmente recebe novos estimulos, dada a amplitude e o potencial de manipulacédo entre o
mundo real e o mundo virtual. Assim, a novidade ndo se refere a “novidade” da existéncia de
RA neste contexto, mas sim ao contetdo novo, unico e personalizado (estimulos) experénciado
em cada um das vezes através da RA.

Massetti (1996) define novidade como uma situagdo em que um individuo considera algo como
“novo, unico e diferente”, enquanto Berlyne, Craw, Salapatek e Lewis (1963) sugerem que

novidade é a combinacdo de estimulos novos e inusitados.



O conteudo de RA pode ser apresentado na forma de texto, imagens, videos e outros itens
virtuais (Javornik, 2016). As aplicacdes de RA permitem que os usuarios coloquem objetos
virtuais, como maveis, numa sala fisica. A apresentacdo Unica desse conteudo permite que 0s
individuos vejam como seria uma pega de mobiliario na sua prépria casa, fornecendo contetido
inovador e altamente personalizado (Javornik, 2016; Preece, Sharp & Rogers, 2015). Assim, a
RA permite que os consumidores personalizem o conteddo de acordo com suas proprias

preferéncias e interesses.

2.4. E-commerce no mundo e em Portugal

A associagédo portuguesa de Economia Digital (ACEPI) estima que 57% dos utilizadores de
Internet em Portugal fez compras online em 2020 e, que este nUmero se encontrard numa
evolucdo positiva durante os proximos anos. Espera-se, segundo a ACEPI, que o valor das
compras online B2C em Portugal atinja 0s 10,8 mil milhdes € em 2025, o que representa um
crescimento de 49,5% em comparagdo a 2020. Este crescimento evolui no sentido contrério
aos resultados de evolucdo do Produto Interno Bruto portugués (P1B) em 2020, o que resulta
num aumento do peso do comércio online no total da economia portuguesa.

Dos fatores que mais influenciam a captacdo de novos utilizadores para 0 e-commerce, a
experiéncia de compra € um dos mais determinantes. A importancia de desenvolver novas
formas de melhorar o modo de comprar, aperfeicoando a experiéncia no universo online, abre
espaco para o desenvolvimento da tecnologia de RA em Portugal, em especial na industria de
roupa e acessorios, que apresenta uma penetracdo de 59% dentro dos compradores online em
Portugal. Esta industria posiciona-se assim, como a categoria de produtos fisicos mais
presentes no e-commerce em Portugal, segundo o estudo realizado pela International Data
Corporation (ACEPI) em 2020 (no anexo I encontra-se a de divisdo das categorias deste estudo
e respectivos dados de penetracdo).

Também no relatério CTT E-commerce Report 2021, documento de referéncia de estudo sobre
0 mercado de e-commerce em Portugal, uma das conclusdes ¢ de que o “vestuario e calgado”
é a categoria lider na penetracao dos clientes de e-commerce com 68% (ndo incluindo servigos),
seguido de “Electronica e Computadores” e “Higiene e Cosmética” (ver anexo Il).

Uma das recomendacdes partilhadas pela equipa de e-commerce dos CTT é a seguinte
“Oferega uma experiéncia de compra tnica e fidelize os seus clientes; quando estes voltarem a

ter uma necessidade de compra, é no site da sua marca que eles vao procurar em primeiro



lugar”, reforgando a importania de diferenciar, optimizar a experiéncia de compra online das

marcas e abrindo portas para a evolucdo da RA nos retalhistas.

2.5. A Industria da Moda

A indUstria da moda e as marcas que nela coabitam atravessam uma fase onde para se
destacarem € necessario reiventarem-se e procurarem novas oportunidades com uma visao
voltada para o futuro. As tecnologias interactivas poderdo ser a resposta para esta questao.
Depois de quase dois anos de interrupcdes devido a pandemia Covid-19, a inddstria da moda
global estd a comecar a recuperar. As empresas estdo a adaptar-se as novas prioridades dos
consumidores, e o digital estd a demonstrar ser um caminho para o crescimento (McKinsey,
2021).

Especificamente dentro do e-commerce em Portugal, o segmento de Vestuario espera atingir
829m € em 2021 e um crescimento até 2026 de 22,50%. O segmento de Calgado projeta receitas
de 327m € em 2021 com um crescimento de 18,34% até 2026 e, por fim, o segmento de
acessorios espera um nivel de receitas de 334 m € com um crescimento de 12,33% até 2026.
No caso do segmento do oOculos, ndo existe informacdo disponivel para 0 e-commerce em
Portugal (Statista, 2021).

Com uma penetracdo atual em Portugal de 42,5%, é esperado que o nimero de consumidores
do mercado de moda no e-commerce atinja 0s 5,6 milhdes até 2025, o que ira resultar numa
penetracdode 55,6% (Statista, 2021).

Estes dados demonstram a importancia que o e-commerce tem vindo a ganhar dentro da
indUstria da moda, com crescimentos esperados visivelmente mais acentuados do que o total
dos canais do mercado.

A pandemia esta a mudar ndo apenas o comportamento do consumidor, mas também a forma
como as marcas pensam na sua estratégia. Novas oportunidades para marcas com visdo do
futuro estdo também a aparecer. Um futuro que poderd ser muito lucrativo se as marcar
entenderem gue as tendéncias se estdo a fundir cada vez mais entre a nossa vida fisica e digital
(Forbes, 2021).

Devido ao encerramento de muitas lojas e ao periodo de quarentena a que a populacdo foi
sujeita durante a pandemia, os consumidores de roupa e acessorios tiveram que realizar as suas
compras online. No entanto, comprar online era considerado dificil, fosse devido as restricdes
que atrasavam as entregas ou devido ao sentimento de inseguranga para ir aos correios devolver

0s produtos indesejados. Normalmente, o principal motivo para a devolu¢do de uma compra
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na industria da moda é o tamanho incorreto, e neste caso a RA pode ser uma solucdo valida
para reduzir viagens desnecessarias. Ver um produto em RA ndo sé seria util para testar o
tamanho, mas também para mostrar os produtos de forma mais realista, levando os clientes a

comprar mais e com menos incertezas (Silvestri, 2020).

2.5.1. A presenca da Realidade aumentada na industria da moda

A experimentacdo de roupas atraves da RA geralmente refere-se a capacidade de das roupas
digitais tridimensionais aparecerem automaticamente numa pessoa, conforme ela se move em
tempo real, geralmente através dos smartphones, mas também atraves de um portatil ou outros
dispositivos. Ao contrario de uma imagem estatica, que é retroativamente ajustada numa roupa
digital, a RA comporta-se da mesma forma que os filtros faciais do Snapchat!: quando o corpo
se move, 0 produto reage em sincronia, respondendo aos movimentos do utilizador, as medidas
e ao ambiente de uma forma que parece ser realista (Vouge Business, 2021).

A ferramenta try-on através de RA pode ser aplicada tanto em lojas fisicas como em lojas
online. Nas lojas fisicas, provadores virtuais com espelhos inteligentes sdo os tipos de
tecnologia mais comuns, onde o consumidor visualiza o produto projetado num espelho, sem
a necessidade de o experimentar (Beck & Crié, 2018). No formato digital, um site ou uma
aplicacdo de smartphone pode permitir que o consumidor experimente virtualmente os
produtos usando a cdmara do telemdvel ou atraves do upload de uma imagem (Kim & Forsythe,
2008; Pantano & Gandini, 2017).

Segundo Benoit Pagotto, co-founder of Rtfkt Studios?, “A tecnologia estd a mover-se muito
rapido, mas ainda no é excelente. E bom o suficiente para as pessoas entenderem para onde
caminha, mas nao é bom o suficiente para a maioria das marcas de moda, que levam muito a
sério o seu contelido e precisam de respeitar as diretrizes das suas marca”. Para muitos, é apenas
uma questdo de tempo, pois a motivacao e a ocasido existem (Vogue, 2021).

Tornar a experiéncia virtual mais convincente tera um grande impacto nas taxas de conversdo
e de retorno. Segundo uma pesquisa da Shopify, o uso de 3D e RA pode reduzir as devolugoes
em até 40% e aumentar a conversdao em 97%. Melhorias nestas variaveis terdo impactos

imediatos para as marcas (Vogue, 2021).

L Filtros Faciais do SnapChat: Experiéncias de RA com imagens virtuais da aplicagdo de smartphone Snapchat que
transforma a aparéncia dos utilizadores e 0 mundo a sua volta (sendo possivel adicionar efeitos 3D, objetos, caracteristicas e
transformagdes).

2 Uma empresa de sneakers que vende ténis de forma totalmente virtual, comprada pela Nike em 2021.
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Para além das vantagens mencionadas, também o paralelismo entre a sustentabilidade e o
auxilio tecnolégico no processo de compra online é fundamental. As devolugdes sdo causadas
principalmente por problemas relacionados com o tamanho dos produtos, que podem ser
evitados pela utilizacdo de provadores virtuais durante o processo de compra online. Os
retornos diminuiriam, e as marcas ndo sé resolveriam parte de uma questdo altamente
dispendiosa, mas também tornar-se-iam mais eficientes e sustentaveis (Fernandes et al, 2021).
A experimentacdo virtual pode levar também & minimizacdo das emissGes de carbono
libertadas no ar, que acontecem devido ao deslocamento das pessoas para as lojas. Com as
pessoas cada vez mais conscientes em relacdo a forma como os seus habitos de compra afetam
0 meio ambiente e o com distanciamento social também uma realidade, tudo indica que a moda
digital ir& estar cada vez mais presente no dia a dia (Forbes, 2020) .

Sendo a industria da moda conhecida como uma das inddstrias mais poluentes do mundo,
implementar solucbes que possam beneficiar a experiéncia de compra online dos clientes e ao
mesmo tempo diminuir o impacto ambiental actual desta industria, € definitivamente algo a ser
discutido e que devera ser considerado pelas marcas que tém capacidade para implementar
possiveis solugdes.

2.6. Processo de decisdo do consumidor

2.6.1. Como a realidade aumentada influéncia a jornada do consumidor

Ao longo da jornada do consumidor, os clientes sdo expostos a diferentes pontos de contato
que determinam o seu tipo de experiéncia (Kietzmann et al., 2018; Martin et al., 2015), seja
durante as fases de pré-compra, compra ou pés-compra (Sands et al., 2016).

Na fase de pré-compra, os consumidores poderdo ser influenciados por estimulos internos e
externos (Pine e Gilmore, 2011). Os estimulos internos dizem respeito a fatores de diferenca
individual, como a frequéncia de compra e o envolvimento pessoal (Puccinelli et al., 2009),
enquanto que os estimulos externos dizem respeito a fatores ambientais que poderao incluir
elementos relacionados com design e tecnologia presente no produto (Jain e Bagdare, 2009).
Durante a fase de compra, o consumidor faz uma escolha e decide se ird ou ndo comprar um
certo produto ou servico (Inman et al., 2009). O conceito de escolha do consumidor € bastante
importante dado que, quando os consumidores estdo mais convictos sobre um produto e sobre
as suas caracteristicas particulares, eles irdo sentir-se empoderados e o0 seu nivel de confianca

na escolha aumentara (Garaus e Wagner, 2016). Um aumento na confianga da escolha pode ser
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desenvolvido, por exemplo, quando um consumidor participa no processo de criacdo de um
produto (Pallant et al., 2020). O retalho, hoje em dia, oferece aos consumidores uma infinidade
de produtos para escolha (Swait e Sweeney, 2000), o que pode aumentar a complexidade e
reduzir a sua confianca (Garaus e Wagner, 2016).

Na fase pos-compra, o cliente podera ter que decidir se quer ou nao reclamar caso nao esteja
satisfeito (Ro, 2015), e essa decisdo também pode influenciar outros comportamentos, como
devolucéo do produto ou as recomendacdes a outras pessoas (Bolkan et al., 2012).

A RA pode ajudar os consumidores de varias maneiras durante sua experiéncia de compra.
Uma das vantagens da RA é o alinhamento com a crescente procura do consumidor por
personalizacdo (Pallant et al., 2020), onde cada vez mais marcas oferecem aos consumidores a
capacidade de escolher diferentes caracteristicas para o design do seu proprio produto. Para
além disso, a RA permite que os consumidores estejam mais confiantes durante a sua tomada
de decisdo, 0 que se torna ainda mais importante se existir a ersonalizac¢do, dado que podera
ser mais dificil revender os produtos personalizados e que sejam devolvidos (Romano et al.,
2020).

A RA pode também aumentar a percepc¢do de posse psicolégica dos consumidores antes de
fazer uma compra (Pierce et al., 2003). No caso da compra online, a sensacdo de posse aumenta
quando os produtos sdo customizados (Jussila et al., 2015).

Muitos consumidores consideram importante tocar num artigo antes de compré-lo (Liu et al.,
2017). Com o crescimento do e-commerce, muitos consumidores envolvem-se na pesquisa de
produtos — procurando num canal online e comprando posteriormente num canal fisico
(Verhoef et al., 2007). A RA ao permitir a experimentacdo pode diminuir a necessidade de
toque dos consumidores, reduzindo assim a quantidade de trocas de canal. Estudos anteriores
mostram que quanto mais direto o caminho para a compra, maior a probabilidade de um
consumidor concluir uma transacdo (Willems et al., 2017).

Um dos motivos pelos quais os consumidores compram online € a sensacdo de menos esforco,
pois a navegacao e a compra podem ser realizadas facilmente exigindo pouco esforco e atencéo
(Duarte et al., 2018). A utilizagdo de RA como uma ferramenta de try-on, no entanto,
adicionaria um passo extra a experiéncia de compra online do consumidor. Alguns
compradores podem considerar essa etapa adicional como um esfor¢o extra. No entanto,
estudos anteriores verificam que a RA é capaz de economizar tempo e o esfor¢o de deslocacao
dos consumidores, melhorando sua capacidade de tomada de decisdo e consequentemente a

sua experiéncia (Hilken et al., 2017).
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Dado este conjunto de caracteristicas, a RA aumentada pode influenciar a pré-compra de
varias formas, como por exemplo, os consumidores poderdo sentir que a utilizacdo da
tecnologia para experimentar produtos virtualmente poderd expandir a gama de produtos a
considerar. Os consumidores poderdo também sentir que a tecnologia de try-on de RA é (til
para restringir a escolha durante a compra, ao poder decidir rapidamente se gostam ou ndo do
produto depois de experimentar sem grande esforco (Romano et al., 2020).

Também durante 0 momento de compra, especialmente na industria da moda, a RA podera
ser um meio que permitir a facil experimentacdo de conjuntos inteiros de roupas e ndo apenas
de um produto individual, aumentando a confianca na escolha. A RA foi também considerada
como uma forma de aprimorar a experiéncia hedoénica, proporcionando diversdo e prazer no
momento de compra, 0 que sera um ganho para o valor da experiéncia do consumidor (Romano
et al., 2020).

Durante a pds-compra, a RA podera aumentar a confianca na escolha do consumidor, dada a
capacidade do consumidor de obter informagc6es num ambiente virtual que simula a realidade,
0 que poderd permitir um atingimento das expetativos relativas ao produto escolhido. No
entanto, se as expetativas ndo forem cumpridas, também o nivel de insatisfacdo podera ser

maior (Romano et al., 2020).

2.7. Engagment dos consumidores com as marcas

Estudos anteriores referem-se ao engagement do consumidor como a atencdo dedicada
(Chapman et al., 1999), a curiosidade (Jacques et al., 1995) e a afeicdo do consumidor
(Jennings, 2000) para com um produto ou servico especifico. Embora a literatura existente nao
forneca uma definicdo acordada entre os autores de engagement do consumidor ou mesmo um
conjunto concreto de atributos que conduzam ao engagement (Beckers et al., 2018), é comum
este ser considerado um conceito multidimensional que incorpora uma parte cognitiva, afetiva
e comportamental de elementos na experiéncia do consumidor (Hollebeek et al, 2014, 2016;
Pansari e Kumar, 2017).

Mais recentemente, Hollebeek et al. (2014) definiram o engagement dos consumidores com as
marcas como “uma atividade com utilidade positiva para o consumidor, cognitiva, emocional
e comportamental para com as marcas durante as interacoes especificas do consumidor-marca”.
Obilo et al. (2021) acredita que, na era atual de constante participacgéo, os clientes alteraram o
seu papel de modelo passivo de “aprender e receber mensagens da marca” para um modelo

ativo de “procurar mais e de se envolverem” com o modelo da marca. Os investigadores
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referem a necessidade de criar “plataformas de engagement” apropriadas para envolver os
clientes. Esses espacos offline ou online permitem que as empresas criem, retenham e
desenvolvam a relagdo com o consumidor (Hammedi et al., 2021).

Em geral, o engagement do cliente com a marca é um conceito de marketing promissor que
afeta diretamente o desempenho do negdécio e a fidelidade a marca (Hepola et al., 2017;
Algharabat et al., 2018).

Consumidores mais envolvidos durante o seu contacto que tém com as marcas exibem uma
maior lealdade, satisfacdo, empoderamento, conexdo, vinculo emocional, confianca e
comprometimento em relacdo as mesmas (Hollebeek et al. 2011).

O conceito de engagement com as marcas centra-se em experiéncias interativas e especificas a
cada consumidor (Hollebeek et al. 2011). Lusch e Vargo (2010) sugerem que as experiéncias
quando cocriadas com outros “atores” podem ser interpretadas como um ato de criar
engagement.

Vivek et al. (2012) colocam o engagement do consumidor como um conceito central dentro de
todo o sistema de marketing.

Como tal, uma das oportunidades de desenvolver o engagement com os consumidores € a RA
e, por essa razdo, as marcas estdo a procurar perceber cada vez mais esta tecnologia de forma
aenvolver os clientes e melhorar as suas experiéncias de compras digitais (Watson et al., 2018).
A RA pode melhorar as percepcbes sensoriais dos consumidores através da sobreposicdo de
elementos virtuais diretamente no ambiente em tempo real (Yaoyuneyong et al., 2016). Com a
crescente utilizacdo de smartphones e tablets, as aplicacdes de RA estdo a ser cada vez mais
adotadas pelas marcas como uma ferramenta para criar experiéncias imersivas e engagement
com o cliente (Watson et al., 2018).

De forma a estudar de que forma a satisfagdo dos clientes e, consequentemente, 0 engagement,
sdo desenvolvidos pelos diferentes atributos da RA, foram consideradas como objeto de
desenvolvimento neste estudo as dimensdes de engagement propostas e estudadas por
Hollebeek et al. — 0 processo cognitivo, a afeicdo e a ativacdo -, juntamente com alguma

literatura ja existente de outros autores sobre estas caracteristicas.

2.7.1. Processo Cognitivo

Hollebeek (2013) ilustra a dimensdo cognitiva de engagement do consumidor através de
situacOes relacionadas com as atividades das marcas, por exemplo, quando o consumidor se

concentra ou demonstra grande interesse pela marca.
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Em investigacOes posteriores, Hollebeek et al. (2014) definiram o processo cognitivo é como
“o nivel de processamento do conhecimento que um consumidor tem em relagdo a marca e que
foi adquirido numa determinada interagcdo consumidor-marca”.

Para além de Hollebeek et al., também outros autores identificaram esta dimenséo como sendo
revelante para compreender 0 engagement dos consumidores com as marcas e,
consequentemente, esta é uma das dimensdes mais estudadass dentro do conceito de
engagement.

O processo cognitivo € definido como um processo de ativagdo mental que um consumidor
tem em relacdo a uma marca referindo-se ao grau de interesse que tem, ou deseja ter, em
interagir com um “objeto” (empresa, marca, redes sociais, comunidades online, etc.), através
da sua atencdo consciente (Vivek et al. 2014), da duracdo de concentracdo que Ihe dedica (So
et al. 2014) e do processamento e elaboracdo dos pensamentos relacionados com o objeto e
com as suas interac6es (Hollebeek et al. 2014).

Berger et al. refere que as interacbes gamificadas, que sdo altamente interativas e desafiadoras
para 0s consumidores, estdo positivamente relacionadas as dimensdes cognitivas de
engagement.

Caracteristicas especificas que ilustram a dimenséo cognitiva de customer engagement séo, por
exemplo, um processamento cognitivo ativo, sustentado e complexo (Mollen and Wilson,
2010); a imersdo (Hollebeek, 2011), a atencdo (Higgins and Scholer, 2009) e absorg¢éo
(Patterson et al., 2006). Hollebeek (2011b) exemplifica ainda a ocorréncia de engagement
cognitivo através do nivel de concentracdo e/ou envolvimento do individuo com uma marca,

que, acontece independentemente de qualquer troca (Vivek et al., 2012).

2.7.2. Afeicao

Segundo Hollebeek et al. (2014), a afeicdo refere-se ao “grau de afeto positivo entre um
consumidor ¢ uma marca” numa determinada interacdo consumidor/marca (dimensdo de
engagement emocional). E um estado de atividade emocional também conhecido como um
sentimento de inspiracdo ou orgulho relacionado e causado pelo produto/marca/servigo/etc em
questdo (Hollebeek et al., 2014).

A dimensdo emocional/afetiva diz respeito a estados afetivos ou sentimentos positivos
causados pelas experiéncias com a marca e refere-se ao nivel de emogdes vivenciadas por um

cliente em relacéo as suas intera¢fes (Dessart et al., 2016; Xi e Hamari, 2020).
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Outros estudos relativos a componente afectiva do engagement dos consumidores argumentam
que um dos fatores principais na criagdo de engagement num consumidor com uma marca
através da publicidade, relaciona-se com os sentimentos que sdo activados num individuo
durante o processamento dessa publicidade (Gambetti et al., 2020).

Estar imerso em historias, narrativas e sentimentos desenvolve 0s aspectos mais emocionais e
afetivos da experiéncia e do engagement com marcas. Assim, quando 0s consumidores
interagem com recursos relacionados a imersdo, como histdrias, estruturas narrativas,
mecanicas de role-play, etc., pode-se prever que os consumidores tenham maior probabilidade
de sentir sentimentos positivos, paixdes e expressar mais entusiasmo em relacdo a marca em
causa (Yee, 2006).

2.7.3. Ativacgédo

Segundo Hollebeek et al., (2014) “Ativagdo” é definida como “o nivel de energia, esforgo e
tempo que um consumidor gasta com uma marca numa determinada interagéo
consumidor/marca” (diz respeito a dimensédo comportamental de engagement).

Esta dimensdo comportamental refere-se ao nivel de energia e resiliéncia mental do
consumidor ao utilizar, por exemplo, uma plataforma social online, tendo vontade para investir
tempo e esforgo (Cheung, Lee e Ling Jin, 2011:3), um bom exemplo € a capacidade de uma
pessoa utilizar uma plataforma social online por um periodo muito longo e de dedicar muita
energia (Salanova et al., 2005).

Exemplos como reclamar, participar em eventos ou dar sugestbes a outros clientes ou
funcionarios podem ser encontrados como manifestagdes comportamentais de engagement do
consumidor (van Doorn et al., 2010). Em ambientes online, agdes como escrever opinides, dar
avaliacGes ou espalhar o boca a boca também foram identificadas (Verhoef et al., 2010).
Comportamentos de ativacdo de engagement online podem ser ainda mais restritos a sites de
redes sociais, analisando métricas como o nimero de ‘gostos’, comentarios, publicacdes ou

numero de interagcbes com uma aplicacdo (Gummerus et al., 2012).

3. Proposta de Modelo e Hipoteses

A satisfacdo de um consumidor é definida como o julgamento geral sobre a confirmacéo entre

0 esperado e o percebido numa experiéncia com um produto ou marca, por exemplo (Anderson
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and Sullivan, 1993). Se o desempenho percebido atinge ou supera a expectativa, o cliente fica

satisfeito; caso contrario, o resultado sera a insatisfacdo (Kotler et al., 2012).

Quando um cliente fica satisfeito com uma determinada loja online, € mais provavel que volte
a comprar la (Khalifa and Liu, 2007). Por esta razdo, conceitos como satisfacdo de um cliente
durante a experiéncia de compra tornaram-se cada vez mais importantes para os negocios, quer
online, quer offline. Torna-se importante entender os fatores que impulsionam a satisfagdo dos

consumidores e, neste caso, a sua escolha pelos canais online (Devaraj et al., 2007).

Segundo alguns investigadores, a satisfacdo do cliente online deve-se aos recursos e
ferramentas presentes no site das marcas. Nessa perspectiva, descobriu-se que elementos
concretos como a capacidade de resposta e interacdo tém um impacto significativo na satisfacao

do cliente no contexto online (Amin, 2016).

O contetdo informativo e qualidade do site ou aplicagdes online podem influenciar a satisfacéo
dos clientes durante 0 momento de procura de informacdes e nas suas decisdes de compra (Lin
etal., 2010).

Moynagh e Worsley (2002) sugeriram também que o processo de personalizacéo influencia a
satisfacdo durante a experiéncia de compra e no pos-compra devido a sensagédo de tratamento

pessoal aos consumidores.

Neste sentido, as intera¢cbes com o conteldo vivido, inovador e interativo através da RA
presente em ferramentas das marcas podem servir como um modo de influenciar a satisfacao
dos clientes durante a sua experiéncia (McLean and Wilson, 2019). Consequentemente, as
seguintes hipoteses foram criadas:

H1: A interatividade percebida da realidade aumentada influencia positvamente a satisfacéo

durante a experiéncia do consumidor

H2: A vivacidade percebida da realidade aumentada influencia positvamente a

satisfacdo durante a experiéncia do consumidor

H3: A novidade percebida da realidade aumentada influencia positvamente a

satisfacdo durante a experiéncia do consumidor

Muitos dos investigadores (eg, Mollen & Wilson (2010), Hollebeek (2013), Brodie et al., 2013)
consideram satisfagdo como uma das consequéncias de engagament do consumidor. No

entanto, de acordo com Kim e cols. (2013) o engagement na tecnologia mével e o seu servico
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onipresente leva a um aumento do valor percebido e a uma maior satisfacdo, o que, por sua vez
leva a fidelizacdo futura do cliente (Kim et al., 2013). Esta afirmacéo foi apoiada por Rajah et
al. (2008), que argumentaram que a cocriacao via participacdo ativa do cliente, interacéo e
personalizacéo pode influenciar a satisfacdo do consumidor e, que juntamente com fatores
como confianca, fortalece os relacionamentos entre a marca e o cliente. Kim et ai. (2013)
identificaram e apoiaram através de investigacdo empirica a existéncia desta relacdo inversa:
quanto melhor o cliente estiver satisfeito com o produto/servigo, mais provavel é que ele crie

engagement durante a criacdo de valor.

Desta forma, para este estudo foi considerado com hipdtese o impacto positivo que a satisfacdo
de um consumidor durante a experiéncia de RA tem no seu engagement com as marcas, € mais
especificamente, em cada uma das dimensdes do engagement (cognitiva, emocional e

comportamental):

H4: A satisfacdo durante a experiéncia de realidade aumentada influencia positivamente o

processo cognitivo (dimensao cognitiva de engagment)

H5: A satisfacdo durante a experiéncia de realidade aumentada influencia positivamente a
afei¢do (dimensdo emocional de engagment)

H6: A satisfacdo durante a experiéncia de realidade aumentada influencia positivamente a

ativacdo (dimensdo comportamental de engagment)

O engagement dos consumidores tem sido referido como uma forma de ajudar a fortalecer as
relaces consumidor-marca (Brodie et al., 2011). Assim, o engagement do consumidor através
da RA nas aplicacdes e sites podem servir para fortalecer esses relacionamentos, o que, por sua
vez, provavelmente ird influenciar a sua intencao de utilizacdo da marca (Mc Lean & Wilson,
2019).

Os consumidores normalmente tém as suas marcas favoritas, mesmo que outras marcas
possuam caracteristicas nos produtos e estratégias de marketing semelhantes. O valor
incremental percebido que algumas marcas adicionam as suas ofertas afeta a utilizagdo da
marca por parte dos consumidores (Yoo & Donthu, 2001). Os consumidores processam
informacdes para formar crengas, e utilizam essas crencas para formar atitudes, que por sua
vez se transformam em agOes comportamentais. Os consumidores que se envolvem com uma
marca tendem a desenvolver atitudes a partir de crencas mais rapidamente do que 0s

consumidores que ndo criaram engagement (Hollebeek, 2011). Essas atitudes tém também uma
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maior probabilidade de serem favoraveis, o que deve levar ao aumento da intencéo de utilizacao
da marca (Harmeling, Moffett, Arnold, & Carlson, 2017). Esta hipotese é apoiada pela teoria
das trocas sociais, onde 0s recursos intangiveis e tangiveis acumulados por um consumidor
através do envolvimento cognitivo, afetivo e comportamental com uma marca, os levaréo a

interagir ainda mais com essa marca (Harrigan et al., 2018).

A intencdo do consumidor de utilizar uma marca em detrimento de outras marcas semelhantes
demonstra o valor inerente do branding (Yoo & Donthu, 2001). Desta forma, é proposto que
customer engagement seja um antecedente da intencao de utilizacao das marcas. Por exemplo,
a dimens&o cognitiva do engagament, onde os consumidores se envolvem intencionalmente
num relacionamento com uma marca e procuram informacdo, devera levar a uma maior
intencdo de utilizacdo. Da mesma forma, a dimensao afetiva de engagement devera levar ao
aumento da intencdo de utilizagdo, se os consumidores tiverem experiéncias positivas com as
marcas por meio de beneficios funcionais, sociais ou emocionais. Por fim, a dimensdo de
ativacdo do engagement tera também uma relacdo positiva com a intencdo de utilizacdo da
marca, se 0 engagement dos consumidores for tal que eles irdo escolher uma marca em

detrimento das outras, e muitas vezes irdo continuar a fazé-lo no futuro.
Deste modo, foram criadas as seguintes hipoteses:

H7: Um elevado nivel no processo cognitivo influencia positivamente a intencéo de utilizar a

marca
H8: Um elevado nivel na afeicdo influencia positivamente a intencdo de utilizar a marca
H9: Um elevado nivel na ativacédo influencia positivamente a intengéo de utilizar a marca

Todas as hipoteses descritas acima estdo organizadas na figura 3 para uma melhor
compreensdo do modelo.

Figura 3 - Modelo Proposto

ATRIBUTOS ESPECIFICOS DA ENGAGEMENT ENTRE CONSUMIDOR E
REALIDADE AUMENTADA MARCA

Interatividade Processo Cognitivo

Intengdo comportamental
de usar a marca

Satisfacdo na experiéncia
do consumidor

| H2 e
Vivacidade I Afeicdo

Novidade Ativagdo
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4. Metodologia
4.1. Recolha de dados

Neste capitulo, é apresentada a metodologia utilizada neste estudo de forma a alcancar o
objetivo principal da dissertacdo: avaliar de que forma a presenca da tecnologia imersiva de
RA pode influenciar o engagement dos consumidores com as marca e quais os atributos desta
tecnologia mais importantes para o engagement dos consumidores, com foco também na

satisfacdo durante a experiéncia e na intencdo de utilizacdo da marca.

Como referido anteriormente, a marca escolhida como exemplo para a avaliagdo do modelo
proposto € a Ray Ban®. A Ray Ban® é a marca lider na venda de 6culos de sol, com modelos

conhecidos por varias geracdes e que se tornaram desde cedo classicos de moda.

A Ray Ban® lancou a possibillidade dos consumidores experimentarem os seus oculos de
forma online e através do seu site, utilizando a tecnologia de RA — ferramenta “Virtual Mirror”.
Utilizando qualquer cdmara, os consumidores podem transformar o seu visor num espelho
maégico para observar os éculos em si préprios. Sendo uma aplicacdo de RA que ja existe ha
alguns anos e que tem sido melhorada ano ap6s ano, juntamente com o facto de ser uma marca
conhecida por praticamente toda a populacdo portuguesa, esta € a marca com as caracteristicas
essenciais e adequadas e, consequentemente, escolhida para realizar este estudo dentro do

mercado portugués.

O método de avaliacdo do modelo proposto tem por base a realizacdo de uma experiéncia de
RA, através da ferramenta de try-on da Ray Ban, e posteriormente a recolha de dados primarios
através de um questionario relativo a experiéncia. Para desenvolver o questionario, foram
utilizados dados secundarios descritos nas seccOes anteriores e, que permitiram também
desenvolver tanto 0 modelo apresentado como as hipdteses criadas, que serdo posteriormente

estudadas pela analise das respostas ao questionario.

Os inquiridos séo convidados a participar numa sessdo de zoom, onde € apresentado um power
point com instrucOes para realizar a experiéncia de RA disponibilizada no site da Ray Ban®, e
onde é pedido, de uma forma convidativa, que imaginem que estdo num processo de decisdo
de compra de 6culos de sol (anexo I11). Ao visitar a ferramenta de try-on da Ray Ban, 0s
inquiridos tém total liberdade para explorar a ferramenta de modo a chegar ao seu objetivo —
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escolher uns 6culos de sol. De seguida, os participantes sdo convidados a responder a um

questionario, que ira dar a informacao necessaria para analizar as hipéteses formuladas.

A solicitacdo para os inquiridos realizarem uma experiéncia de RA previamente a realizacédo
do questionario, foi um método essencial para garantir que todos os participantes obtinham um
nivel de conhecimento base relativo a RA. Em Portugal, grande parte da popula¢do ndo tem
conhecimento no que respeita a esta tecnologia ou conhece contudo néo utiliza, como iremos

observar na analise das respostas ao questionario.

Previamente ao questionario final ser apresentado ao grupo de inquiridos, foi realizada uma
etapa para avaliar a qualidade do questionério. Foi pedido a 5 voluntarios que realizassem a
experiéncia e respondessem as perguntas. Os voluntarios inquiridos tém idades compreendidas
entre 24 e 35 anos, e com experiéncia na realizacdo de questionarios para questdes de
investigacdo. Foi solicitado que comentassem a forma em relacdo ao tipo de
linguagem/palavras escolhidas, a compreensao do tema que esta a ser estudado, a organizacdo

das questdes, a duracdo do questionario e, por fim, que partilhassem sugestdes de melhoria.
A duracdo da realizagdo da experiéncia foi em média de 10 min e do questionario de 5 minutos.

Apds correcdes e melhorias feitas, foram convidadas 85 pessoas para participar na experiéncia
e responder ao formato final do questionario através de um convite enviado por e-mail, onde
era referido apenas a participacdo para um questionario online no &mbito no &mbito de uma
tese de mestrado. Os critérios de escolha dos inquiridos convidados estiveram relacionados
com a intencdo de ter varias faixas etarias presentes no estudo, bem como, com a necessidade
dos inquiridos terem acesso a um computador com camara e uma ligacdo de internet estavel,
de forma a que a experiéncia tivesse uma qualidade semelhante com todos os convidados. Dos
85 convidados, 76 individuos aceitaram participar no estudo. Os participantes foram
organizados em sessdes de zoom, onde foi apresentado o power point mencionado acima com

as instrucdes da experiéncia.

As respostas foram agrupadas de forma andnima e analizadas para estudar as hipoteses criadas.
4.2. Formato do questionario

Neste questionario, iremos avaliar as variaveis escolhidas (interactividade, vivacidade,

novidade, satisfagdo, engagement dos consumidores dividido nas trés dimensdes propostas por

Hollebeek et al. (2014) — processo cognitivo, afeicdo e ativacdo — e, intensdo de utilizacdo da
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marca) com base em estudos anteriormente feitos na literatura existente, utilizando trés a cinco
itens para cada variavel. Por conseguinte, um total de 36 questdes foram criadas e respondidas
através de uma escala Likert de 7 pontos, com uma variagdo de Discordo totalmente —
Concordo totalmente. Estudos confirmam que os dados resultantes de escalas Likert (ou de
escalas semelhantes) torna-se menos crediveis quando o numero de opgdes de escolha na escala
€ menor que 5 ou 7 (Johns, R., 2010). A utilizacdo de uma escala Likert de 7 pontos foi
escolhida por ter sido indicada por alguns investigadores como sendo mais credivel, com maior
facilidade de utilizagdo e por ter uma maior capacidade de refletir uma verdadeira avaliagio
dos inquiridos (Finstad, 2010; Churchill and Peter, 1984)

As questdes foram dividas em 12 blocos, iniciando com um bloco para consentimento da
utilizacdo dos dados de forma andnima e agregada, um bloco para a verificacdo da realizacao
da experiéncia por parte do inquirido, um bloco para avaliacdo de cada variavel em analise do
modelo, um bloco para questdes gerais relativas a utilizacdo e conhecimento de aplicagdes de

RA e por fim, um bloco de cariz demogréafico.

A experiéncia e o questionario foram realizados entre os dias 13 a 28 de Fevereiro 2022, e

como referido anteriormente, foram consideradas 76 participacGes validas no estudo.

O questionario final e o power point utilizados na experiéncia encontram-se no anexo 1V e I,

respetivamente.

4.3. Indicadores de medicéo das variaveis

A tabela 1 (anexo V) ilustra todas varidveis e respetivos itens adaptados de estudos anteriores
e que foram utilizados para formulacdo do modelo proposto.

Como referido, os itens foram avaliados através de uma escala de Likert de 7 pontos de forma
a medir o nivel de concordancia de cada inquirido para cada item.

5. Resultados e Analise

5.1. Caracteristicas da amostra e analise de dados

Como referido anteriormente a experiéncia de RA com a ferramenta de try-on da Ray Ban foi
realizada por 76 pessoas das 85 convidadas, e posteriormente esse mesmo ndmero de

participantes respondeu ao questionario relativo a experiéncia.
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A faixa etaria com maior nimero de participantes foi a de 25 a 34 anos (75% das respostas),
seguida da faixa etaria de 55 a 64 anos com 10,5% das respostas. A percentagem de
participantes com idades inferiores a 24 anos foi de 5,3%, o que significa que a maioria das
respostas neste estudo foram realizadas por populacdo jovem, com idades iguais ou inferiores
a 34 anos (80,3% das respostas).

A RA tem uma maior penetragdo pelas geragdes mais jovens, como foi também verificado
neste estudo atraves da questéo relativa ao nivel de familiaridade com aplicagdes de RA -
dentro da faixa etaria dos 18 aos 24 anos, 100% dos inquiridos utiliza frequentemente
aplicacdes de RA e na faixa etaria dos 25 aos 34, 14% dos inquiridos utilizam algumas vezes
e outros 14% utilizam frequentemente; nas restantes faixas etarias nenhum dos inquiridos
referiu que utiliza algumas vezes ou frequentemente aplicacdes de RA.

Dentro da faixa etaria dos 25 aos 34, o0 maior grupo de participantes sdo os que utilizam muito
poucas vezes aplicacbes de RA (44%); na faixa etaria dos 35 aos 44, o maior grupo refere que
ja ouviu falar mas nunca utilizou (75%); e por fim, dentro das faixas etérias de 55 a 64 anos e
de 65 a 74 anos, a maioria dos inquiridos refere que utilizou muito poucas vezes (50% e 67%,
respetivamente).

No total das faixas etarias, conseguimos perceber que apenas 15,8% dos participantes refere
que utiliza frequentemente aplicagdes de RA. 40% dos inquiridos refere que utilizou muito
poucas vezes e 32,9% nunca utilizou aplica¢fes de RA.

Com estes resultados da amostra é possivel perceber a baixa penetracdo que as aplicacdes de
RA tém em Portugal, demonstrando a possibilidade a existir uma oportunidade de
desenvolvimento que ird ser explorada na analise do modelo para a questdo de investigacao
deste estudo.

Relativamente ao género da amostra em causa, 53,9% dos participantes séo do género feminino
e 46,1% do genéro masculino.

Como forma de aferir que os participantes tinham realizado a experiéncia de RA antes do
preenchimento do questionario, foi colocada uma pergunta de controlo sobre a utilidade da
aplicagdo em questdo. Dos 76 participantes, 100% respondeu correctamente o0 que nos permite
concluir que as respostas seguintes as perguntas do questionario foram feitas com base na
experiéncia obtida com a aplicacdo da Ray Ban.

As tabelas com a informacéo relativas a amostra encontram-se no anexo V.
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5.2. Método de andlise

Os dados recolhidos foram posteriormente analizados utilizando o método de Structural
Modelling Equation (SEM). A popularidade do SEM cresceu a partir da necessidade de testar
modelos completos (Rigdon, 1998). Muito do sucesso do método SEM pode ser atribuido a
capacidade de avaliar a medicdo de variaveis latentes, bem como testar as relacfes entre as

variaveis latentes (Babin et al., 2008).

A aplicacdo deste método pode ser feita através de uma abordagem baseada na covariancia

(CB-SEM), ou ma técnica de minimos quadrados parciais baseada na variancia (PLS-SEM).

Originalmente desenvolvido por Wold (1974, 1980, 1982), PLS é uma técnica do método SEM
baseada que maximiza a variancia explicada de construcdes enddgenas (Fornell e Bookstein,
1982). PLS-SEM tem vindo a receber cada vez mais atencdo em varias areas, como no
marketing (Hair et al., 2012b), na gestdo estratégica (Hair et al., 2012a), nos sistemas de
informacdo de gestdo (Ringle et al., 2012), a gestdo de operacbes (Peng e Lai, 2012) e na
contabilidade (Lee et al., 2011).

O PLS-SEM funciona como uma analise de regressdo multipla (Hair et al., 2011) e oferece
inimeras vantagens aos investigadores que trabalham com modelos de equages estruturais. O
PLS-SEM torna-se uma boa alternativa ao CB-SEM quando as seguintes situa¢fes sao
encontradas (Bacon, 1999; Hwang et al., 2010; Wong, 2010): o tamanho da amostra é pequeno,
as aplicacdes tém pouca teoria disponivel, a precisdo preditiva é primordial e a especificacdo
correta do modelo ndo pode ser garantida. Por esta razdo, o PLS-SEM foi a abordagem

escolhida para avaliar o modelo em estudo.

5.3. Validacéo do modelo

De forma a avaliar a qualidade do modelo da figura 3 e antes de testar as hipdteses propostas,
atraves do método SEM-PLS, foram realizadas varias analises. O software utilizado para esta
abordagem foi o Smart-PLS, por ser um do softwares mais proeminentes para 0 método PLS-
SEM. Desenvolvido por Ringle, Wende & Will (2005) tem vindo a ganhar popularidade devido
ndo so pela sua interface intuitiva, como também, devido aos recursos avangados para relatorios
(Wong, 2013).
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A avaliacdo de modelos refletivos inclui a validade convergente do modelo - através do
standardised factor loading e da average variance extracted (Hait et al., 2010) -, a
confiabilidade da consisténcia interna — através da composite reliability e do alfa de Cronbach
— e, por fim, a validade discriminante do modelo — através do critério Fornell-Larcker ou do
heterotrait-monotrait ratio of correlations (HTMT) (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2014).
Numa andlise inicial dos standardised factor loadings, quatro dos itens (INT2, NIT3, NOV3 e
NOV4) demonstraram resultados com valores muito abaixo do recomendado de 0,7 (Hait et
al., 2010), pelo que foram eliminados do modelo com o objetivo de melhorar a qualidade do
mesmo. Apds correcdo do modelo, nova andlise foi realizada. A Tabela 3 (anexo V) mostra
que o valor dos standardised factor loading para todos os itens é superior ao do valor
recomendado, a exce¢do do item NIT2 e NIT4. Contudo, o item NIT2 representa um valor
préximo do sugerido e ambos os itens demonstram valores acima do minimo aceitavel 0,5
(Bagozzi & Yi, 1988).

A validade convergente das variaveis ¢ também medida através da average variance extracted,
e se superior a 0,5 indica que as variaveis explicam mais de metade da variancia dos itens (Hair
et al.,2017c). Para todas as varidveis analizadas, o valor da AVE ¢é superior a 0,5 (tabela 3 -
anexo V).

A confiabilidade da consisténcia interna das variaveis € avaliado através da composite
reliability e do alfa Cronbach. Os valores de composite reliability para cada varidvel variam
entre 0,81 e 0,968, pelo que todas ultrapassaram o critério dos minimos de 0,7 (Hair et al.,
2010). O coeficiente alfa de Cronbach foi também calculado para cada uma das variaveis e em
todos os casos o valor excedeu o recomendado de 0,7 (Pallant, 2013), a excecdo da variavel
novidade. No entanto, o valor da composite reliability para a varidvel novidade apresenta um
valor alto, apresentando uma boa consisténcia interna da variavel.

Apesar da composite reliability ser reconhecida como medida mais adequada para a
consisténcia devido as limitaces do Alpha de Cronbach, ambas as medidas sugerem niveis
aceitaveis de consisténcia interna (Martinez-Navarro et al., 2019).

No caso da validade discriminante do modelo, esta denota que uma variavel é empiricamente
Gnica das outras variaveis no SEM (Hair et al., 2010). Ou seja, estabelecer validade
discriminante significa que cada variavel captura um fenbmeno Unico ndo representado por
nenhuma outra variavel do modelo (Hair et al., 2017¢). Uma abordagem comum para avaliar a
validade discriminante € o critério de Fornell-Larcker (1981), que compara a AVE das
variaveis com a correlagdo quadrada entre as varidveis (variancia compartilhada). No caso do

método PLS-SEM, uma medida mais precisa de validade discriminante é a heterotrait-
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monotrait ratio of correlations (HTMT), que foi recentemente proposta (Henseler et al., 2015).
Em contraste, o critério de Fornell-Larcker continua a ser a abordagem de validade
discriminante mais amplamente aplicada com CB-SEM, embora Voorhees et al. (2016)
recomendem HTMT para o PLS, por esta razdo o HTMT foi a medida utilizada.

Com valores abaixo de 0,90, o critério HTMT indica que a validade discriminante foi atingida
(Henseler et al., 2015). Observando a tabela 4 (anexo V), a maioria dos valores esta abaixo de
0,9, exceto para os pares Afeigcdo-Ativacdo, Intensdo de utilizagdo-Ativacdo, Satisfacdo-
Ativacdo e Novidade-Afeicdo que apresentam acima de 0,9.

5.4. Avaliacdo do modelo estrutural e Analise de resultados

Os indices de ajuste de modelo permitem julgar quao bem o modelo criado se ajusta aos dados
empiricos e sdo parte integrante de uma analise CB-SEM. No entanto, a no¢do de modelo de
ajuste como é utilizado no CB-SEM néo é transferivel para o PLS-SEM, dado que o método
segue um objetivo diferente ao estimar os parametros do modelo (ou seja, com o objetivo de
maximizar a variancia explicada em vez de minimizar a divergéncia entre as matrizes de
covariancia) (Hair, Sarstedt e Ringle, 2019). Em vez disso, a avaliacdo do modelo estrutural no
PLS-SEM foca-se na avalia¢do do poder explicativo e preditivo do modelo.

Os coeficientes do modelo das relagdes entre as varidveis sdo derivados da estimativa de uma
série de equacdes de regressao. Como as estimativas e 0s erros padrdo podem ser enviesados
por fortes correlacBes de cada conjunto de variaveis preditivas (Sarstedt & Mooi, 2019), as
regressdes do modelo devem ser examinadas quanto a possiveis problemas de colinearidade.
Para tal, devera ser utilizado o fator de inflacdo de variancia (VIF). Valores de VIF acima de 5
sdo indicativos de provaveis problemas de colinearidade entre as variaveis preditivas.

No modelo em causa, todos os grupos de variaveis apresentam valores abaixo de 5,
demonstrando que nédo existem problemas de multicolinearidade, a exce¢do do grupo activacao
— intengdo de utilizacdo de marca. No entanto, o valor encontra-se muito préximo de 5, ndo
sendo por isso considerado uma multicolinearidade severa. Alguns autores definem mesmo
que o valor do VIF ¢ considerado problematico quando > 10 (Vittinghoff et al., 2012 e James
Getal., 2017).

No préximo passo, foi avaliado a significancia dos paths coefficients e a relevancia dos paths
coefficients. A avaliagdo da significancia é baseada no erros padrdo de bootstrapping como
base para calcular os t-values dos paths coefficients ou, alternativamente, os intervalos de

confianca (Streukens & Leroi-Werelds, 2016). Um path coefficient é significativo no nivel de
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5% se o valor zero ndo cair no intervalo de confianca de 95%. Em geral, o método do percentil
deve ser utilizado para construir os intervalos de confianca (AguirreUrreta & Ronkko, 2018).

Em termos de relevancia, os standard paths coefficients geralmente estéo entre -1 e +1, com
coeficientes mais proximos de -1 representando fortes relagbes negativas e aqueles mais
proximos de +1 indicando fortes relacdes positivas. Os paths coefficients indicam as mudancas
nos valores de uma variavel enddgena que estdo associadas a alteracdes na unidade de desvio
padrdo numa determinada varidvel preditiva, mantendo todas as outras variaveis constantes.
Por exemplo, um path coefficient de 0,505 indica que quando a varidvel preditiva aumenta uma
unidade de desvio padrao, a variavel enddégena aumentard em 0,505 unidades de desvio padrao
(Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2022).

As hipdteses confirmadas neste estudo foram a H2, H4, H5, H6 e H9 (tabela 5 — anexo V).
Como referido, os standard paths coefficients normalmente apresentam valores entre -1 e 1 e
neste caso é possivel verificar que a H2, H5 e H6 apresentam valores acima de 1, podendo
significar multicolinearidade entre as variaveis correspondentes (Hair et al., 2013).

O proximo passo envolve examinar o coeficiente de determinacdo (R2) das variaveis
endogenas. O R? representa a variancia explicada em cada uma das varidveis endégenos e e
uma medida sobre o poder explicativo do modelo (Shmueli & Koppius, 2011), também referido
como poder preditivo na amostra (Rigdon, 2012). O R2 varia de 0 a 1, com valores mais altos
indicando maior poder explicativo. Como diretriz geral, valores de R? de 0,75, 0,50 e 0,25
podem ser considerados substanciais, moderados e fracos, respectivamente, em muitas das
areas das ciéncias sociais (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011).

Uma limitacdo do R2? é que a métrica tendera a aumentar a medida que mais variaveis

explicativas forem introduzidas no modelo. A métrica de R ajustado responde a essa limitacao,
ajustando o valor de R2 com base no nimero de variaveis explicativas em relacdo ao tamanho
dos dados e € vista como uma estimativa mais conservadora de R2 (Theil, 1961).

Neste estudo, todas as variaveis endogenas (ativacdo, afeicdo, processo cognitivo, satisfacao e
intencdo de utilizagdo) apresentam valores de R? ajustado moderados, a exe¢do do processo
cognitivo que demonstra um R2 ajustado considerado fraco. No entanto, todos os p-values do

R2 sdo significativos.
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R2 |t-Value | p-value
Ativacéao 0,682 | 10,198 | 0,000
Afeicdo 0,617| 7,589 | 0,000
Intensdo de utilizacdo da marca |0,568 | 9,642 | 0,000
Processo Cognitivo 0,17 | 2,682 | 0,007
Satisfacéo 0,739 16,752 | 0,000

Muitos investigadores interpretam o R2 como uma medida de poder preditivo dos modelos
(Sarstedt & Danks, 2021; Shmueli & Koppius, 2011). No entanto, o R2 indica apenas o poder
explicativo do modelo na amostra — ndo diz nada sobre o poder preditivo do modelo (Hair &
Sarstedt, 2021). Desta forma, o préximo passo € a medicao da relevancia preditiva do modelo
através do valor Stone-Geisser’s Q2.

O valor Q2 das variaveis endogeneas no modelo é obtido usando o procedimento de
blindfolding. Todos os valores das varidveis neste modelo em causa estdo acima do zero, o que

0 modelo tem revelancia preditiva para as variaveis (Hair et al., 2017).

6. Conclusoes

6.1. ImplicacGes tedricas

As aplicacdes da RA na industria da moda em Portugal estdo no seu inicio. O presente estudo
desenvolve o conhecimento tedrico dos antecedentes e resultados comportamentais do
engagement dos consumidores com as marcas e da intengdo de utilizacdo, atraves das
aplicacGes de RA dos retalhistas na industria da moda e da satisfacdo que obtém durante a
experiéncia. O estudo identifica o papel dos atributos de RA no mercado portugués,
Interatividade da RA, Vivacidade da RA e Novidade da RA, definidos com base na literatura
anterior. Especificamente, esta investigacdo desenvolve os atributos de RA que impulsionam a
satisfacdo durante a experiéncia e, que por sua vez, desenvolvem as diferentes dimensdes de
engagement com as marca através da RA e mais concretamente, através das ferramentas de try-

on. Para alem disto, o estudo teve como objetivo perceber o papel da RA em auxiliar os
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consumidores durante a tomada de deciséo, eliminando a necessidade de usar imagens mentais

para imaginar como os produtos podem parecer, no contexto online.

O fundamento tedrico deste estudo assenta nos atributos da RA desenolvidos por Azuma (1997)
e nas dimensOes de engagement dos consumidores desenvolvidos por Hollebeck et al. (2014),
com a mediacdo da satisfacdo durante a experiéncia de RA e conseguente contribuicéo de todas
estas varidveis na intencdo de utilizacdo das marcas. Dado que este tema esta a comecar a
crescer nos ultimos anos, este fundamento tedrico foi Util para a criagdo do modelo exploratério

em estudo, analizado através do método PLS-SEM.

Como referido, este estudo utilizou e desenolveu as defini¢cdes dos atributos das aplicactes de
RA existentes na literatura, a interatividade refere-se a abilidade para controlar o que o
utilizador vé atraves da combinagdo entre o mundo real e 0 mundo virtual; a vivacidade refere-
se a clareza e ao detalhe da representacdo da imagem virtual no ambiente real; a novidade
refere-se a informac&o unica e especifica que o utilizador pode presenciar na utilizacdo da RA.
Estes atributos foram avaliados na medida em que influenciam a satisfacdo que o utilizador
tem durante a experiéncia, ou seja, se correspondeu as suas expetativas ou se desenvolveu
sentimentos positivos durante a utilizagdo. A satisfacdo com determinado produto ou servico,
e neste caso experiénci, pode fortalecer as relacdes entre os consumidores e as marcas, 0 que
por sua vez, pode criar engagement nas diferentes dimensGes do conceito — no processo
cognitivo (definido como a concentragdo ou interesse do consumidor pela marca), na afeicao
(definido como o grau de afei¢do positiva do consumidor pela marca) e na ativacao (definido
como o nivel de energia, esforco e tempo que um consumidor gasta com uma marca). E
importante perceber como estas dimensdes do engagement do consumidor com as marcas,
influenciam o processo de decisdo de compra dos clientes, ou seja, a sua intencdo de utilizacao

das marcas.

Como mencionado anteriormente, embora a RA ja exista ha algum tempo, a sua aplicacdo na
industria da moda e noutros mercados de retalho é recente, e foi dificultada pela falta de
dispositivos que pudessem utilizar a tecnologia RA. No entanto, com o recente desenolvimento
dos smartphones o cenario mudou (Kim e Hyun, 2016). A vivacidade da experiéncia de RA
combina a experiéncia sensorial de objetos reais com a experiéncia nao sensorial de objetos
imaginarios para criar uma imagem clara na mente do consumidor. Assim, a experiéncia de
RA é capaz de gerar imagens mentais que refletem produtos e experiéncias, 0 que € uma
caracteristica importante durante a tomada de decisdo do consumidor. Os consumidores ha

muito tempo que tentam visualizar como os produtos se adequam para entender a sua aplicacao
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antes da compra. Atraves da RA, os consumidores ndo precisam de criar uma imagem mental

na sua propria mente.

Segundo os resultado, a interatividade e a novidade presenciadas pela ferramenta de try-on ndo
demonstram a mesma importancia no nivel de satisfacdo durante a experiéncia de RA, que a
vicacidade. Embora o impacto direto que a interatividade e a novidade pudessem ter na
satisfacdo durante a experiéncia pouco tenha sido estudado na literatura, seria expectavel que
0 impacto fosse positivo. No entanto, ao ndo se verificar, € possivel concluir que a
Interatividade, ou seja, a capacidade de controlar aquilo que o consumidor vé ndo esta
relacionada com a expectativa e com 0s sentimentos positivos inerentes a experiéncia para o
publico portugués. Da mesma forma, também a Novidade, ao ndo ter grande impacto na
satisfacdo do consumidor durante a experiéncia, pode também estar relacionada com o facto
dos consumidores ndo terem muitas comparagdes para este tipo de experiéncia, dado que o
crescimento do e-commerce em portugal na indastria da moda existe apenas ha alguns anos e
ainda mais recente a RA. Ou seja, 0s consumidores poderdo ter pouca percepcao se 0S
conteudos que lhes estdo a ser mostrados sdo exclusivos ou diferentes a cada utillizag&o, e por
essa razdo, a percecao de novidade ndo tem impacto na satisfacao.

Por outro lado, dos trés atributos da RA, a vivacidade é aquele que apresenta uma maior relacao
com a satisfacdo do consumidor durante a experiéncia de RA. A vivacidade diz respeito “a
habilidade de uma tecnologia de produzir um ambiente sensorialmente rico” Steuer (1992). E
possivel compreender a importancia da capacidade que aplicacdes de RA tém na criacdo de
elementos virtuais que parecam reais, com uma qualidade de imagem de exceléncia. Esta
capacidade da realidamente aumentada e, especificamente aqui estudada para o caso das
ferramentas de try-on, tem um enorme impacto ao nivel da satisfacdo do consumidor durante a
experiéncia. A RA permite que os individuos criem uma viséo Unica, clara e detalhada de uma

experiéncia.

Relativamente ao nivel de satisfagdo do consumidor como antecedente da criagcdo de
engagment entre o consumidor e as marcas, foi analisado neste estudo o impacto que a
satisfacdo teria no processo cognitivo, na afeicdo e na ativacdo (dimentbes do engagement do
consumidor). Os resultados demonstram que as trés dimensdes sdo influenciadas pelo o nivel
de satisfacdo durante a experiéncia. Um elevado nivel de satisfagdo dos consumidores durante
as experiéncias de RA com ferramentas de try-on, leva a uma criacdo de engagement entre as
marcas e o consumidor, fortalecedo assim sua relacdo. Muitos dos estudos posicionam a

satisfacdo como uma consequéncia do engagement, no entanto os resultados do presente estudo

31



vém apoiar o que Kim et al. (2013) ja haviam estudado sobre a existéncia da relacdo inversa,
em que a satisfacdo € um antecedente do engagement, e que quanto mais o consumidor estiver
satisfeito, mais provavel é que crie engagement durante a criacdo de valor. Das trés dimensGes
de engagement, a que tem uma relagdo mais forte com o nivel de satisfacdo é a ativacéo, que
diz respeito ao nivel de energia, esforco e tempo que um consumidor gasta com uma marca
(Hollebeek et al., 2014). O que significa que um consumidor mais satisfeito durante a
experiéncia de RA, estara disponivel para dedicar mais esforco, tempo e energia com uma
marca. Todas as agdes, como dar sugestbes, avaliagdes, participar em eventos ou espalhar o
boca a boca, sdo formas muito valiosas de uma marca criar uma relacéo forte e de lealdade com
0s seus consumidores. Estas acfes dizem respeito a dimensdo comportamente (ativacéo) do
engagement. Posteriormente a ativacao, a afeicdo é a segunda dimensao do engagement mais
influenciada pelo o nivel de satisfacdo dos consumidores com as ferramentas de try-on de RA.
Esta dimensdo emocional, diz respeito aos sentimentos positivos e benéficos causados pelas
experiéncias com as marcas e ao nivel de emocdes vivenciadas pelos consumidores (Dessart et
al., 2016; Xi e Hamari, 2020), pelo que um maior nivel de satisfacdo durante a experiéncia
levard ao desenvolvimento de emocGes positivas nos consumidores. Por fim, também o
processo cognitivo é influenciado positivamente pelo o nivel de satisfacdo do consumidor
durante a experiéncia de RA com a ferramenta de try on, ainda que seja a dimensdo com uma
relacdo menos forte com a satisfacdo. O processo cognitivo diz respeito ao momento em que
0 consumidor se concentra e que demonstra vontade em saber mais sobre a marca (Hollebeek
et al., 2011b). Uma maior satisfacdo durante a experiéncia, segundo este estudo, leva ao

aumento do interesse dos consumidores em obter mais informacao sobre a marca.

Em suma, a satisfacdo obtida durante a experiéncia de RA tem a capaciadade de desenvolver
0 engagement dos consumidores nas suas trés dimensdes — comportamental, afetiva e

cognitiva.

A Ultima parte do modelo testado neste estudo, diz respeito ao impacto que as trés dimensdes
do engagement dos consumidores com as marcas tém na intencéo de utilizacdo das marcas, ou
seja, se influencia ou ndo o processo de decisdo de compra do consumidor. Ao contrario do
que era expectavel, dado os estudos anteriores referidos na revisao de literatura, 0 processo
cognitivo e a afeicdo falharam em demonstrar significancia ao nivel a intencédo de utilizacdo da
marca. Apenas a ativacdo, demonstrou uma relacédo forte com a intencéo de utilizacéo, ou seja,
consumidores que estao disponiveis para usar 0 seu tempo e a sua energia com as marcas, tém

uma maior intencdo de utilizagéo da marca. Trabalhar esta vertente do engagement, pressupde
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resultados mais benéficos para as marcas do ponto de visto do processo de decisdo de compra

do consumidor.

Para além das interpretacfes dos resultados do modelo exploratério, que nos permitem
responder a questdo principal deste estudo “de forma é que a RA através das ferramentas de
try-on afetam o processo de decisdo de compra dos consumidores e a sua relacdo com as
marcas?”, foi possivel também availar o nivel de familiaridade que a populacao portuguesa tem
com a RA. Destes resultados, observamos que a maioria das pessoas ou ndo conhece a
tecnologia de RA ou conhece mas utilizou muito poucas vezes, o que demonstra que ainda
existe uma oportunidade grande para o mercado portugués de explorar esta tecnologia
interativa. Do grupo de pessoas que conhecem aplicacdes de RA, as mais referidas foram os
filtros de fotografia presentes nas redes sociais, a aplicacdo do IKEA e aplicacGes de try-on de

ténis.

6.2. Implicagdes praticas

Este estudo fornece aos retalhistas implicacbes praticas para implementacdo de RA e
desenvolvimento de engagement dos consumidores com as marcas através de ferramentas de
RA, como o try-on disponivel em dispositivos méveis ou computadores com uma camara. A
investigacao evidencia aos gestores que a RA pode influenciar a satisfacdo do consumidor, a
relagdo com a marca e, consequentemente, a intencdo de uso. E importante que os gestores
observem que 0s consumidores que considerem a tecnologia AR como uma tecnologia com
qualidade, com imagens bem definidas, nitidas e detalhadas, irdo ter uma experiéncia positiva
com um bom nivel de satisfacdo, que por sua vés ira influenciam o engagement com a marca e
0 processo de decisdo de compra. Até o momento, varios investigadores identificaram os
possiveis beneficios da RA em vérios locais do mundo para diferentes areas, no caso deste
estudo é demonstrado aos gestores que trabalhem marcas da inddstria da moda presentes no
mercado portugué que o investimento em RA, e especificamente em ferramentas de try-on,
resulta em resultados favoraveis.

E importante que os app e web developers e gestores conhecam a importancia geral dos
atributos de RA, sendo que o mais destacado neste estudo foi a vivacidade das ferramentas de
RA, proporcionando aos clientes uma apresentagdo clara, vibrante e detalhada do mundo
virtual combinado com o mundo real, oferecendo estimulos interessantes que influenciam a

satisfacdo do consumidor.

33



Os gestores devem garantir que os app developers utilizam este atributos principal da RA ao
desenvolver as ferramentas para os seus clientes. Através do fornecimento aos consumidores
de experiéncias de RA que lhes permitam ver os produtos através de uma combinacdo do
mundo real e do mundo virtual, em vez de deixar os clientes a depender de imagens mentais
para comprar online, resulta na satisfacdo com a experiéncia e na futuro intencéo de utilizacao
da marca.

Os gestores devem comunicar claramente o tipo de experiéncias que as ferramentas de RA de
try-on oferecem e a proposta de valor para os clientes. Durante a tomada de decisdo, 0s
consumidores simulam ou imaginam visualmente a utilizacdo dos produtos. A RA oferece aos
gestores a possibilidade de ajudar os consumidores durante o processo de tomada de deciséo,
eliminando a necessidade de terem de imaginar como sdo os produtos. Por sua vez, o
envolvimento dos consumidores com estas ferramentas de RA proporcionam uma experiéncia
vivida, inovadora e interativa e que resulta em percepcdes positivas em relacdo a tecnologia,

engagement com a marca, satisfacdo e intencdo de utilizacdo da marca.

6.3. LimitacOes e Pesquisa Futura

Este estudo investigou os atributos da RA que influenciam a satisfagdo, o engagement com as
marcas e a intencdo de utilizacdo dos consumidores. Devido a fase inicial que nos encontramos
com o try-on da RA na industria da moda, ha um nimero limitado de nimero de aplicacdes
que utilizam a RA com todo o seu potencial. Como tal, a medida que a RA se torna mais
comum, seria benéfico investigar as diferentes caracteristicas que cada aplicacdo tem e quais
sdo as vantagens de cada uma dessas caracteristicas para a satisfacdo, o engagement e o
processo de decisdo de compra.

Investigacdo futura devera analisar a percecdo dos consumidores relativamente a marcas que
tém aplicacOes de RA, com marcas semelhantes que ndo providenciam esta tecnologia nos seus
canais. Este tipo de investigacdo, podera ajudar a continuar a compreender o valor que a RA
tem para as marcas na sua relagdo com os seus clientes.

Dada a insignificancia de dois dos atributos da RA, atribuidos por Azuma (1997) — a Novidade
e a Interatividade —, na satisfacdo do consumidor durante a experiéncia de RA, estudos futuros
poderdo explorar novamente e mais produndamente esta questdo de forma a compreender
melhor a verificar novamente o resultado.

Neste estudo foi abordada a presenca de ferramentas de reallidade aumentada como forma de

experimentacdo do produto quando o consumidor se encontra fora das lojas, no entanto,
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existem outra formas de implementar ferramentas de RA com contacto com o consumidor
dentro da industria da moda, como por exemplo, nas montras ou em revistas de moda. Estudos
futuros poderédo abordar estes exemplos e procurar perceber qual o impacto que esse tipo de
aplicacOes da tecnlogia tém na relacdo das marcas com os clientes.
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ANexos

Anexo | — Penetracao (%) das categorias mais compradas online em 2020 - estudo
realizado pela International Data Corporation (IDC)
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Anexo Il — Penetracao (%) das categorias mais compradas online em 2021 vs 2020 —
CTT e-commerce report

O CTT e-Commerce Report tem por base um amplo estudo de mercado realizado no 3°
trimestre de 2021 a e-buyers, e-sellers e operadores de logistica e entregas, mas com foco
muito vincado nos e-buyers.
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Anexo Il — Power point apresentado aos participantes por zoom no inicio da
experiéncia

a3 CATOLICA
£/ LISBON

REALIZAGAO DE UMA

EXPERIENCIA ONLINE

7

Estudo realizado no dmbito do mestrado de Gestdo Aplicada com especializagdo em Marketing Digital
Todos os dados serdo tratados de forma agregada e andnima

I::) A duragdo esperada do estudo é de 15 minutos

I:t} Sera constituido por duas partes:

12 - Experiéncia online de realidade aumentada (através de link)

29 - Realizagdo de um questiondrio sobre a experiéncia anterior (através de link)

I:> Sera necessario ligar a cdmara do computador durante a realizacdo da experiéncia

V



BEM VINDO

A LOJA ONLINE DA RAY BAN

U

O SEU OBJETIVO E:

ESCOLHER UM PAR DE OCULOS DE
SOL IDEAL PARA Si

U

IMAGINE QUE PRECISA DE COMPRAR UM PAR
DE OCULOS DE SOL PARA O PROXIMO VERAO

PARA ISSO, IRA VISITAR O SITE DA RAY BANE A
SUA FERRAMENTA DE REALIDADE AUMENTADA

(link nos comentarios da sessdo de zoom)

U



EXPLORE TUDO NA FERRAMENTA DE REALIDADE
AUMENTADA QUE LHE PARECA RELEVANTE DE
FORMA A ESCOLHER 0S OCULOS MAIS
INDICADOS PARA SI

U

NO FINAL DA SUA EXPERIENCIA PEDIMOS
QUE REGRESSE AO ZOOM ONDE ESTARA
ALOCADO A UMA SALA INDIVIDUAL

U

NESSA SALA INDIVIDUAL TERA O LINK
PARA O QUESTIONARIO

(NOS COMENTAROS DO ZOOM)

E EM CASO DE DUVIDAS BASTA ESCREVER NOS
COMENTARIOS

U



¢3  RESUMO INSTRUCOES

1. Clique no link que esta nos comentarios: Loja Online Ray Ban
2. Escolha os 6culos de sol que quer experimentar (pode usar todos os filtros disponiveis)

Ap0s escolher um modelo clique em “Try Them On”

s = ! ! o s ©

X c .
' 9 ¥« E necessario
- . ligar a camara!

omman

Experimente varios modelos até escolher aquele(s) que mais gosta
Regresse ao zoom e clique no link do questiondrio que também se encontra nos comentdrios

OBRIGADA E
DIVIRTA-SE!

U

4,
5.



Anexo IV — Questionario realizado aos participantes da experiéncia

INTRODUCAO:

Este questionario foi concebido na sequéncia da dissertacdo do mestrado de Gestéo
Aplicada e consiste num instrumento de pesquisa imprescindivel com vista ao teste do
modelo construido.

Ap0s a sua experiéncia com ferramenta de realidade aumentada "Virtual Mirror" da marca
Ray Ban, agradeco desde ja a sua colaboragédo na 22 parte do estudo onde podera dar a sua
opinido relativa a ferramenta.

Q2: As respostas e a recolha de dados do questionario sao completamente anénimas e o seu

conteudo sera apenas utilizado para o ambito deste estudo.
Concordo e quero prosseguir (1)

Néo concordo e desejo abandonar o questionario (2)

Q3: Selecione a opgéo correcta:

Esta experiéncia de realidade aumentada permitiu-me experimentar maquilhagem e
oculos de sol (1)

Nesta experiéncia de realidade aumentada pude escolher um chapéu a condizer com
o0s oculos (2)

Esta experiéncia de realidade aumentada simulou a coloca¢do de 6culos de sol sobre a

minha imagem (3)



INTERATIVIDADE

Q4: Estive em controlo da minha navegacdo na ferramenta da Realidade Aumentada no site
da Ray Ban.

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q5: Tive algum controlo para fazer o que queria na ferramenta de Realidade Aumentada no
site da Ray Ban.

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)



Q7: A ferramenta de Realidade Aumentada teve a capacidade de responder as minhas
necessidades especificas de forma répida e eficiente

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

VIVACIDADE:
Q8: A demonstracdo visual atraves da ferramenta foi clara

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)



Q9: A demonstragdo visual através da ferramenta foi detalhada
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q11: A demonstracdo visual através da ferramenta foi vaga
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)



Q12: A demonstracéo visual atraves da ferramenta foi dindmica
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q13: A demonstragdo visual através da ferramenta foi nitida
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)



NOVIDADE:

Q14: A ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban ofereceu-me algo novo
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q15: Utilizar a ferramenta de Realidade Aumentada € sempre diferente a cada utilizacéo
(responda apenas caso ja tinha utilizado esta ferramenta da Ray Ban anteriormente)

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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Q16: A ferramenta de Realidade Aumentada da Ray Ban ofereceu-me informacdes
exclusivas

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q18: A ferramenta de Realidade Aumentada da Ray Ban ofereceu-me contetdo especifico
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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PROCESSO COGNITIVO:

Q19: Utilizar a ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban, fez-me pensar sobre a marca
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q20: Utilizar a ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban, fez-me querer saber mais
sobre a marca

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

N&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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Q21: Utilizar a ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban, estimula 0 meu interesse pela

marca
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

AFEICAO:
Q22: Utilizar o recurso de Realidade Aumentada da marca no site deixou-me contente e
satisfeito

Discordo completamente (1)

Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)

Tendo a concordar (5)

Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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Q23: Senti-me bem ao utilizar a ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q24: Tenho vontade em utilizar a ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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ATIVACAO:
Q25: Gostaria de passar mais tempo a interagir com esta plataforma de realidade aumentada

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

N&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q26: Depois de utilizar a plataforma, tem vontade de interagir mais com a marca Ray Ban?
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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Q27: Gostaria de sugerir esta aplicacdo a alguém que precisasse de comprar o produto?
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

SATISFACAO COM A EXPERIENCIA:

Q28: Estou satisfeito com a minha experiéncia na ferramenta de Realidade Aumentada da
Ray Ban

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

N&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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Q29: A experiéncia foi exatamente 0 que eu precisava para 0 meu objetivo
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q30: A experiéncia correu tdo bem como eu esperava que corresse
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)



UTILIZAQAO DA MARCA
Q31: Faz sentido para mim comprar a marca Ray Ban dado o envolvimento que tive com a
marca

Discordo completamente (1)

Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

N&o concordo nem discordo (4)

Tendo a concordar (5)

Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q32: Mesmo que outras marcas tivessem esta ferramenta, eu iria preferir utilizar a Ray Ban
Discordo completamente (1)
Discordo (2)
Tendo a discordar (3)
Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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Q33: Se existir outra marca com as qualidades da a Ray Ban, eu mesmo assim prefiro
escolher a Ray Ban devido a este tipo de experiéncias

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)

Q34: Se existir outra marca que ndo tenha grandes diferencas para a Ray Ban, parece-me
mais inteligente para mim utilizar a Ray Ban devido ao conhecido adquirido por esta
experiéncia

Discordo completamente (1)
Discordo (2)

Tendo a discordar (3)

Né&o concordo nem discordo (4)
Tendo a concordar (5)
Concordo (6)

Concordo completamente (7)
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Q42: Qual o seu nivel de familiaridade com aplicacdes de realidade aumentada?
Nunca ouvi falar (1)
Ja ouvi vagamente falar mas nunca utilizei (2)
Ja ouvi varias vezes falar mas nunca utilizei (3)
Utilizei muito poucas vezes (4)
Utilizei algumas vezes (5)
Utilizo frequentemente (6)

Utilizo diariamente (7)

Q45: Que aplicacbes conhece de realidade aumentada?
Caso ndo conhega nenhuma, avance para a proxima questao.

Q44: Como considera o seu acesso a ferramenta da realidade aumentada através do link?
Entrei na ferramenta sem qualquer problema (1)
Tive alguns problemas no acesso a ferramenta (2)

N&o consegui aceder a ferramenta (3)
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Q35: Género
Feminino (1)
Masculino (2)

Outro (3)
Q36: Idade

18-24 (1)
25-34 (2)
35-44 (3)
45-54 (4)
55-64 (5)
65-74 (6)
75-84 (7)

>85 (8)
Q37: HabilitacGes Literarias

Nenhuma (1)

1° Ciclo (até ao 4° ano) (2)

2° Ciclo (até ao 6° ano) (3)

3° Ciclo (até ao 9° ano) (4)

Ensino Secundario (até ao 12° ano) (5)
Ensino Superior (Licenciatura) (6)

Ensino Superior (Mestrado ou Doutoramento) (7)
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Anexo V — Tabelas de andlise

Tabela 1 - Variaveis e itens correspondentes

INT | Estive em controlo da minha navegacdo na ferramenta da
1 | Realidade Aumentada no site da Ray Ban
I . . Yimet INT Tive algum controlo para fazer o que queria na ferramenta de
nteractivi . i
dade al. 2 | Realidade Aumentada_l no site da Ray Ban _
(2017) INT A ferramenta de Realidade Aumentada teve a capacidade de
3 responder as minhas necessidades especificas de forma rapida e
eficiente
N1IT A demonstracdo visual através da ferramenta foi clara
N2IT A demonstracdo visual através da ferramenta foi detalhada
Yim et NIT
Nitidez al. 3 A demonstracdo visual através da ferramenta foi vaga
(2017) NIT
4 A demonstracdo visual através da ferramenta foi dindmica
N5|T A demonstracdo visual através da ferramenta foi nitida
NO | A ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban ofereceu-me
V1 algo novo
Utilizar a ferramenta de Realidade Aumentada é sempre
: NO | . e i
Yim et V2 diferente a cada utilizacdo (responda apenas caso ja tinha
Novidade al. utilizado esta ferramenta da Ray Ban anteriormente)
(2017)  NO | A ferramenta de Realidade Aumentada da Ray Ban ofereceu-me
V3 |informacdes exclusivas
NO | A ferramenta de Realidade Aumentada da Ray Ban ofereceu-me
V4 | conteddo especifico
CO | Utilizar a ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban, fez-
Processo | Holleb | G1 | me pensar sobre a marca
Cognitivo | eek et | CO | Utilizar a ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban, fez-
(dimensdao  al. G2 | me querer saber mais sobre a marca
cognitiva)  (2014) | CO | Utilizar a ferramenta de realidade aumentada da Ray Ban,
G3 |estimula 0 meu interesse pela marca
AF | Utilizar o recurso de Realidade Aumentada da marca no site
Afeicio Holleb | 1 deixgu-me contente_e_ satisfeito _
. ~_ | eeket | AF |Senti-me bem ao utilizar a ferramenta de realidade aumentada da
(dimensao
emocional) al. 2 |RayBan
(2014) | AF | Tenho vontade em utilizar a ferramenta de realidade aumentada
3 |daRay Ban
Activacdo Holleb | AC | Gostaria de passar mais tempo a interagir com esta plataforma
(dimensdo eeket | T1 |de realidade aumentada
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comporta al. | AC |Depois de utilizar a plataforma, tem vontade de interagir mais
mental) | (2014) | T2 |com a marca Ray Ban?
AC | Gostaria de sugerir esta aplicacdo a alguém que precisasse de
T3 |comprar o produto?
McLea | SA |Estou satisfeito com a minha experiéncia na ferramenta de
Satisfacdo nand | T1 Realidade Aumentada da Ray Ban
com a Osei- | SA | A experiéncia foi exatamente 0 que eu precisava para 0 meu
experiénci | Frimp | T2 | objetivo
a g = A experiéncia correu tdo bem como eu esperava que corresse
(2017) | T3 P peravaq
UM | Faz sentido para mim comprar a marca Ray Ban dado o
1 |envolvimento que tive com a marca
UM | Mesmo que outras marcas tivessem esta ferramenta, eu iria
Holleb | 2 | preferir utilizar a Ray Ban
Utilizacao | eek et UM Se existir outra marca com as qualidades da a Ray Ban, eu
da marca al. 3 Mesmo assim prefiro escolher a Ray Ban devido a este tipo de
(2014) experiéncias
UM Se existir outra marca que nao tenha grandes diferencas para a
4 Ray Ban, parece-me mais inteligente para mim utilizar a Ray
Ban devido ao conhecido adquirido por esta experiéncia

Tabelas 2 - Caracterizacdo da amostra

18 a 24: 5,3%
25a34: 75%

35a44:5,3%
45 a 54: 0%
55 a 64:
10,5%

65 a 74: 3,9%
>75: 0%

Feminino: 53,9% 1° ciclo (até 4° ano): 0%

Masculino: 0 i . o . 0o
46.1% 2° ciclo (até ao 6° ano): 0%
Outro: 0% 3° ciclo (até ao 9° ano): 0%

Ensino secundério: 10,5%
Licenciatura: 30,3%

Mestrado ou Doutoramento:
59,2%

Nunca ouvi falar: 0%

Ja ouvi vagamente falar mas nunca utilizei: 22,4%
Ja ouvi varias vezes falar mas nunca utilizei: 10,5%
Utilizei muito poucas vezes: 40,8%

Utilizei algumas vezes: 10,5%

Utilizo frequentemente: 15,8%

Utilizo diariamente: 0%
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18- 25- 35- b55- 65-
24 34 44 64 74
Nunca ouvi falar 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
Ja ouvi vagamente falar mas nunca utilizei 0% |19% |75% |38% | 0%
Ja ouvi varias vezes falar mas nunca utilizei 0% | 9% |25% |13% |33%
Utilizei muito poucas vezes 0% |44% | 0% |50% |67%
Utilizei algumas vezes 0% |14% | 0% | 0% | 0%
100
Utilizo frequentemente % |14% | 0% | 0% | 0%
Utilizo diariamente 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
100 100 100 100 100
% % % % %
Tabela 3 - Resultados de validaces do modelo
. Factor Standard Composite Cronbach's
Variaveis Itens Loading Mean Deviation AVE Relia%ility Alpha
INT1 0,712 6,158 0,744
Interactividade @ INT2 | Eliminado | 5,632 | 0,985 0,73 0,841 0,705
INT3 0,977 5526 1,094
NIT1 0,804 6 0,725
NIT2 0,57 5579 | 0,748
Nitidez NIT3 2,842 | 1,225 |0,522 0,81 0,749
NIT4 0,631 5,789 0,694
NIT5 0,847 5,211 1,472
NOv1l 0,891 |5,895| 1,021
: NOV2 0,83 4,089 0,985
Novidade "\ (5\/3 Eliminado 4684 1259 0742 0892 0,655
NOV4 | Eliminado | 5,105 1,209
Processo COG1, 0,853 |5526| 1,186
(?j(i)rgr]lr(]elr:!s\ég COG2 0,894 |4,947 | 1,468 0,755 0,903 0,844
cognitiva) COG3| 0,859 |5,789| 1,004
Afeicdo AF1 0,958 5,632 1,086
(dimenséao AF2 0,941 |5579| 1,091 0,909 0,968 0,95
emocional) AF3 0,961 | 5,579 1,35
Activacao ACT1| 0,859 |4,526 1,428
(dimenséo ACT2| 0,752 4,921 1,44 0,689 0,869 0,776
comportamental) ACT3 | 0,874 5842 1,531
Satisfaca SAT1| 0,903 |5,368| 1,477
agf(pagr"’i‘gn%?g‘a SAT2 | 092 4921 1,365 | 082 0,932 0,89
SAT3| 0,892 5 1,451
uMil 0,812 4,645 1,243
Utilizacgdoda  UM2 | Eliminado | 3,75 1,319
marca uM3 0,926 |3,855, 1,587 0,801 0,923 0.877
um4 0,941 4,013 1,437
>0,5 >0,5 >0,7 >0,7
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Tabela 4 - Resultados do heterotrait-monotrait ratio of correlations

Intenc
. . | dode A . Proces .
Activa | Afeic - Interativi | Nitid | Novid SO Satisfa
~ ~ utiliza : x
cao ao ~ dade ez ade | Cognit| céo
¢do da ;
ivo
marca
Activacao
Afeicdo 0,96
Intencédo de utilizacdo 0,009 0,684
da marca
Interatividade 0,589 0416 0,24
Nitidez 0,761 0,667 0,733 0,526
Novidade 0,851 0,943 0,813 0,676 0,869
Processo Cognitivo 0,897 0575 0,54 0,354 0,546 0,508
Satisfacdo 0,979 0,846 0,783 0,522 0,855 0,781 0,465
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Tabela 5 - Teste das hipoteses

Standardiz
Hipoteses ed Path t p-  Resultad
e Value value 0
Coefficients
H1: Interatividade -> Satisfacdo 0,013 0,355 0,723 Rejgltad
H2: Vivacidade -> Satisfagdo 1,199 2,953 0,003 Aceite
H3: Novidade -> Satisfacio 0001 0020 o977 ReIAd
H4: Satisfacdo -> Processo Cognitivo 0,222 2,208 0,027  Aceite
H5: Satisfacdo -> Afeicao 1,644 2,79 0,005 Aceite
H6: Satisfacdo -> Activacado 2,19 3,1 0,002 Aceite
H7: Processo Cognitivo -> Intencéo utilizacdo da 0,026 0454 065 Rejeitad
marca 0
H8: Afeicdo -> Intencéo de utilizacdo de marca 0,005 0,221 0,825 Rejgltad
H9: Ativacdo -> Intencdo de utilizacdo de marca 0,384 2,361 0,018 Aceite
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