Influéncia da Realidade Aumentada na Decisdao de Compra dos Consumidores
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Resumo

Atualmente, vivemos numa realidade marcada pela tecnologia, pelo que a investigacdo de tecnologias
imersivas, nomeadamente a realidade aumentada, tem-se revelado de grande interesse. As empresas,
nomeadamente de negdcio eletrénico, sdo um exemplo deste desenvolvimento, pelo que é possivel
perceber a crescente implementacdo desta tecnologia nos diversos setores.
Assim, este artigo cientifico visa analisar a relagdo entre esta tecnologia e os consumidores, de forma a
identificar uma problematica, que possa ser investigada num futuro trabalho.
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Abstract

The world we live in is increasingly technological, so the investigation of immersive technologies, such as
Augmented Reality, has proven to be of great interest. Companies, particularly e-business companies, are
an example of this development, so it is possible to see the increasing implementation of this technology
in various sectors.

Thus, this scientific article aims to analyze the relationship between this technology and consumers, in
order to identify an issue, that can be investigated in a future work.
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Introdugao

A Realidade Aumentada é uma tecnologia que, por permitir ao utilizador uma experiéncia
imersiva, sem que este perca a perce¢ao do mundo real, estd, cada vez mais, a despertar interesse entre
os investigadores, nomeadamente pela sua aplicabilidade em diversos setores.

O crescimento do Negdcio Eletrénico, e consequentemente o aumento das compras efetuadas
através de lojas online, apesar de varios beneficios, tem a inconveniéncia de o consumidor ndo conseguir
ver e experimentar o produto.

Desta forma, o presente artigo pretende fazer um estudo da literatura ja existente, com vista a
perceber qual a influéncia desta tecnologia na decisdo de compra dos consumidores online. E, ainda,
importante entender como as empresas de comércio eletrénico podem aplicar a realidade aumentada ao
seu negocio.

A realizagdo desta revisao de literatura revela-se, assim, bastante importante, no sentido em que
possibilita a identificagdo de uma problematica, relacionada com a temdtica abordada, e permite a
aquisicdo de um ponto de partida para o desenvolvimento de uma futura investigacao.

Assim sendo, este artigo estd dividido em trés partes, comecando por definir a metodologia
utilizada na pesquisa de informacdo. De seguida, é feita uma abordagem a definicdo de Realidade
Aumentada, respetivas aplicacdes e o processo de tomada de decisGes de compra dos consumidores, e,

por fim, a conclusao.

Metodologias de Investigacao

Para o desenvolvimento deste artigo cientifico, foi adotada como metodologia, uma revisao de
literatura narrativa, seguindo trés etapas: a identificacdo de artigos cientificos relevantes; analise dos
autores citados nestes artigos, para perceber em que medida podem ser relevantes para a pesquisa a
realizar; e, por fim, foi feita uma nova pesquisa, de forma a identificar novos artigos, com base nos autores
analisados no ponto anterior (Webster e Watson, 2002).

Partindo da questao inicial “Em que medida a aplicacdo da tecnologia Realidade Aumentada, no
comércio eletrénico, pode influenciar a decisdo de compra do consumidor?”, foram utilizadas a
plataforma B-on, ResearchGate e ScienceDirect, para procurar o material cientifico necessario para iniciar
esta pesquisa. De forma a filtrar o conteddo apresentado, e facilitar todo este processo, foram usadas
algumas palavras-chave, nomeadamente “realidade aumentada”, “augmented reality”, “processo de

n o« n u n u

decisdao de compra”, “purchase decision process”, “experiéncia do consumidor”, “customer experience”,



“comércio eletrénico” e “e-commerce”. Estes termos foram articulados e combinados de forma a
encontrar os artigos que mais se relacionassem com a investigacao pretendida.

Por fim, foram selecionados 25 documentos cientificos, que, apds analise do resumo, palavras-
chave e introdugao dos mesmos, foi feita uma filtragem, da qual resultaram 16 artigos, que, efetivamente,

se enquadravam com a tematica a ser abordada neste trabalho.

Definigao de Realidade Aumentada
Azuma, em 1997, definiu a Realidade Aumentada (RA) como uma variacdo da Realidade Virtual
(RV).

“VE (virtual environment) technologies completely immerse a user inside a synthetic environment.
While immersed, the user cannot see the real world around him. In contrast, AR allows the user to
see the real world, with virtual objects superimposed upon or composited with real world.”

(Azuma, 1997).

Desta forma, enquanto a RV transporta o utilizador para um ambiente completamente virtual,
sem que este tenha perce¢do do mundo real, a RA permite que este veja o seu ambiente real, mas com
imagens virtuais sobrepostas no mesmo. Desta forma, pode-se dizer que a RA complementa o mundo
real, em vez de o substituir, dando a percecao ao utilizador de que os objetos virtuais e os objetos reais
estdo a coexistir no mesmo ambiente (Azuma, 1997).

Zhou, Duh e Billinghurst (2008) acrescentam, ainda, que a RA é uma ferramenta que permite que
objetos virtuais, gerados por computador, correspondam exatamente a objetos fisicos em tempo real.

Segundo Carmigniani et al. (2011), a RA pode ser uma visdo direta ou indireta de um ambiente
fisico, que foi complementado por meio da adicdao de informacgdes virtuais, geradas por computador,
tornando esta numa tecnologia interativa.

Para Tori e Hounsell (2018), o objetivo desta tecnologia é permitir ao seu utilizador uma interagao
com o ambiente real e com os elementos virtuais sobrepostos no mesmo, de uma forma natural e
intuitiva, sem necessidade de uma grande adaptagdo por parte deste. Esta interacdo pode, entdo, ser feita
diretamente com as mados e o corpo do utilizador, o que se revela um grande beneficio da RA, ou

recorrendo a dispositivos de interagao (Tori e Hounsell, 2018).



Tipos de Realidade Aumentada

Apesar de outros autores limitarem a utilizacdo da RA a determinados dispositivos de interagao,

nomeadamente os Head Mounted Dispays (HMD), Azuma (1997) inclui outros dispositivos, desde que

estes tenham as seguintes caracteristicas:

Combina o mundo real e o virtual;
E interativo em tempo real;

Utiliza imagens tridimensionais (3D).

Kirner e Zorzal (2005) apoiam a existéncia de quatro tipos de sistemas de RA, ja Azuma (2001)

classifica os mesmos com base no tipo de display que é utilizado. “Estas tecnologias utilizam a simulacdo

geradora de efeito de real e produz no imagindrio uma sensac¢do de pseudoliberdade corpdérea, ao qual é

articulada como desmaterializagao do corpo...” (Oliveira, 2009). Desta forma, no seguimento do estudo

de Kirner e Zorzal (2005), surgem as técnicas Optical see-through, Video see-through, Monitor e Projecdo

(Tori, 2010).

A técnica Optical see-through requer a utilizagcdo de éculos ou de capacetes, que possuam lentes
que permitam a rece¢do de imagens em tempo real e que, a0 mesmo tempo, permitam a
visualizacdo de imagens virtuais num cendrio real (Tori, 2010).

A técnica Video see-through corresponde a capacetes com pequenas camaras integradas nos
mesmos e dois monitores. As imagens do ambiente real sdo captadas por estas camaras, que as
processam juntamente com as imagens geradas por computador e apresentam-nas ao utilizador,
através dos monitores que estdo integrados no capacete (Tori, 2010).

A técnica por Monitor utiliza uma camara que, conectada ao computador, capta as imagens. O
computador processa estas imagens, acrescenta-lhes elementos virtuais e apresenta-as ao
utilizador, através de um monitor (Tori, 2010).

Na técnica por Projecdo os elementos virtuais sao projetados, por meio de um projetor, numa
superficie do ambiente real, permitindo assim um enriquecimento do mesmo. Desta forma, o

utilizador ndo necessita de utilizar nenhum outro dispositivo para o conseguir fazer (Tori, 2010).

Comparativamente com outras tecnologias, como a RV por exemplo, atualmente a RA pode ser mais

facilmente incorporada nas atividades de dia a dia do consumidor, dada a facilidade de integracao desta

nos dispositivos usados pelos mesmos, nomeadamente os smartphones (Heller et al., 2019).



Aplicagoes de Realidade Aumentada

O uso de aplicacOes de RA permite que o consumidor consiga ver um objeto virtual no ambiente
fisico, complementando assim o mundo real (Azuma, 1997). Isto pode ser feito através da sobreposi¢cdo
de elementos virtuais em pessoas, em outros objetos ou no espac¢o envolvente do utilizador (Javornik,
2016).

Esta sobreposicdo de objetos virtuais nos utilizadores, pode ser feita através de provadores ou
espelhos virtuais. Segundo Bonetti, Warnaby e Quinn (2018), estdo a surgir diversas aplica¢cdes no setor
do retalho, mais especificamente na area da moda, onde a RA tem ganho um grande potencial e valor,
principalmente devido a existéncia dos provadores virtuais, que permitem ao consumidor ver e combinar
modelos sem a necessidade de os vestir. Javornik (2016), refere que as versdes iniciais dos provadores
digitais permitiam que o consumidor visse como ficava uma peca de roupa numa fotografia ou num avatar
personalizado, enquanto, mais tarde, os espelhos virtuais permitiam uma experiéncia mais realista e
interativa, estando o corpo (ou apenas a cabeca ou a mao) refletido no ecrd e os produtos virtuais
sobrepostos sobre este (Javornik, 2016).

A realidade pode ser complementada por meio de outros produtos, normalmente, através da
digitalizacdo de uma imagem, por exemplo, com um dispositivo que possua uma aplicacdo de RA que
permita fazé-lo. So exemplo disto, as aplicagdes que permitem ver informacdo nutricional adicional,
guando um produto esta, ainda, na prateleira do supermercado e as que permitem alterar a cor de um
produto no ecra do dispositivo (Javornik, 2016).

Por fim, as aplicacdes que complementam o espaco envolvente sdo as que permitem que o
consumidor tenha uma percecao de como um objeto fica num determinado espaco. Estas aplicacdes sdo
mais comuns nas areas da decoracdo e do mobilidrio, uma vez que permitem, ao consumidor adicionar

objetos de decoragdo ou moveis virtuais numa sala fisica (Javornik, 2016).

Processo de Decisdao de Compra

O ser humano obtém informacdo exterior através dos cinco sentidos, sendo a visdo responsavel
por 80% a 90% da informacdo que este recebe (Porter e Heppelmann, 2017).

Segundo os autores Kotler e Keller (2016), o processo de tomada de decisdes de compra é
composto por cinco fases, nomeadamente o reconhecimento das necessidades, a procura da informacao,
a avaliacdo das alternativas, a decisdo de compra e a avaliagdo pds-compra.

1. E na primeira fase, o reconhecimento das necessidades, que se origina o processo de decis3o.

Segundo Lemos e Gdes (2015), as empresas de comércio eletrdnico necessitam de ter



informacgdes acerca do que pode levar o consumidor a realizar uma compra online, uma vez que,
como o processo de decisdo de compra se inicia nesta fase, ha, por parte do consumidor, uma
necessidade de adquirir um produto, e esta deve ser aproveitada.

2. Depois de surgir a necessidade de compra, segue-se a procura de informagao. E nesta fase que o
consumidor faz uma recolha de informac¢des com base na memdria, recorrendo, por vezes, a uma
pesquisa para as conseguir (Lemos e Goes, 2015).

3. Consoante estas informacdes, este ird contemplar as vdrias alternativas e decidir em que loja
quer, de facto, efetuar a sua compra e se o vai fazer numa loja fisica ou online. Nesta fase sao,
entdo, considerados alguns critérios como o pre¢o, a marca, o pais de origem e sdo, ainda,
avaliados os riscos da compra (Lemos e Gdes, 2015).

4. Adecisdo de compra da-se a partir do momento em que o consumidor escolhe o produto e realiza
0 pagamento, seja numa loja online ou numa loja fisica. Uma compra bem-sucedida, pode fidelizar
o cliente a loja em questdo e, consequentemente, resultar na satisfacdo do mesmo. Neste caso,
esta experiéncia vai ficar retida na sua memdria como algo positivo, o que podera leva-lo a
adquirir novamente nessa mesma loja (Lemos e Gdes, 2015).

5. Apds a utilizagdo desse produto, da-se a avaliacdo pds-compra. E nesta fase que o consumidor
realiza uma avaliacdo da loja onde adquiriu esse mesmo produto, assim como do produto em

questdo (Lemos e Goes, 2015).

Durante o processo de decisdo de compra, sdo varios os fatores que podem influenciar o
consumidor. Estes fatores sdo nomeadamente os fatores culturais, os fatores sociais, os fatores pessoais
e os fatores psicoldgicos, e estes podem ter um impacto significativo ao longo deste processo (Kotler et
al., 2005).

Os consumidores baseiam-se, ainda, em imagens mentais para gerar imagens que refletem
determinado produto ou experiéncia (Pearson et al., 2015). Ao contrario das lojas fisicas, em que o
consumidor pode tocar num produto, nas compras online ndao existe esta experiéncia sensorial. Desta
forma, um dos maiores beneficios da RA é o facto de esta tecnologia permitir gerar uma representacao
clara de um produto, através de uma combinacdo do ambiente real com o virtual (Heller et al., 2019).

Percebe-se assim o grande potencial que tem o uso de aplica¢gdes de RA, uma vez que o mundo
fisico em que o consumidor esta inserido representa a melhor interface grafica possivel e a RA vai
potencia-la, através de uma camada de dados digitais relevantes (Porter e Heppelmann, 2017), que

permitem ultrapassar o impacto da intangibilidade (Azuma, 1997).



Conclusao

Considerando a anadlise realizada neste capitulo, é possivel tirar ilagdes relativamente as tematicas
abordadas. E possivel perceber que a implementagdo da RA se revela vantajosa para as empresas de
comércio eletrdnico, contudo, falta, ainda, perceber de que forma uma aplicagdo mével com recurso a RA
pode influenciar a decisdao de compra de um consumidor, no momento de realizar uma compra online.
Através da revisdao de literatura, foi, entdo, identificada uma problematica, cuja investigacdo se revela
interessante.

A partir dos pontos de vista dos varios autores referenciados ao longo do estado de arte, pode-se
perceber que, a RA é uma tecnologia que, apesar de n3do ser recente, esta agora a demonstrar um grande
potencial em termos de aplicabilidade no Negécio Eletrénico, devido as suas caracteristicas. Atualmente,
esta tecnologia pode ser usada facilmente com recurso a um smartphone, sendo, entdo, de facil acesso
ao publico no geral. Esta acessibilidade traz para as empresas uma oportunidade de implementagdo desta
tecnologia, conseguindo assim combater as limitacGes associadas ao comércio eletrénico.

Desta forma, e apds a identificacdo de uma problematica na investigacao cientifica, neste ambito,
tornou-se interessante perceber em que medida o uso de uma aplicagdo mdvel, com recurso a esta
tecnologia, pode influenciar o processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores online.
Notou-se, assim, a necessidade de aprofundar o conhecimento, relativamente as aplicagdes mdveis de
comércio eletrénico, com recurso a RA, e como estas influenciam os consumidores, no momento de

realizacdo de uma compra online.
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