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RESUMO

Os rapidos avancos tecnoldgicos tém proporcionado as empresas diferentes formas de
apresentar os seus produtos. Neste contexto, a tecnologia de realidade aumentada tem apresentado
aos marketeers oportunidades promissoras de envolver os clientes e transformar a sua experiéncia
de compra. Aliada a uma crescente procura dos consumidores por experiéncias Unicas, inovadoras
e interativas, um dos desafios atuais do mercado consiste em compreender de que forma a
utilizacdo da tecnologia de realidade aumentada pode afetar o comportamento do consumidor. Esta
investigacdo examinou o efeito diferencial da utilizacdo de realidade aumentada na apresentacao
de um menu de restaurante na percecdo sensorial do consumidor dos pratos e na intengdo de
compra.

O presente estudo foi conduzido através de uma abordagem quantitativa. Utilizou-se o
método experimental, através de um questionario online que contou com a participacdo de 426
individuos.

Os resultados demonstram que um menu de restauracdo apresentado através de realidade
aumentada (em comparagdo com um menu sem realidade aumentada), aumenta a percecdo
sensorial dos pratos. Por outro lado, esta investigacdo ndo permitiu obter conclusdes do efeito
desta tecnologia na intencdo de compra dos consumidores.

Adicionalmente, demonstrou-se que a intengdo de compra e a perce¢éo sensorial aumentam
através do aumento da capacidade mental de imaginar o produto e de o consumidor sentir
sensacdes positivas.

A nivel académico, o presente estudo permitiu preencher uma lacuna existente na relacéo
entre 0s trés conceitos estudados: realidade aumentada, intencdo de compra e percecdo sensorial.
A nivel empresarial forneceu insights importantes a gestores de restaurantes e profissionais de
marketing para potenciar as suas estratégias e desenvolver relacionamentos com 0s seus

consumidores, atraves da tecnologia da realidade aumentada.

Palavras-chave: Realidade aumentada; Intencdo de compra; Percecdo sensorial, Fluéncia das

imagens mentais; Resposta Emocional



ABSTRACT

Rapid technological advances have provided companies with different ways of presenting
their products. In this context, augmented reality technology has presented marketers with
promising opportunities to engage customers and transform their shopping experience. Combined
with a growing consumer demand for unique, innovative and interactive experiences, one of the
current market challenges is to understand how the use of augmented reality technology can affect
consumer behaviour. This research examined the differential effect of using Augmented Reality
in the presentation of a restaurant menu on the consumer's sensory perception of the dishes and
purchase intention.

This study was conducted using a quantitative reaserch. The experimental method was
used, using an online questionnaire in which 426 individuals took part.

The results show that a restaurant menu presented through augmented reality (compared to
a menu without augmented reality) increases the sensory perception of the dishes. On the other
hand, this research did not allow any conclusions to be drawn about the effect of this technology
on consumers' purchasing intentions.

In addition, it has been shown that purchase intention and sensory perception increase by
increasing the mental capacity to imagine the product and for the consumer to feel positive
sensations.

On an academic level, this study has made it possible to fill an existing gap in the
relationship between the three concepts studied: augmented reality, purchase intention and sensory
perception. On a business level, it has provided important insights for restaurant managers and
marketing professionals to enhance their strategies and develop relationships with their consumers

through Augmented Reality technology.

Keywords: Augmented Reality; Purchase Intention; Sensory Perception; Fluency Mental

Imagery; Emotional Response
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Realidade aumentada em Menus de Restaurantes

Maria Nazaré

1. INTRODUCAO

A inovacao tecnoldgica tem ajudado diversas empresas na expansdo das suas técnicas de
marketing para promover eficazmente os seus produtos ou servigos (Yim et al., 2017). A
utilizacdo da tecnologia da Realidade aumentada (RA) tem crescido exponencialmente;
conforme Grand View Research (2021), a dimensdo do mercado global da RA foi de 17,67
mil milhdes de délares em 2020 e prevé-se que cresca 43,8% nos proximos sete anos. De
acordo com as previsdes do mercado, a RA desempenhard um papel altamente dominante na
vida dos consumidores e, consequentemente, nas praticas de marketing futuras (Singh, 2019),
uma vez que esta a tornar possivel que estes experimentem produtos praticamente na auséncia
do produto fisico (Porter & Heppelmann, 2017). Apesar do grande grau de interesse e
especulacdo da industria, a investigacdo académica sO agora comecou a explorar
sistematicamente a forma como a Realidade aumentada pode realmente influenciar os juizos
e comportamentos dos consumidores (Fritz et al., 2022). Assim, a investigacdo da tomada
de decisbes dos consumidores num contexto de RA nunca foi tdo importante e premente
(Rauschnabel et al., 2022).

Em ambientes de restauracao, pode ser dificil a visualizacdo e a imaginacao dos pratos
por parte dos consumidores e as aplicacbes de Realidade aumentada podem ajudar na
resolucdo deste problema (Fritz et al., 2022). De acordo com Tan et al. (2022) “uma aplicagéo
promissora de RA serve para facilitar a avaliacdo do produto, deixando os clientes
experimentarem o artigo praticamente antes da compra”. O grupo de restaurantes mexicano
Wahaca apresenta um menu RA, onde € possivel observar em 3D qualquer prato que esteja
presente naquele menu. Em 2018, a cadeia Domino’s introduziu uma nova aplicacao - “New
Pizza chef". Através desta app, os clientes podem criar a sua pizzae, seguidamente,
visualizd-la em modo real antes de a encomendarem. Em contraste com 0s menus
tradicionais, os menus de realidade aumentada permitem aos consumidores ver cada detalhe
de um prato, incluindo a textura dos produtos utilizados, os tamanhos das porcbes e

informacGes adicionais, tais como os ingredientes (Fernandez, 2021).
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Os beneficios que a Realidade aumentada acarreta pode ter um impacto positivo no
comportamento do consumidor (Hilken et al., 2021) e, por sua vez, na performance das
empresas (Tan et al., 2022). Ao permitir que os consumidores visualizem os produtos nos
seus ambientes reais e “experimentem” os produtos virtualmente antes da compra, a RA tem
a capacidade de criar uma experiéncia Gnica. Ao fornecer aos clientes uma experiéncia
interativa e personalizada e informagdo mais detalhada (Branca et al., 2023), a RA pode
aumentar o valor percebido de um produto/servigo e torna-lo mais atraente, aumentado, deste

modo, o nivel de inten¢do de compra dos consumidores.

Esta tecnologia é conhecida pela sua capacidade de sobrepor elementos virtuais num
mundo real. Assim, ao oferecer detalhes ampliados, graficos interativos, animacoes e efeitos
especiais, a RA pode ser uma abordagem particularmente eficaz para estimular a simulagao
mental das experiéncias do produto (Heller et al. 2019), podendo, desta forma, influenciar a

percec¢do sensorial dos consumidores.

Como referido anteriormente, a incapacidade de um consumidor imaginar a
experiéncia de utilizacdo de um produto ou servi¢o continua a ser um desafio pertinente para
qualquer tipo de negdcio (Heller et al., 2019). Neste sentido, outra vantagem da Realidade
Aumenta € a capacidade de ajudar os consumidores imaginar um produto ou servico num
ambiente mais proximo da realidade (Hilken et al., 2022), ao possibilitar a visualizacdo de
"hologramas" de produtos no seu ambiente imediato (Carrozzi et al., 2019), como se fossem
reais e fisicamente presentes (Hilken et al., 2017). Assim, a realidade aumentada, ao gerar
simulacdes quase reais de produtos ou contextos de consumo, ajuda na criagdo de imagens
mentais mais nitidas. Deste modo, o impacto da RA no comportamento do consumidor pode
ser explicado pelo processo da fluéncia das imagens mentais (Abaidi et al., 2020). Os
investigadores concordam que as imagens mentais estdo no centro da tomada de decisdes
(Beaty et al., 2016) e que a avaliacdo pré-consumo nado seria possivel sem imaginacdo. No
entanto, poucas estruturas de marketing tém representado de forma consistente as imagens

mentais na tomada de decisdo do consumidor.
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Como ja foi referido, a realidade aumentada permite que os consumidores interajam
com os produtos e marcas de maneira altamente interativa e imersiva (Petit et al., 2019).
Deste modo, ao criar uma sensacdo de envolvimento e realismo, esta tecnologia pode
despoletar emogdes positivas nos consumidores, como diversdo, excitacao e alegria (Jung et
al., 2019). Por outro lado, ao ser uma tecnologia relativamente recente no mercado, pode
também estimular emogdes positivas associadas a novidade e a descoberta (Dehghan et al.,
2022). Assim, é importante compreender as reagdes emocionais dos consumidores, pois as
respostas emocionais positivas desempenham um papel importante na previséo do

comportamento de compra do consumidor (Songa et al., 2019).

Os conteudos interativos provenientes da Realidade aumentada, caracterizados por
um sentido de presenga concreto e vivido, atenuam a falta de familiaridade e a incerteza dos
consumidores (Payne et al., 2021). Deste modo, a tecnologia de RA pode ser utilizada para
atenuar a distancia psicologica de um produto, sendo relevante utilizar a teoria do nivel
construtivo para demonstrar como a perce¢do de proximidade a produtos virtuais influéncia
0 consumidor. Trope et al. (2007) indicam que quanto mais concreto for o conteudo
interativo e quanto maior for a sensacdo de presenca, mais eficaz sera a reducéo das distancias
temporais e espaciais. Por conseguinte, o estilo grafico e altamente pela Realidade aumentada

pode efetivamente encurtar as distancias temporais e espaciais.

No caso da restauracdo, a realidade aumentada tem sido principalmente
implementada na apresentacdo dos menus. Nao so ajuda na visualizagcdo dos pratos em 3D,
facilitando o processo de escolha dos consumidores, como também acrescenta uma camada
de entusiasmo e envolvimento que 0s menus tradicionais ndo conseguem alcancar. De acordo
com Petit et al. (2022), os menus em RA permitem que os clientes visualizem os pratos antes
de encomendarem, reduzindo o tempo de decisdo e minimizando o risco de desilusdo. Esta
ferramenta tecnoldgica permite que os utilizadores visualizem os alimentos e interajam com

eles como se fosse um produto real (Heller et al., 2019).
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Face ao anteriormente exposto, este estudo pretende responder a seguinte questdo de
investigagdo: Como é que o menu com realidade aumentada (vs. menu sem realidade
aumentada) afeta a intencdo de compra e a percecdo sensorial dos consumidores? Assim,
pretende-se investigar qual o efeito diferencial da utilizacdo de realidade aumentada na
intencdo de compra e na percecdo sensorial por apresentar o menu com realidade aumentada
e menu sem realidade aumentada. Deste modo, foram formulados os seguintes objetivos
especificos: 1) Qual a influéncia do menu com realidade aumentada (vs. menu sem realidade
aumentada) na intencdo de comprados consumidores? 2) Qual a influéncia do menu com
realidade aumentada (vs. menu sem realidade aumentada) na percecdo sensorial dos
consumidores 3) De que forma a fluéncia das imagens mentais do menu influencia a relagdo
da realidade aumentada com a intencéo de compra e a percecao sensorial? e, por fim; 4) Qual
o efeito da distancia psicologica (abstrata ou concreta) na intencdo de compra e na percecao
sensorial, quando o menu é apresentado com realidade aumentada (vs. menu sem realidade

aumentada).

Como nos temos vindo a aperceber, a realidade aumentada € uma tecnologia que tem
evoluido muito rapidamente (Zanger et al., 2022), e € provavel que se torne uma ferramenta
comum na vida dos consumidores num futuro proximo (Rauschnabel, 2022). Sem surpresa,
a investigacao da industria revelou que os consumidores estdo altamente interessados em
aplicacGes que recorrem a realidade aumentada. Por exemplo, 61% dos utilizadores globais
da internet tém um grande interesse na utilizacdo de RA no futuro para compras on-line
(Statista, 2021). No entanto, faltam estudos que examinem os seus efeitos praticos em
situacOes reais (Tan et al., 2022) e, para além disto, os estudos que existem abordam
maioritariamente o setor do Online retailing (Heller et al., 2019). Esta dissertacdo propde-se
a investigar o impacto da realidade aumentada na restauracdo, em termos praticos,

contribuindo, assim, para a literatura deste tépico.

Por fim, o presente estudo encontra-se organizado em sete capitulos: O primeiro
capitulo refere-se a introducdo. No segundo capitulo sdo abordadas as bases tedricas que

sustentam este estudo e sdo expostos 0s principais topicos sobre o tema em analise, como a
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realidade aumentada e a forma como esta tecnologia pode impactar o comportamento do
consumidor a diferentes niveis. No quarto capitulo é abordada a metodologia e identificado
0 tipo de estudo, bem como as técnicas de recolha e tratamento dos dados recolhidos. No
quinto capitulo realiza-se a analise dos dados. Seguidamente, no sexto capitulo é apresentada
a discussdo dos mesmos. Por ultimo, no sétimo capitulo sdo apresentadas as conclusfes da
investigacdo, indicando algumas contribuicdes tedricas e préticas, as limitagbes verificadas
ao longo do estudo, assim como um conjunto de sugestdes para investigacao futura.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Realidade Aumentada

Apesar de ser ainda um termo pouco consensual no que toca a sua definigdo (Gatter
et al., 2022), a Realidade aumentada (RA) pode ser estabelecida com uma tecnologia que
sobrepde objetos virtuais em ambientes reais (Tan et al., 2022) Por outras palavras, esta
tecnologia complementa o mundo real com objetos computorizados que aparecem no mesmo

espaco onde os utilizadores se encontram (Hoffmann et al., 2022).

Embora a realidade aumentada seja frequentemente classificada juntamente com a
realidade virtual (RV), as duas tecnologias sdo distintas, tanto na forma como funcionam
como na forma como sdo vivenciadas (Tan et al.,, 2022). Ao contrario da realidade
aumentada, que acrescenta elementos virtuais ao mundo real, a realidade virtual introduz aos
consumidores um ambiente completamente digital e artificial (Fritz et al., 2022), excluindo-
os do seu meio envolvente (Tan et al., 2022). Uma forma de se conceptualizar a distingdo
entre RA e RV é compreender a principal funcdo de cada tecnologia: sobreposicdo e
transporte, respetivamente (Fritz et al., 2022) A sobreposicao € o processo de colocar algo
virtual em cima de elementos do mundo real (Fritz et al., 2022). Por outro lado, o transporte,
como o proprio nome indica, "transporta™ individuos para outro lugar que pode ou nao existir

na realidade (Sadowski & Stanney, 2002). Por exemplo, enquanto a realidade aumentada cria
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hologramas 3D de alimentos e bebidas do menu de um café (Heller et al., 2019); a realidade

virtual mergulha o cliente numa visita 360° ao interior de um café virtual (Hilken et al., 2022).

Atualmente, os consumidores sédo capazes de se envolver com a tecnologia RA
através de varios dispositivos (Hoffmann et al., 2022). Dado que a realidade aumentada esté
predominantemente disponivel no formato de aplicacio moével (Tan et al., 2022), a
sobreposicdo em tempo real é tipicamente conseguida através da utilizacdo da camara de um
telemével (Fritz et al., 2022) ou outros dispositivos digitais, tais como tablets ou dculos
inteligentes (Hoffmann et al., 2022).

A realidade aumentada tem sido utilizada em varias indudstrias, como 0 gaming,
moda, mobiliario, turismo e educacdo (Kumar & Srivastava, 2022), sendo o retalho a industria
mais promissora e onde esta tecnologia tem sido um maior alvo de estudo (Kumar, 2021). E
notdrio que a crescente investigacdo em RA se tem centrado, maioritariamente, na area do
online retail (Hoffmann et al., 2022). Muitos clientes tém dificuldade em visualizar a forma
como os produtos online se adaptam a sua vida real (Hilken et al., 2017) e a realidade
aumentada tem-se mostrado uma solugdo para este problema (Zanger et al., 2022). Deste
modo, algumas empresas tém aproveitado as aplicacdes de realidade aumentada, uma vez
que estas contextualizam os produtos no ambiente dos consumidores (Hilken et al., 2017),
interactivamente e em tempo real (Hoffmann et al., 2022). Por outras palavras, a introducéo
de RA tornou possivel aos consumidores experimentarem produtos praticamente na auséncia
destes, gerindo as suas expectativas e incutindo confianca na compra (Porter & Heppelmann,
2017). Desta forma, as aplicagdes de RA tém demonstrado ter efeitos positivos no
comportamento do consumidor (De Ruyter et al., 2020, Hilken, 2017) e as marcas que
recorrem a estas apps tém conseguido criar experiéncias de compra agradaveis ao longo da

jornada do cliente (Zanger et al., 2022).

O IKEA, por exemplo, oferece uma aplicacdo que permite ao consumidor, através do
seu smartphone, colocar modelos tridimensionais (3D) de mobiliario na sala de estar dos seus

clientes, com o principal objetivo de ajuda-los a determinar se os produtos ou pecas de
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mobiliario oferecidos online sdo compativeis com a sua casa (Tan et al., 2022). Da mesma
forma, as aplicagGes da Sephora e da L'Oreal permitem aos utilizadores, utilizando a camara
frontal, experimentarem virtualmente produtos de maquilhagem no seu préprio rosto (Gatter
et al., 2022). Assim, a Realidade aumentada ajuda os clientes a ver como 0s produtos se
adaptam a eles pessoalmente ou aos seus ambientes, mantendo ao mesmo tempo a

comodidade das compras on-line (Hilken et al., 2017).

Segundo Caboni e Hagberg (2019), a RA tem o potencial de proporcionar inimeras
vantagens para as empresas. Especialmente nos Gltimos anos, os efeitos da RA no contexto
de retalho tém vindo a tornar-se cada vez mais evidentes (Gatter et al., 2022). Por exemplo,
Rauschnabel et al. (2019) mostram que as aplicacbes de realidade aumentada podem
melhorar a atitude perante uma marca e outros estudos mostram impactos positivos no
conforto natomada de decisdes (Carrozzi et al., 2019) e satisfacdo do cliente (Do et al., 2020).
Contudo, a literatura existente tem-se focado, em grande parte, no efeito que Realidade
aumentada tem na intencdo de compra dos consumidores (Gatter et al., 2021; Hilken et al.,
2017).

A tecnologia da Realidade aumentada tem sido alvo de atencdo em diversas
industrias, sendo importante mencionar que o sector da restauracdo também tem vindo a
“abracgar” esta tecnologia recentemente, num esforco para melhorar a experiéncia do cliente
(Friti et al., 2022). Tanto as grandes cadeias empresariais de fast-food (incluindo Domino's
Pizza, Dunkin Donuts e Subway (QReal, 2019)), como 0s pequenos estabelecimentos de
restauracdo independentes estdo a experimentar a RA para fins comerciais e de compromisso

com o consumidor (Fritz et al., 2022).

Para isto, os sentidos tém desempenhado um papel fundamental na avaliacdo dos
consumidores relativamente a produtos e servicos (Hilken et al; 2022), sendo que na
avaliacdo de alimentos os sentidos dos consumidores sdo especialmente importantes
(Vilches-Montero et al., 2018). Desta forma, a visdo desempenha um papel importante na

avaliacdo da comida (Heller, et al., 2022).
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2.1.1 A Realidade aumentada e a Intencéo de Compra

A intencdo de compra é um conceito central no campo do comportamento do
consumidor e desempenha um papel crucial no mundo do Marketing. E importante comegar
por referir que “inten¢do” representa a motivacao de uma pessoa exercer um esforgo para
levar a cabo um comportamento (Spears & Singh, 2004). A sua importancia reside no facto
de as intencOes serem consideradas o principal preditor do comportamento real (Garcia et al.,
2020). Deste modo, a combinagéo entre o interesse e a possibilidade dos consumidores em
comprar um certo produto ou servigo pode ser considerada uma defini¢do concisa de intencao
de compra (Liu & Napitupulu, 2020). Importante mencionar que a intencdo de compra ndo
€ 0 mesmo que a compra efetiva, ou seja, a intencdo de compra representa o desejo do
consumidor realizar uma compra, mas nao garante que a compra realmente aconteca (Spears
& Singh, 2013).

Jung et al (2019) indicam que a Realidade aumentada pode proporcionar uma
experiéncia mais rica e mais interativa, influenciando a decisdo de compra dos consumidores.
Uma vez que existem muitos beneficios tangiveis que a RA pode oferecer, estes facilmente
ficam mais satisfeitos (Nikhashemi et al., 2021). A investigacdo centrada na RA concluiu
que esta tecnologia melhora aspetos da experiéncia do consumidor (Barta et al., 2023), ao
ajudar os clientes a visualizar os produtos nos seus contextos de consumo, reduzindo a

incerteza no ato de compra (Tan et al., 2022).

Apoiar os clientes na avaliacdo do produto e permitir que eles se conectem
pessoalmente com os produtos € vital para formar intencdes de compra e, consequentemente,
0s estudos tém implicado mais consistentemente em efeitos positivos do uso de RA nas
intencdes de compra (por exemplo, Hilken et al., 2017). Smink et al. (2020) afirmam que a
experimentacdo virtual de produtos em RA aumenta as intencdes de compra, quando
comparada com um Website convencional. Por exemplo, a Garnier permite que 0s

consumidores experimentem virtualmente diferentes cores de cabelo para os ajudar a fazer



Realidade aumentada em Menus de Restaurantes

Maria Nazaré

comparagdes. A visualizagdo 3D do produto torna os consumidores mais confiantes nas suas

decisOes e gera intengOes comportamentais relacionadas com a compra (Barta et al., 2023).

Yang et al (2013) afirmam que a RA causa nos consumidores um maior desejo para
comprar produtos. Além disso, a Realidade aumentada aumenta o envolvimento dos
consumidores ao proporcionar uma experiéncia de compra mais interativa e divertida
(Pantano & Servidio, 2012).

Deste modo, é de esperar que a Realidade aumentada, ao acrescentar valor a
experiéncia de compra dos consumidores, origine uma maior Intengdo de compra (Yim et

al., 2017). Assim, face ao acima exposto, propde-se a seguinte hipdtese de investigagéo:

H1: Um Menu com Realidade aumentada (vs. Menu sem Realidade aumentada) aumenta a

intencdo de compra do consumidor.

2.1.2 A Realidade aumentada e a Perce¢do Sensorial

Atualmente, as empresas consideram cada vez mais dificil suscitar o interesse dos
consumidores e distinguir a sua marca de outras (Slobrtyte e Vaitleka, 2019). Por
conseguinte, os especialistas de marketing procuram, cada vez mais, solucdes que estimulem
0 interesse dos consumidores (Haase e Wiedmann, 2018). A medida que o foco na
experiéncia do cliente foi avancando, revelou-se importante aprofundar a abordagem do
marketing sensorial como estratégia para aprimorar a experiéncia do cliente (Krishna,
2012). Definido como o "marketing que envolve os sentidos dos consumidores e afeta a sua
percecdo, julgamento e comportamento” (Krishna, 2012, p.332), o marketing sensorial esta
a ganhar cada vez mais importdncia como uma abordagem promissora para apelar
eficazmente aos consumidores (Haase e Wiedmann, 2018). A Percecdo sensorial ¢ “a
capacidade de um individuo detetar, experimentar ou sentir os estimulos no seu ambiente”
(Hilken, et al., 2022). Este processo envolve a detecdo de estimulos, a sua caracterizacdo e o
seu reconhecimento (Petit et al., 2019) e implica a utilizacdo dos sentidos que uma pessoa

possui para compreender melhor o mundo que a rodeia (Furst et al., 2021).



Realidade aumentada em Menus de Restaurantes

Maria Nazaré

Os clientes carecem frequentemente de informagao sensorial importante sobre a qual
basear uma decisdo de compra (Petit et al. 2019). Este é um problema reconhecido em
diversas categorias de produtos (como por exemplo mobiliério, vestuario ou alimentos), bem
como em configuraces de compra online e offline (Biswas & Visell, 2019). Os recentes
avancos tecnoldgicos na Realidade Virtual e na Realidade aumentada revelaram o potencial
de novos sistemas imersivos e interativos que podem ser aplicados como ferramentas
poderosas para captar e decifrar as complexidades da percec¢do sensorial humana (Crofton et
al., 2019a).

A Realidade aumentada € uma abordagem promissora para atingir 0s consumidores
(Heller et al., 2019) e tem sido mencionada como uma tecnologia que pode ser capaz de
satisfazer o desejo dos consumidores de uma experiéncia mais sensorial (Velasco et al.,
2019). Ao misturar elementos virtuais em ambientes fisicos, em tempo real, a RA enriquece
as percecdes visuais dos utilizadores sobre a realidade. Gatter et al (2021) afirmam que a

Realidade aumentada satisfaz a necessidade de tato dos consumidores.

Além disso, devido a sua experiéncia altamente realista e interativa (versus a
tradicional), a RA permite aos clientes ter uma melhor percecdo dos produtos, (Heller et al.
2019; Hilken et al. 2017).

Como mencionado, a Realidade aumentada coloca objetos virtuais em ambientes
reais do consumidor, que os percebe atraves de um ou mais sentidos (principalmente visédo e
tato), e interage com a tecnologia de uma forma que parece ser real (LaValle, 2017). Assim,

face ao acima exposto, propde-se a seguinte hipotese de investigacao:

H2: Um Menu com Realidade aumentada (vs. Menu sem Realidade aumentada) aumenta a

percec¢do sensorial do consumidor.
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2.2 Fluéncia das Imagens Mentais

A capacidade de imaginar, de gerar imagens mentais que refletem produtos e
experiéncias, é uma competéncia indispensavel durante a tomada de decisdo do cliente
(Pearson et al. 2015). A imaginacdo é tdo importante que os clientes podem utilizar a
imaginacéo para avaliar os produtos, mesmo que esses produtos ndo estejam presentes no seu
campo de visdo (Hilken et al., 2022). Seguindo Schifferstein (2009), imagem mental é "uma
representacdo gerada internamente de um objeto, cena ou evento" e, por outro lado, é "um
processo pelo qual a informacdo visual é representada (Hilken et al., 2022). Neste sentido, a
fluéncia de imagens mentais refere-se & facilidade subjetiva com que se pode imaginar
cenarios hipotéticos que ainda nao ocorreram (Heller et al., 2019a).

Os clientes utilizam frequentemente imagens mentais para preencher informagdes em
falta sobre os produtos (Heller et al., 2019a). No caso do comércio online, os produtos nao
podem ser tocados diretamente e permanecem intangiveis (Maier & Dost, 2018), o que torna
a avaliacdo do produto mais dificil e arriscada em comparacdo com os contextos offline (Dai
et al., 2014). Esta teoria sustenta que os clientes procuram formar imagens mentais fluentes
de produtos e contextos de consumo antes de tomar decisdes sobre marcas (Cheng & Zhang,
2023). Assim, os profissionais de marketing tentam ajudar os clientes a criar imagens mentais
fluentes de produtos e experiéncias, por exemplo, através de descrigdes, imagens ou videos.
(Cheng & Toung, 2021).

Em comparacdo com os meios de marketing convencionais, a Realidade aumentada
e a Realidade Virtual ajudam na criagdo de imagens mentais, através da geracdo de
simulacBes quase reais de produtos ou contextos de consumo ( Heller et al., 2019) . Por
exemplo, antes de visitar um café ou encomendar uma entrega ao domicilio, um cliente pode
ter dificuldade em imaginar com precisdo quais os itens do menu que combinam ou como
sera a experiéncia de consumo destes produtos. Por exemplo, os filtros de Realidade
aumentada da rede de restaurantes Subway nas projectam "hologramas" realistas (Carrozzi
et al. 2019) de alimentos e bebidas no ambiente fisico para que os clientes possam decidir

melhor quais o0s artigos a comprar no ponto de venda.

11
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As influéncias positivas das imagens mentais na atitude do consumidor e nas
intencdes de compra tém sido bem apoiadas na investigacdo atual (Abaidi et al., 2020). A
literatura revelou que a facilidade de uma pessoa gerar ou processar informagdes conduz a
uma avaliacdo favoravel (Hilken et al., 2022). Estéo a surgir provas de que a capacidade da
RA para complementar aspetos do processamento mental facilita a tomada de decisdes

complexas, resultando em escolhas mais confortaveis (Maier & Dost, 2018).

Como ja foi mencionado, as imagens mentais podem influenciar a percecdo de valor
de um produto ou servigo (Hilken et al., 2022). Quando os consumidores criam imagens
mentais vividas e positivas sobre um produto, € provavel que o produto seja percecionado de
melhor forma (Abaidi et al., 2020). Seguindo Park & Yoo (2020), as imagens mentais podem
envolver a visualizagdo de como o produto esta a ser utilizado e os beneficios que

proporcionara a sua utilizacéo.

Por outro lado, as imagens mentais também podem gerar uma sensagao de “satisfacao
antecipada” (Heller et al., 2019a), ao fazer com que os consumidores se imagem a desfrutar
de um produto ou servico. Esta satisfacdo pode levar a que a intencdo de compra dos
consumidores seja mais elevada. Consistente com a argumentacdo para H3, conjeturo que a
RA apoia a fluéncia de imagens mentais, pois os clientes podem ver "hologramas” de
produtos realistas (Carrozzi et al., 2019) no seu ambiente real, como se estivessem
fisicamente presentes (Hilken et al., 2017), tornando a experiéncia do consumidor menos
complexa e mais favoravel. Face ao anteriormente exposto, propde-se a seguinte hipotese

de investigacdo:

H3: A fluéncia das imagens mentais medeia a relacdo entre 0 Menu com Realidade

aumentada (vs. Menu sem Realidade aumentada) e a intencdo de compra dos consumidores.

De outra perspetiva, as imagens mentais tém sido exploradas na investigacdo de
marketing como um mecanismo importante para o processamento de estimulos de marketing

(Schifferstein, 2009). De acordo com Heller et al., (2019), o principal objetivo da utilizacédo

12
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da tecnologia de RA € proporcionar uma experiéncia interativa e sensorial aos consumidores.
Maclnnis e Price (1987) foram os primeiros a propor que as imagens mentais podem evocar
representacdes sensoriais do produto nas memorias dos consumidores, que sdo utilizadas de
forma semelhante a percecéo do estimulo real. Ou seja, embora 0s consumidores ndo possam
tocar diretamente num produto como numa loja fisica, podem imaginar o estimulo real "na
sua mente”. Consequentemente, e com base no que foi mencionado, propde-se a seguinte

hip6tese de investigacdo:

H4: A fluéncia das imagens mentais medeia a relagdo entre 0 Menu com Realidade

aumentada (vs. Menu sem Realidade aumentada) e a perce¢édo sensorial dos consumidores.

2.3 Resposta Emocional

Normalmente, as emog¢des surgem de uma ideia ou agcdo que desperta interesse e se
manifesta de forma positiva ou negativa (Pozharliev et al., 2022), sendo por isso consideradas
um aspeto importante do marketing e da relacdo com os clientes (Bujic et al., 2021). Séo
desenvolvidas num periodo de tempo relativamente curto e ocorrem em resposta a um
estimulo ou acontecimento (Jung et al., 2019) Deste modo, a Resposta Emocional consiste
num processo de avaliacdo, durante o qual os individuos determinam o significado pessoal
do estimulo ou acontecimento (Jung et al., 2019). De acordo com Gomez-Rios et al., (2023),
as emocoOes influenciam a memoria a longo prazo, ajudando individuos a recordar e a
armazenar pormenores. Isto acontece quando o ser humano se concentra num objeto que lhe

provoca alguma emocao.

A maioria das investigacdes empiricas relacionadas com a Realidade aumentada
centrou-se, essencialmente, na perspetiva cognitiva. Em particular, existe incerteza sobre o
efeito dos beneficios da RA (emocionais e afetivos) na tomada de decisbes dos clientes
(Javornik, 2016) e no comportamento dos consumidores. SO recentemente € que 0S
investigadores comecaram a reconhecer o potencial da RA para melhorar as respostas

emocionais dos clientes (Tsai et al., 2020). Por exemplo, estudos recentes sugerem que esta
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tecnologia é capaz de proporcionar aos clientes uma experiéncia atraente (Yang et al., 2020),
em consonancia com a ideia de que a RA pode produzir respostas emocionais positivas
(Poncin & Mimoun, 2014). Alguns resultados mostram que as emocdes, devido ao contetdo
dindmico e interativo caracteristico da Realidade aumentada, sdo agradaveis (Torrico et al.,
2020). Associadas a algumas emocdes positivas resultantes do uso de RA estdo a motivagéo,
a curiosidade, o envolvimento e o interesse (Gomez-Rios et al., 2023). Pesquisas anteriores
sugerem que mais vividos sdo percebidos como visualmente mais atraentes, interessantes e
emocionalmente excitantes do que os ambientes ndo vividos (Yim et al., 2017). De acordo
com Pozharliev et al. (2022), a relacdo entre Realidade aumentada e Resposta Emocional,
no contexto da publicidade, € evidente. Estes autores concluiram que os anuincios que
recorrem a RA, ao serem imersivos, interativos e realistas, podem ajudar as empresas a criar

uma ligacdo emocional com os seus clientes.

Por sua vez, quando uma pessoa “experimenta” emogdes positivas em relagdo a um
produto, como felicidade ou satisfacdo, ela tende a perceber 0 bem ou servico com maior
valor (Amorim et al. 2022). Neste sentido, Jung t al. (2019), afirmam que as emocdes sdo

importantes e impulsionadoras dos comportamentos.

Deste modo, uma emocdo positiva pode levar a uma melhor avaliacdo do produto, o
que, posteriormente, pode levar a uma maior intencéo de compra dos consumidores (Torrico
et al., 2020). Por sua vez, emoc¢Oes negativas, como frustracdo ou raiva, podem diminuir o
nivel de intencdo de compra dos consumidores, uma vez que o consumidor atribuiu um valor
menor a esse produto (Jung et al., 2019). Desta forma, € possivel acreditar que as emocdes
podem afetar diretamente a intencdo de compra do consumidor, propde-se a seguinte hipotese

de investigacdo:

H5: A resposta emocional medeia a relacdo entre 0 Menu com Realidade aumentada (vs.

Menu sem Realidade aumentada) e a intencdo de compra dos consumidores.
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As emocdes podem direcionar a atencdo dos individuos para certos estimulos
sensoriais, em detrimento de outros (Brito et al., 2018). De acordo com Pozharliev et al.,
(2022), se o consumidor estiver perante uma emogao “intensa”, COmo medo ou raiva, tende
a direcionar os estimulos relevantes para essa emocéo, ignorando ou minimizando outros
estimulos. Isto pode levar a uma percecdo seletiva, onde a nossa atencéao é direcionada para
aspetos emocionalmente salientes de uma situacdo. Além disso, as emocGes podem alterar a
sensibilidade dos consumidores aos estimulos sensoriais (Crofton et al.,, 2019b). Assim,
podem influenciar a forma como se interpreta e se atribui significado aos estimulos sensoriais
(Kourouthanassis et al., 2015). Neste sentido, é de esperar que as emocdes afetem
significativamente a forma como se percebe e se interpreta as informagdes sensoriais. Assim,

propde-se s a seguinte hipdtese de investigacéo:

H6: A resposta emocional medeia a relagdo entre 0 Menu com Realidade aumentada (vs.

Menu sem Realidade aumentada) e a percecdo sensorial dos consumidores.

2.4 Construal Level Theory

A Construal Level Theory (CLT) é uma teoria da psicologia social que descreve a
relacdo entre a distancia psicologica e a medida em que o pensamento das pessoas sobre
objetos ou acontecimentos é abstrato ou concreto (Cheng & Zhang, 2023). A ideia geral é
que com uma distancia psicoldgica elevada, as pessoas tém um pensamento mais abstrato
(construcéo de alto nivel), enquanto que com uma distancia psicologica baixa as pessoas tém
um pensamento concreto (construcdo de baixo nivel) (Adler & Sarstedt, 2021). A CLT
permite explicar como a distancia psicologica influencia os pensamentos e o comportamento
dos individuos (Bullard et al., 2019). O corpo de literatura existente fornece evidéncias para
o principio do nivel de construcdo, que afirma que a distancia psicologica altera
sistematicamente a forma como os individuos compreendem um determinado objeto ou

evento (Ramirez et al., 2015).
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Na CLT, a distancia psicoldgica é definida em vérias dimensdes - a temporal,
espacial, social e hipotética. A distancia temporal refere-se a distdncia no tempo. Por
exemplo, hd uma maior distancia temporal em pensar numa viagem que ocorrera daqui a seis
meses do que em pensar numa viagem que ocorrera daqui a uma semana. Esta dimenséo diz-
nos que quanto maior (versus menor) for a distancia temporal, maior € a probabilidade de o
acontecimento ser conceptualizado em termos de algumas caracteristicas abstratas (versus
concretas). A distancia espacial é a distancia fisica a que os eventos (ou objetos) estdo a
ocorrer entre si. Quando um acontecimento esta localizado longe (versus perto) de uma
pessoa, € visto de forma mais abstrata (versus concreta). A distancia hipotética refere-se a
probabilidade de ocorréncia de um acontecimento considerando o grau de proximidade da
realidade. Um acontecimento hipoteticamente proximo € um acontecimento altamente
provavel (concreto), ao passo que um acontecimento hipoteticamente distante é um

acontecimento altamente improvavel (abstrato).

E importante mencionar que para avaliar o construal level pode-se recorrer ao BIF -
0 Behavioral Identification Form - de Vallacher e Wegner (1989). O BIF consiste num
pequeno exercicio em que se pede aos participantes que respondam a 25 perguntas com duas
opcoes de resposta (Vallacher & Wegner, 1989), sendo-lhes pedido que escolham a descrigédo
que preferem. E um questionario dicotdmico que identifica diferentes comportamentos em
termos de porqué (construcao abstrata) ou como (construcao concreta) séo realizados. Assim,
uma das duas descricdes expde sempre como se pode realizar essa acdo ou atividade,
enquanto que a outra descreve sempre por que razao se realizaria essa acdo ou atividade. Por
exemplo, as duas descricGes para a atividade trancar uma porta sdo "proteger a casa" (porqué)

ou “colocar uma chave na fechadura” (como).

E de referir que as investigacdes anteriores que estudaram a CLT indicam que 0s
conteddos interativos provenientes da Realidade aumentada, caracterizados por um sentido
de presenca concreto e vivido, atenuam a falta de familiaridade e a incerteza dos
consumidores (Payne et al., 2021). Trope et al., (2007) indicam que quanto mais concreto for

0 conteldo interativo e quanto maior for a sensacdo de presenca, mais eficaz sera a reducao
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das distancias temporais e espaciais (Trope et al., 2007). Por conseguinte, o estilo gréfico e
altamente pela Realidade aumentada pode efetivamente encurtar as distancias temporais e

espaciais.

A medida que a proximidade percebida de um produto virtual aumenta, os
consumidores concentram-se nas caracteristicas desse produto e processam a informacéo de
forma concreta (Vallacher & Wegner, 1985; Stephan et al., 2010). Por outras palavras,
quando o0s consumidores percepcionam uma elevada proximidade com os produtos em
Realidade aumentada, a experiéncia transmite informacdes detalhadas sobre o produto (Khan
etal., 2011).

A CLT defende que, devido a constrangimentos de tempo e espaco, a falta de
familiaridade e a incerteza entre 0os consumidores e 0s produtos serdo geradas, reduzindo,
desta forma, a intencdo de compra dos consumidores (Trope et al., 2007). Estudos anteriores
sobre CLT indicam que os contetdos interativos provenientes da Realidade aumentada,
caracterizados por um sentido de presenca concreto e vivido, atenuam a falta de familiaridade
e a incerteza dos consumidores (Payne et al., 2021). Trope et al., (2007) indicam que quanto
mais concreto for o conteddo interativo e quanto maior for a sensagcdo de presenga, mais
eficaz sera a reducdo das distancias temporais e espaciais (Trope et al., 2007). Por
conseguinte, o estilo grafico e altamente pela Realidade aumentada pode efetivamente
encurtar as distancias temporais e espaciais. Com isto, e tendo por base o que foi em cima

mencionado, as seguintes hipoteses de investigacdo sdo propostas:

H7: A Construal Level Theory modera a influéncia de um menu com Realidade aumentada

(vs sem Realidade aumentada) na intengao de compra dos consumidores.

H7a: Quando influenciado por um pensamento concreto, 0 menu com Realidade
aumentada (vs. Menu sem Realidade aumentada) aumentara a intencdo de compra

dos consumidores.
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H7b: Quando influenciado por um pensamento abstrato, 0 menu com Realidade
aumentada (vs. sem Realidade aumentada) aumentara a intencdo de compra dos

consumidores.

Por outro lado, a CLT defende que os individuos constroem diferentes representacdes dos
estimulos nos seus ambientes, que variam em termos do grau de abstracéo (Freitas, Salovey,
& Liberman, 2001; Trope & Liberman, 2003; Vallacher & Wegner, 1987). Importa referir
que a CLT afirma que de estimulos psicologicamente proximos sdo concretos, enquanto que
as representagdes mentais de estimulos psicologicamente distantes sdo abstratas. Os
individuos que utilizam modelos mentais mais abstratos interpretam o0s estimulos com
representacdes relativamente simples, descontextualizadas e coerentes que extraem o

essencial da informacéo disponivel (interpretagdes de alto nivel).

Em contraste, as pessoas que usam modelos mentais concretos interpretam o0s
estimulos com representacfes relativamente complexas, contextualizadas e incidentais
(construcdes de baixo nivel). Consequentemente, estes individuos tendem a ser influenciados
por caracteristicas especificas e pormenorizadas dos estimulos, bem como por pormenores

contextuais salientes no momento (Fiske & Pavelchak, 1986).

Assim, quando sdo processadas informacGes de forma mais abstrata, pode-se
enfatizar aspetos conceituais ou simbdlicos da nossa percecdo sensorial. Por outro lado,
quando sdo processadas informacdes de forma mais concreta, estamos mais atentos aos
detalhes sensoriais diretos. Portanto, a CLT permite inferir que os diferentes niveis de
construal level (abstrato e contreto) podem afetar a nossa percecdo sensorial e a forma como
interpretamos 0 que experimentamos através dos sentidos. Deste modo, as seguintes

hipdteses de investigacdo sdo propostas:

HS8: A Construal Level Theory modera a influéncia de um menu com Realidade aumentada

(vs sem Realidade aumentada) na percecao sensorial dos consumidores.
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H8a: Quando influenciado por um pensamento concreto, 0 menu com Realidade
aumentada (vs. Menu sem Realidade aumentada) aumentara a percecdo sensorial dos

consumidores.

H8b: Quando influenciado por um pensamento abstrato, 0 menu com Realidade
aumentada (vs. sem Realidade aumentada) aumentara a percecdo sensorial dos

consumidores

2.6 Modelo Conceptual

Este capitulo apresenta 0 modelo proposto que compde as hipdteses de investigacao
previamente delimitadas. Engloba os seguintes constructos: Realidade aumentada, Fluéncia
das imagens, Resposta Emocional, Intencdo de compra, Percecdo sensorial e, por fim,

Construal Level Theory.

Figura 1.

Modelo Conceptual
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Sensorial
H8 ' Resposta WS e H6
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3. METODOLOGIA

Este capitulo aborda a estrutura e os procedimentos metodolégicos adotados para
responder a questao de investigacdo delineada nesta Tese de Mestrado. A metodologia refere-
se a “forma como o investigador procede para descobrir na pratica tudo o que acredita que
pode ser conhecido” (Antwi & Hamza, 2015, p. 220). Deste modo, a escolha e a
implementacdo de uma metodologia apropriada sdo cruciais para a validade e a
confiabilidade dos resultados da presente pesquisa.

4.1. Método utilizado

Um problema de investigacdo pode ser abordado de duas maneiras distintas: por meio
de um método quantitativo ou método qualitativo. A diferenca entre estas duas abordagens
estd relacionada com a sua capacidade em responder adequadamente a questdes de

investigacdo especificas (Antwi & Hamza, 2015).

A abordagem quantitativa procura quantificar os dados e trata-los por meio da anélise
estatistica (Malhotra, 2001). Os investigadores que trabalham nesta perspetiva explicam
como as variaveis interagem, moldam os acontecimentos e provocam o0s resultados
(Saunders, 2012). Visto que o propdsito deste estudo € investigar como 0S menus com
Realidade aumentada (e sem Realidade aumentada) afetam a intencéo de compra e a percecao
sensorial dos consumidores, optou-se pelo método quantitativo, por meio do método

experimental, com o objetivo de estabelecer relacGes de causalidade entre as variaveis.

De acordo com Hernandez et al. (2014, p.99), “Um desenho de investigagdo causal é
prescrito quando o objetivo é verificar se existe uma relacdo de causa e efeito entre duas ou
mais variaveis”. Assim, esta investigagao caracteriza-se por ser uma pesquisa de causalidade,

uma vez que tem como objetivo o estabelecimento de relacbes de causalidade entre a
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utilizacdo de Realidade aumentada nos menus de Restauracdo e algumas variaveis como a

intencdo de compra e a perce¢édo sensorial.

4.2. Técnicas de recolha de dados

Como referido acima, optou-se por utilizar o método experimental para a recolha de
dados. Essencialmente, uma experiéncia examina o efeito de uma variavel independente
numa variavel dependente. Normalmente, a varidvel independente assume a forma de um
estimulo experimental, que estd presente ou ausente (Babbie, 2016). No caso desta
investigacao, o estimulo experimental é a Realidade aumentada, que pode estar presente ou
ndo. “Para realizar uma verdadeira experiéncia, ¢ necessario manipular a variavel
independente para determinar se esta tem, de facto, influéncia na varidvel dependente”
(Bryman, 2012, p. 50). Este procedimento d& capacidade aos investigadores em adquirir uma
compreensdo das relacbes causais. Dai o presente estudo ser caracterizado pela sua

causalidade, como referido anteriormente.

De acordo com Hunt (2010), sdo necessarias quatro condicbes necessarias e
suficientes para inferir uma relacdo de causalidade. A condicdo (1) indica que as alteracoes
na variavel independente (suposta causa) devem ser utilizadas para explicar causalmente a
variavel dependente (o efeito), entdo a ocorréncia das alteracdes na independente deve
preceder no tempo as alteracdes na dependente (Hunt, 2010). Neste estudo, a nocdo de
sequencialidade temporal sugere que, se a introducdo de Realidade aumentada nos menus de
Restauracdo € a causa do aumento da intencdo de compra ou da percecdo sensorial dos
consumidores, entdo a RA deve ser adicionada antes do aumento observado. A condigéo (2)
para inferir a causalidade mostra que deve existir uma associacao estatistica entre a variavel
causa e a variavel efeito. A falta de correlacdo geralmente é motivo suficiente para rejeitar as
suposicdes de causalidade (Hernandez, 2014). A condi¢éo (3) assinala que para garantir que
a relacdo de causa e efeito existe, ndo deve haver outra variavel que, quando introduzida
como variavel causa, elimine a associacao entre as variaveis independentes e dependentes.
Por fim, a condicdo (4) refere que a relacdo causal deve ser plausivel e congruente com as

teorias relevantes. Ou seja, se A causa B for consistente com a teoria X, e se a teoria X tiver
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sido usada com sucesso para explicar outros fenémenos, entdo a teoria X fornece apoio

tedrico para a afirmacdo de que A causa B.

Para além disto, importa mencionar que o design experimental utilizado neste estudo
foi 0 between-subjects, uma vez que submete cada individuo a uma condicéo experimental
especifica e, posteriormente, compara os resultados de todos participantes expostos as
respetivas condicOes (Charness et al., 2012). Neste sentido, o design experimental é de YxZ,
onde Y representa o namero de condi¢Bes da variavel independente e Y representa 0 nimero
de condicBes da varidvel moderadora. Neste caso, variavel independente (Realidade
aumentada) apresenta duas condigdes distintas: Um menu com recurso a Realidade
aumentada e a outra condicdo apresenta um menu sem realidade aumentada. Nesta
investigacdo, a moderadora também apresenta duas condicdes experimentais: 0 pensamento
concreto e o pensamento abstrato. Resumindo, esta investigacdo é caracterizada por um
estudo 2x2 between-subjects, sendo as quatro condi¢bes experimentais as seguintes: (1)
Menu com realidade aumentada x Pensamento Concreto; (2) Menu com realidade aumentada
x Pensamento Abstrato; (3) Menu sem Realidade aumentada x Pensamento concreto; (4)

Menu sem realidade aumentada x Pensamento Abstrato.

4.3. Estrutura do Questionario e Procedimentos de Recolha de Dados

Segundo Queirds et al. (2017), o questionario permite obter informacdo detalhada
sobre um determinado fendmeno. Deste modo, com o intuito de se atingir 0s objetivos
propostos da presente dissertacdao, elaborou-se um questionario online, desenvolvido na

plataforma Qualtrics.

Antes do lancamento do questionario, foi necessario realizar um pré-teste com o
objetivo de identificar quaisquer problemas, como perguntas confusas, pouco claras ou
opcdes de resposta ambiguas. Deste modo, foi pedido a 20 individuos que respondessem ao

questionario e dessem a sua opinido e possiveis sugestdes.
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Posteriormente, este instrumento de investigagdo foi distribuido aos participantes
através do whatsapp e compartilnado em diversas plataformas online (Instagram, Facebook
e LinkedIn) da presente autora. O questionario foi dividido em 21 questfes e 7 blocos:
introducdo e perguntas filtro, cendrios de manipulacdo, varidveis dependentes, variaveis

mediadoras, manipulation check, variaveis de controlo e, por fim, questdes demograficas.

A introducdo comecou por esclarecer o principal objetivo da investigacdo e ainda
indicou o tempo médio do questionario, neste caso, 6 minutos. Em seguida, os participantes
foram submetidos a uma pergunta filtro que determinava o rumo a ser seguido no
questionario. Os inquiridos que respondessem negativamente a questdo “Confirma ter 18
anos ou mais, estar a utilizar um telemovel e participar voluntariamente neste estudo?”,
terminavam o questionario, uma vez que estas eram condi¢es necessarias para 0 SUCESSO
deste estudo. Os que respondessem positivamente eram enviados para o bloco seguinte,

manipulacdo da variavel moderadora.

Este bloco tinha como objetivo influenciar os participantes a pensarem de um modo
mais abstrato ou mais concreto. Para tal, foi utilizada a manipulagéo presente no estudo de
Herter et al. (2022). Aleatoriamente, os inquiridos eram submetidos a uma de duas condi¢coes
experimentais. Na condicdo experimental abstrata, os participantes leram a seguinte questéo:
“Como ser uma pessoa Saudavel? Na sua opinido, como devemos ser pessoas saudaveis. Por
exemplo, quais 0s passos e métodos para se ser uma pessoa saudavel?”. Por outro lado, na
condicdo experimental concreta, os respondentes leram: ‘“Porqué ser uma pessoa saudavel?
Na sua opinido, porque devemos ser pessoas saudaveis? Por exemplo, quais as razdes e 0s
objetivos para ser uma pessoa saudavel?”. Cada participante escreveu as suas respostas a

questdo exposta em um bloco aberto.

Seguidamente, o0s participantes eram direcionados para o terceiro bloco, referente a
manipulacdo de RA. De forma aleatéria, os participantes podiam ser submetidos a uma de
duas condigcdes experimentais distintas: um menu sem realidade aumentada, considerado

tipico de restaurantes, ou um menu com Realidade aumentada, ambos da Marisqueira
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César. O Restaurante Marisqueira César foi escolhido para desenvolver esta experiéncia, por
ser dos poucos restaurantes em Portugal a ter um menu com Realidade aumentada e porque
0s pratos que a Marisqueira oferece sdo interessantes para verificar as diferencas entre um

menu com Realidade aumentada e outro sem.

Os participantes submetidos ao menu sem Realidade aumentada do Restaurante César
deparavam-se com a imagem apresentada na Figura 2. Por outro lado, os respondentes que
estivessem sujeitos ao menu com Realidade aumentada era-lhes pedido que carregassem num
link para conseguirem aceder ao Menu. A questdo também continha algumas indicacdes para
orientar os participantes: “Dirija-se, por exemplo, ao separador “Entradas Mariscos,
“Mariscos”, “Peixe” e Depois carregue em “View in Your Space”. Deste modo, os pratos do

menu apareciam no mesmo espagco fisico dos participantes, em tempo real.

Figura 2.

Cenario de Manipulacédo 1- Menu sem RA Restaurante César
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Figuras 3 e 4.

Cenério de Manipulagdo 2- Menu RA Restaurante César

Depois de terem sido apresentados a um dos dois menus, 0s participantes foram
submetidos as demais questdes presentes no questionario. O bloco seguinte dizia respeito as
variaveis dependentes do presente estudo — intencdo de compra e percecdo sensorial. A
intencdo de compra foi avaliada através de uma escala de Likert de 7 pontos, onde 1
representa “Discordo Totalmente” e 7 corresponde a “Concordo Totalmente” e baseou-se no
estudo de Petit et al. (2022). Esta variavel foi medida através de 4 itens. Por sua vez, a variavel
da percecdo sensorial foi avaliada também através de uma escala de Likert de 7 pontos, onde
1 representa “Discordo Totalmente” e 7 corresponde a “Concordo Totalmente”, com um total

de 3 itens, e baseou-se no estudo de Kim et al. (2023).
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Neste bloco inseriram-se também as varidveis mediadoras do estudo — Fluéncia das
imagens mentais e Resposta emocional. A variavel da fluéncia das imagens mentais foi
avaliada numa escala de Likert de 7 pontos, constituida por 4 itens. Esta variavel foi baseada
na investigacdo de Hilken et al. (2022). Também a variavel da resposta emocional foi
avaliada numa escala de Likert de 7 pontos, mas constituida por 7 itens, baseada no trabalho
de Dirin et al. (2019).

Apbs serem expostos as variaveis dependentes e mediadoras, 0s participantes
iniciaram o bloco referente a0 manipulation check. Importante mencionar que diversos
investigadores utilizam manipulations checks com o objetivo de assegurar que oS
respondentes compreenderam e responderam a manipulacéo realizada consoante o resultado
que seria esperado (Hoewe, 2017). Assim, para assegurar a fiabilidade das respostas dadas
pelos participantes, foi avaliado se estes conseguiram ver efetivamente os pratos do menu
com Realidade aumentada e 0 menu sem RA. Esta manipulation check foi conseguida atraves
de uma escala de Likert de 7 pontos, constituida por 4 itens e baseada na investigacdo de
Sung et al. (2021). Nao foi necessaria uma questdo de manipulation check para a variavel
“Construal Level Theory” dado ser uma variavel medida através de resposta aberta. Na
investigacdo de Herter et al (2022), para verificar a manipulacéo desta variavel, dois jurados
independentes analisaram o conteddo escrito e classificaram as respostas dos participantes
como proeminentemente abstratas (1), concretas (-1), ou nem abstratas nem concretas (0). A
discordancia entre os dois jurados na classificacdo de algumas respostas foi resolvida por um
terceiro jurado independente. Neste sentido, também nesta investigacdo foi utilizado um juri,
composto por duas pessoas, cabendo a estes dois elementos avaliar as respostas dadas pelos

participantes.

Ainda no mesmo bloco, os respondentes estiveram expostos a 4 variaveis de controlo.
A primeira variavel de controlo pretende avaliar se 0s respondentes costumam frequentar
restaurantes, através de uma questao de escolha maltipla. A segunda variavel de controlo tem
como objetivo perceber se os inquiridos estavam familiarizados com aplicacdes de Realidade

aumentada. Esta pergunta foi avaliada numa escala de Likert de 7 pontos e baseada no estudo
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de Hilken et al. (2022). O propdsito da terceira varidvel de controlo era avaliar se 0s
participantes gostavam do tipo de comida que foi apresentada, neste caso, pratos de Marisco.
A Ultima variavel de controlo serviu para aferir se 0s respondentes tinham respondido ao
questionério através de um telemdvel, pois se ndo fosse através deste dispositivo, ndo era

possivel ver os pratos em Realidade aumentada.

Por fim, foram apresentadas as questdes de carater demografico, como o género, a
idade, a situacdo profissional, as habilitacdes literarias, a nacionalidade dos inquiridos e 0
rendimento mensal bruto. Estas questdes servem para caracterizar o perfil dos inquiridos. No
Apéndice 1 é apresentado uma tabela com um sumario das escalas utilizadas no estudo nas
suas versdes originais e traduzidas para Portugués. No anexo B é possivel observar o

questionario final.

4.4. Amostra e Técnicas de Amostragem

Amostra pode ser definida pela recolha de elementos que sdo uma parte da populacéo
(Nunan et al., 2020). Para a selecdo da amostra desta investigacdo foi considerada a
amostragem ndo probabilistica. Recorreu-se, portanto, a uma amostra por conveniéncia, que
significa que os elementos ou participantes séo escolhidos com base na acessibilidade,
disponibilidade, ou facilidade de obtencdo (Malhotra, 2011), ou seja, 0s participantes foram
escolhidos pois estavam prontamente disponiveis, e ndo porque foram selecionados por meio

de um critério estatistico (Hill, 2009).

A amostra a ser recolhida ird contar um total de pelo menos 400 inquiridos, com o
propdsito de se obter pelo menos 100 participantes por condicao experimental, quer do sexo
masculino ou feminino, maiores de 18 anos e que tenham utilizado um telemovel para
responder ao questionario. Como referido, para a manipulacdo da Realidade aumentada ser
bem-sucedida € necessaria a utilizacdo de um telemdvel, uma vez que através de outros
dispositivos moéveis ndo € possivel ver os pratos do menu no espaco fisico onde os

participantes se encontram. E relevante salientar que o numero total de participantes
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necessarios para o sucesso deste estudo foi previamente determinado através do Software G-
Power, com o objetivo de garantir a confiabilidade do mesmo.

4.5. Técnica de Analise de Dados

Apos ter sido realizada a recolha dos dados, procedeu-se & anélise dos mesmos. Para tal,
utilizou-se o software estatistico IBM SPSS Statistics, versdo 28. Utilizaram-se testes
univariados (frequéncia, média e desvio padrdo), Chi-square, One way ANOVA, Two way
ANOVA, além do teste de mediacdo (modelo 4), através da macro PROCESS 3.3
desenvolvida por Hayes (2017).

4. ANALISE DOS RESULTADOS

5.1. Caracterizacdo da Amostra

O questionario contou com a participacdo de 760 individuos. No entanto, foram
excluidas 425 dessas respostas, dado estarem incompletas, ficando com uma amostra de 461
inquiridos. De seguida, confirmou-se que os inquiridos que foram expostos a condicao
experimental com Realidade aumentada tinham utilizado um telemovel para responder ao
questionario, sendo que os que utilizaram outro dispositivo, 3 participantes, foram excluidos.
De seguidas, foram retirarem todas as respostas que mostraram ser incoerentes, 17 no total,
como por exemplo os participantes que apresentaram a mesma resposta ao longo de todo o
questionario. Para ajudar a verificar se as respostas de um inquirido eram heterégenas foi
calculado o desvio padrdo. Assim, caso o desvio padrdo fosse 0, era sinal que as respostas
seriam homogeéneas, ou seja, que o0s inquiridos teriam dado sempre a mesma resposta ao

longo do questionario. No final, a amostra total analisada foi de 428 inquiridos.

Destes 428 respondentes,70.3% (301) pertencem ao sexo feminino e 29,2% (125) ao
sexo masculino. A idade média dos inquiridos é de 38,32 anos (SD=15,40) sendo a idade
minima 18 anos e a maxima de 82. Relativamente a situacdo profissional, mais de metade

dos participantes, 56,1%, sdo trabalhadores por conta de outrem, seguindo-se 0s
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trabalhadores por conta propria (12,4%) e os trabalhadores estudantes, 11,7%. De seguida,
seguem-se 0s estudantes (9,1%), reformados (7,2%), e, por fim, os desempregados (2,3%).
Em relacdo a nacionalidade 419 dos participantes sdo portugueses e 8 apresentam
nacionalidade brasileira. Por fim, no que diz respeito ao rendimento mensal bruto dos
participantes, 21,3% apresenta um rendimento entre 1001€-1500€ e 16,6% enquadra-se no
grupo que recebe entre 1501€-2000€.

Dado este estudo apresentar 4 condi¢des experimentais distintas, foi necessario
verificar se os participantes estavam distribuidos de forma consistente entre as condigdes.
Para tal, foi realizada uma tabela cruzada e recorreu-se ao teste ChiSquare. Os resultados do
teste ChiSquare mostram que nédo existem diferencas estatisticamente significativas entre as
condigdes (2 (1) =0, 35, p=0,55). A Tabela 1 mostra a distribuicdo dos participantes entre

as condicOes experimentais.

Tabela 1.

Distribuicao dos participantes pelas condicoes experimentais

Manipul.CLT
Forque_Abstr Como_Concr
ato eto Total
Manipulagdo RA ou Menu MenuFisico 1089 1M 220
FIsico MenuRA 108 ag 208
Total 218 210 428
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5.2. Analise Manipulation Check

O manipulation check era composto por quatro itens: dois diziam respeito ao cenario
do Menu com Realidade aumentada e os outros dois eram relativos ao cenario sem Realidade
aumentada. Para facilitar a interpretacdo dos dados, juntou-se os itens relacionados com a
manipulacdo do cenario de RA numa s6 varidavel (Q14 MC_RA), e os itens relacionados
com o cendrio do menu sem Realidade aumentada numa segunda varidvel
(Q14_MC_semRA).

Para medir a confiabilidade desses itens, foi utilizado o coeficiente de Alpha de
Cronbach, sendo que para os mesmos serem considerados fiaveis teve-se em consideracéo
os valores superiores a 0.8. Assim, no que concerne aos itens relacionados com o menu sem
Realidade aumentada observou-se um alto indice de confiabilidade (a = 0.893), tal como os
itens referentes ao menu com realidade aumentada (a = 0.895). Posteriormente, a fim de

verificar a eficacia da manipulacéo, foram conduzidos dois testes One-way ANOVA.

Primeiramente, verificou-se se a manipulacdo do Menu com Realidade aumentada foi
bem-sucedida. Os resultados mostram que ha diferenca significativa entre as condicdes
experimentais e a varidvel Q14 MC RA (F (1,426) = 244,128, p < .001). Conforme
esperado, os participantes da condicdo experimental com o Menu RA apresentaram um maior
nivel de concordancia com as afirmacgdes do que os participantes da condi¢cdo do Menu sem
realidade aumentada. (Mmenura = 4,83, SD = 1,83; Mmenusemra = 2,35, SD = 1,43).

Relativamente aos itens associados a manipulacdo do Menu sem RA, os resultados
do teste One-way ANOVA mostram que existe diferenca estatisticamente significativa entre
as condicBes experimentais e a variavel Q14 _MC_semRAF (1, 426) = 405,228, p <0.0).
Especificamente verificou-se que os participantes na condicdo experimental Sem Realidade
aumentada apresentaram maior nivel de concordancia com as afirmacdes, tal como era
esperado, em comparacao aos participantes na condicdo com Realidade aumentada (Mmenu RA
=2,4, SD = 1,74; Mmenu semrA = 5,39, SD = 1,30). Concluindo, estes resultados demonstram

que a manipulacdo da variavel independente foi eficaz, visto que se pode observar diferencas
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significativas entre as condi¢des experimentais, bem como niveis de concordancia mais altos

para o cenario do qual os itens se referiam.

Como referido anteriormente, para a manipulation check da variavel moderadora —
Construal Level Theory - dado ser uma questdo de resposta aberta, foi necessario a criacdo
de um juri, composto por duas pessoas, para avaliar o nivel de confiabilidade das respostas,
tal como referido anteriormente. Todas as respostas referentes a manipulacdo da variavel
moderadora foram agrupadas num s6 documento e partilhadas com o jari. Foi-lhes pedido
que classificassem cada uma das respostas com “0” para aquelas que considerassem
apresentar um pensamento abstrato ¢ com “1” as consideradas refletir de um pensamento
concreto. Apds a avaliagdo do grupo de jurados, estes discordaram em 13 respostas, que
posteriormente foram analisadas pelo autor desta investigacdo. Deste modo, as mesmas
foram apagadas pois demonstravam que os inquiridos nao tinham sido manipulados de forma

correta, logo tinham de ser excluidos do estudo.

5.3. Analise das Variaveis de Controlo

Ao contrario do que foi analisado anteriormente, € esperado que nao existam
diferencas significativas entre as condigdes experimentais observadas (Menu com RA e
menu sem RA). Importante mencionar que todas as variaveis de controlo incluidas neste
estudo foram analisadas através do teste One-way ANOVA, dado serem medidas
intervalares. A primeira variavel de controlo diz respeito a “Frequéncia com que 0S
participantes véo a restaurantes” (Questdo 15). Apos a realizacdo do teste verificou-se que
ndo existem diferencas significativas entre as condi¢fes experimentais (F (1,426) = 0,204, p
=0,65). A segunda variavel é relativa ao quanto a pessoa gosta do tipo de comida que lhe foi
apresentada, neste caso, Marisco. Os resultados, também mostram que ndo existem
diferencas significativas entre as condi¢6es experimentais (F (1,426) = 0,01, p =0,98). Outra
varidvel de controlo que este estudo apresenta (Questdo 17) € a familiaridade dos inquiridos
com aplicacbes de realidade aumentada. Verificou-se, novamente, que nao existem

diferencas significativas entre os dois grupos experimentais (F (1,426) = 2,059, p = 0,15).
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Deste modo, estd confirmado que estas varidveis ndo podem ser consideradas como fatores

externos, ou seja, que ndo podem influenciar os resultados da varidvel independente.

5.4. Anélise de Main-Effect

5.4.1. Intencio de Compra

A primeira variavel dependente analisada neste estudo foi medida através de 4 itens.
Para medir a confiabilidade desses itens, foi utilizado o coeficiente de Alpha de Cronbach,
sendo que para os mesmos serem considerados fidveis teve-se em consideracdo os valores
superiores a 0.8. Assim, no que concerne a variavel da Intencdo de compra observou-se um
baixo indice de confiabilidade (a = 0.61). Como tal, esta sofreu alguns ajustes. Decidiu-se
remover o item Q10_4, sendo que o novo Alpha foi de (a = 0.84). E importante referir que
se removeu o item Q10 4 dado este ser pouco claro (“Eu faria um grande esforco para
comprar a comida deste restaurante”), podendo criar duvidas nos participantes, em termos de
quantificagdo da palavra “esfor¢o”. Além disso, este item ndo apresentava consisténcia
interna com os demais trés itens da escala. Desta forma, foi criada uma variavel global apenas
com os trés primeiros itens da escala de intencdo de compra. De seguida, foi realizado o teste
One Way ANOVA. Os resultados mostram que ndo ha diferencas estatisticamente
significativas entre as duas condi¢des experimentais e a intencdo de compra dos participantes
(F(1,426) = 2,41, p = 0,12). Isto €, os niveis de intencdo de compra nao diferem entre 0s
participantes que observaram o Menu com realidade aumentada e sem RA (Mwmenura = 5,50,
SD = 1,14; Mmenusem ra = 5,30, SD = 1,35). Ou seja, estes resultados indicam que néo existe
uma influéncia direta da Realidade aumentada na inten¢éo de compra. Deste modo, a hipotese
H1 é rejeitada (p > 0,05), ndo podendo se afirmar que a utilizagdo de um menu com RA

aumenta o nivel de intencdo de compra dos consumidores.
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5.4.2. Percecdo Sensorial

A segunda variavel dependente deste estudo foi medida através de 3 itens. Também
para esta variavel foi utilizado o coeficiente de Alpha de Cronbach para medir a
confiabilidade dos itens, que demonstrou elevado nivel de confiabilidade (o= 0.817). Assim,
esta variavel dependente foi analisada globalmente. O resultado do teste One Way ANOVA
mostra que os participantes apresentaram diferenca significativa relativamente a percecao
sensorial (F (1,426) = 100,91, p < 0.01). Os inquiridos que observaram a condicdo
experimental com Realidade aumentada apresentaram maiores niveis de percecdo sensorial
do que os participantes que observaram o cenario sem Realidade aumentada (Mmenura=5.10,
SD = 1,48; Msem ra= 3.70, SD = 1,31). Estes resultados comprovam que existe influéncia
direta da presenca de Realidade aumentada na percecdo sensorial dos participantes,
«suportando a H2, podendo-se afirmar que a utilizacdo de um menu com RA (versus menu

sem RA) influencia positivamente a perce¢do sensorial dos participantes.

5.5. Analise Moderadora

Para verificar se a variavel Construal Level atuava como moderadora entre a variavel
independente e as dependentes, recorreu-se ao teste Two Way ANOVA. As hipoOteses 7 e 8
afirmavam que a variavel CLT moderava o efeito dos Menus com Realidade aumentada (e

sem Realidade aumentada) na intencdo de compra e na percecao sensorial, respetivamente.

Comecando pela intencdo de compra, € possivel afirmar que o efeito do Menu com
Realidade aumentada (versus sem Realidade aumentada) na intengdo de compra, moderado

pela Construal Level ndo é estatisticamente significativo (F (1,426) = 0,45, p = 0,50).

Assim, estes resultados indicam que se rejeita H7 (p > 0,05), uma vez que mostram
evidéncias de que ndo existe moderacdo da Construal Level na relacdo entre a Realidade
aumentada e a intencdo de compra. Dado a hipoOtese geral ser rejeitada, ndo se verificou
diferencas significativas para os efeitos em cada um dos niveis - concreto e abstrato. Assim,

H7a e H7b também séo rejeitadas.
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No que toca a percecdo sensorial, é possivel afirmar que o efeito do Menu com
Realidade aumentada (versus sem Realidade aumentada) na percecdo sensorial, moderado
pela Construal Level, também ndo é estatisticamente significativo (F (1,426) = 1,34, p =
0,25). Assim, estes resultados indicam que a H8 deva ser rejeitada (p > 0,05), uma vez que
mostram evidéncias de que ndo existe moderacdo de Construal Level na relacdo entre a
Realidade aumentada e a percecdo sensorial. Dado a hipdtese geral ser rejeitada, ndo se
verificou diferencas significativas para os efeitos em cada um dos niveis - concreto e abstrato.

Assim, H8a e H8b também sdo rejeitadas.

5.6. Analise Mediadoras

Para verificar se as variaveis “Fluéncia das imagens mentais” e “Resposta
Emocional” atuavam como mediadoras entre a variavel independente e as dependentes,
recorreu-se a0 modelo 4 da macro PROCESS 3.3 desenvolvida por Hayes (2017). Para
analisar todas as possiveis mediacdes foram realizados testes atraves da macro para SPSS®

com 5.000 amostras bootstrapped (modelo 4), Hayes (2017).

5.6.1. Fluéncia das Imagens Mentais

A primeira variavel mediadora deste estudo foi medida através de 4 itens. Também
para esta variavel foi utilizado o coeficiente de Alpha de Cronbach para medir a
confiabilidade dos itens, que demonstrou ser elevado (o = 0.955). Assim, esta variavel

mediadora foi analisada globalmente.

As hipoteses 3 e 4 afirmavam que a variavel “Fluéncia das imagens mentais” mediava
o efeito dos Menus com Realidade aumentada (e sem Realidade aumentada) na intencdo de

compra e na percec¢do sensorial, respetivamente.

Comecando pela intencdo de compra, e relativamente ao efeito direto do Menu com
Realidade aumentada (versus sem Realidade aumentada) na intencdo de compra, 0S
resultados mostram um efeito estatisticamente significativo (b = -0.32, p < 0.05; 95% CI: -

0.60 para -0.37). No que toca ao efeito indireto, a analise bootstrapping mostra que o efeito
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do Menu com Realidade aumentada (versus sem Realidade aumentada) na intencdo de
compra, através da Fluéncia das imagens mentais, é estatisticamente significativo (b = 0,50;
95% CI: 0,33 para 0,70). Assim, estes resultados indicam que se pode suportar H3, uma vez
que mostram evidéncias de que existe mediacdo da Fluéncia das Imagens Mentais na relacéo
entre a Realidade aumentada e a intengdo de compra. Entéo, é possivel afirmar que o Menu
com Realidade aumentada (versus Menu sem Realidade aumentada) aumenta a intencdo de

compra devido a uma maior Fluéncia das imagens mentais.

Seguidamente, analisou-se o efeito desta mediadora na segunda variavel dependente,
percecdo sensorial. Relativamente ao efeito direto, o efeito do Menu com Realidade
aumentada (versus sem Realidade aumentada) na intencdo de compra apresentou nao ser
estatisticamente significativo (b = 0,12, p = 0.33; 95% CI: -0,13 para 0,38). Em relacéo ao
efeito indireto, a analise bootstrapping mostra que a influéncia do Menu com Realidade
aumentada (versus sem Realidade aumentada) na percecéo sensorial, atraves da Fluéncia das
imagens mentais, € estatisticamente significativa (b = 1,23; 95% CI: 1,01 para 1,47). Assim,
estes resultados indicam que se pode suportar H4, uma vez que mostram evidéncias de que
existe mediacdo da Fluéncia das Imagens Mentais na relacdo entre a Realidade aumentada e
a percecdo sensorial. Deste modo, é possivel afirmar que o Menu com Realidade aumentada
(versus Menu sem Realidade aumentada) aumenta a perce¢do sensorial devido a uma maior
Fluéncia das imagens mentais. E de referir que a mediacdo da Fluéncia das imagens mentais
apresenta ser tdo forte que anula o efeito direto da variavel independente na percecéo
sensorial, mesmo ja tendo sido verificado, anteriormente, que existe relacdo direta entre as

duas variaveis, no subcapitulo 4.2.

5.6.2. Resposta Emocional

Esta variavel foi medida numa escala de Likert de 7 pontos e continha 5 itens: 4
emocoes positivas e 1 negativa (“Entediado”). Como tal, foi necessario inverter o item da
emogdo negativa, originado a variavel “Q13_5_Invertida”. Apos a inversao, procedeu-se a

analise da confiabilidade da escala, utilizando o coeficiente de Alpha de Cronbach. Assim,
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observou-se um alto indice de confiabilidade (a =0.840). Criou-se, entdo, uma variavel global

para resposta emocional para se prosseguir com a analise desta mediadora.

As hipoteses 5 e 6 afirmavam que a varidvel “Resposta Emocional” mediava o efeito
dos Menus com Realidade aumentada (e sem Realidade aumentada) na intencdo de compra
e na percecao sensorial, respetivamente. Tal como anteriormente, para analisar esta possivel
mediacdo, foram realizados testes através da macro para SPSS® com 5.000 amostras
bootstrapped (modelo 4), Hayes (2017). Relativamente ao efeito direto, a influéncia do Menu
com Realidade aumentada (versus sem Realidade aumentada) na intencdo de compra
apresentou ser estatisticamente significativo (b =-0.28, p < 0.01; 95% ClI: -0,51 para -0,54).
A analise do efeito indireto mostra que o Menu com Realidade aumentada (versus sem
Realidade aumentada) na intencdo de compra, através da Resposta Emocional, é
estatisticamente significativo (b = 0,47; 95% CI: 0,33 para 0,63). Assim, estes resultados
indicam que se pode suportar H5, uma vez que mostram evidéncias de que existe mediacao
da Resposta Emocional na relacdo entre a Realidade aumentada e a intencdo de compra. E
possivel afirmar que o Menu com Realidade aumentada (versus Menu sem Realidade
aumentada) aumenta a intencdo de compra devido a uma maior Resposta Emocional dos

consumidores.

Relativamente a segunda variavel dependente, a percecdo sensorial, e no que toca ao
efeito direto, pode-se afirmar que este é estatisticamente significativo (b =0,74; 95% CI: 0,50
para 0,98). Ou seja, a Realidade aumentada apresenta um impacto significativo na perce¢édo
sensorial dos consumidores. Por sua vez, a analise do efeito indireto mostra que o0 Menu com
Realidade aumentada (versus sem Realidade aumentada) na percecao sensorial, através da
Resposta Emocional, € também estatisticamente significativo (b = 0,61; 95% CI: 0,44 para
0,78). Assim, estes resultados indicam que se pode confirmar a H6, visto que existe mediacdo
da Resposta Emocional na relacdo entre a Realidade aumentada e a percecdo sensorial dos
consumidores. Neste sentido, é possivel afirmar que o Menu com Realidade aumentada
(versus Menu sem Realidade aumentada) aumenta a perce¢do sensorial devido a uma maior

Resposta Emocional por parte dos consumidores.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta dissertacdo teve como objetivo central investigar qual o efeito diferencial da
utilizacdo de um menu com Realidade aumentada (vs sem Realidade aumentada) na intengéo
de compra e na percecdo sensorial dos consumidores. Este tema surgiu da necessidade de
estudar o impacto das novas tecnologias imersivas, especificamente Realidade aumentada,
na vertente do comportamento do consumidor relativa & sua intencdo de compra, e, por outro

lado, investigar o lado mais sensorial que a Realidade aumentada pode oferecer.

No que toca ao primeiro objetivo especifico, Jung et al (2019) indicam que a
Realidade aumentada pode proporcionar uma experiéncia mais rica e interativa, influenciado,
deste modo, a decisdo de compra dos consumidores. Estudos anteriores demonstram que
dado o elevado nimero de beneficios tangiveis que a RA pode oferecer, os consumidores
facilmente ficam mais satisfeitos (Nikhasmi et al., 2021). Ao ficarem mais satisfeitos, o seu
nivel de intencdo de compra deveria aumentar. A investigacdo tem demonstrado que a
Realidade aumentada influencia positivamente a intencdo de compra em diferentes contextos
como o imobiliario e a cosmética, entre outros (Tan et al., 2022 ; Gatter et al., 2022). Assim,
era de esperar que a RA tivesse um efeito positivo na intencdo de compra e no comportamento
dos clientes quando utilizada ao nivel da Restauracdo. No entanto, os resultados da presente
investigacdo ndo permitem tirar conclusbes no contexto da restauracdo, quando a RA é
utilizada para a visualizacdo de menus. Assim sendo, podem existir alguns fatores
contextuais que estdo a originar estes resultados. Neste sentido, revelou-se importante avaliar
0s principais critérios de escolha de um restaurante. De acordo com Tinoco e Ribeiro (2012),
o principal determinante para escolher um restaurante €, em primeiro lugar, o aspeto do prato
e, de seguida, o consumidor concentra-se no ambiente, limpeza, decoracéo e privacidade do
restaurante. Importante referir que Hilken et al. (2021) afirmam que os estabelecimentos
devem tentar combinar as tecnologias da Realidade aumentada e Realidade virtual devido as

suas caracteristicas e funcdes distintas.
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Através da RA, os clientes podem experimentar um produto de forma realista no seu
ambiente pessoal (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). Neste sentido, a RA pode ajudar
consumidor a perceber o0 aspeto do prato que deseja. Por outro lado, a RV proporciona aos
clientes uma experiéncia mais concreta através da representacao virtual do contexto do ponto
de venda (Pleyers & Poncin, 2020). Assim, a Realidade Virtual torna-se fulcral para o
consumidor entender o ambiente e a decoracdo do restaurante. Por exemplo, tendo utilizado
a RA para inspecionar o menu de um café (Hilken et al., 2021), posteriormente o consumidor
sente a necessidade de saber o ambiente do restaurante. Assim, através da Realidade Virtual,
é possivel visualizar o café em 360° e perceber se 0 ambiente lhe agrada. Desta forma, espera-
se que em ambientes de restauracdo, se a Realidade Virtual for incluida no percurso do
consumidor apos a Realidade aumentada, a intengdo de compra dos consumidores ja se

mostre significativa.

Relativamente ao segundo objetivo especifico referente a percecdo sensorial, a
literatura refere que a RA se tem mostrado uma abordagem promissora para atingir 0s
consumidores, na medida em que 0s consegue satisfazer ao nivel de uma experiéncia mais
sensorial (Velasco et al., 2019). La Valle (2017) mostra que 0s consumidores interagem com
0s objetos expostos pela RA como se parecessem reais. Gatter et al (2021) concluiram
também que a RA é uma ferramenta excecional para a apresentacéo do produto e que satisfaz
a necessidade de tato dos consumidores. Além disso, devido a sua experiéncia altamente
realista e interativa, a RA permite aos clientes ter uma melhor percecdo sensorial dos
produtos (Heller et al., 2019; Hilken et al., 2017). Em conformidade com a literatura
existente, os resultados da presente investigacdo mostraram que a percecdo sensorial dos
consumidores aumenta quando expostos a menus com Realidade Aumentado, em detrimento

do Menu sem realidade aumentada.

O terceiro objetivo desta investigacdo pretendia analisar se a Realidade aumentada
apoiava a fluéncia das imagens mentais dos consumidores. Quando 0s consumidores criam
imagens mentais vividas e positivas sobre um produto, é provavel que o produto seja

percecionado de melhor forma (Abaidi et al., 2020). Estudos anteriores concluiram gque tanto
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a Realidade aumentada como a Realidade virtual ajudam na criacdo de imagens mentais,
através da geracao de simulacGes de produtos que parecem, efetivamente, reais ( Heller et
al., 2019). De acordo com Carrozzi et al (2019), a Realidade aumentada apoia a fluéncia de
imagens mentais, pois os clientes podem ver "hologramas™” de produtos realistas, no seu
ambiente real, como se estivessem fisicamente presentes. Hilken et al (2021) concluiram que
o0 impacto diferencial da Realidade aumentada na inten¢éo de compra dos consumidores pode
ser explicado por um processo de imagética mental relacionado com os produtos, tal como
Bogicevic et al (2019) que apresentou resultados onde a fluéncia das imagens mentais molda,
de forma crucial, a intengdo de compra dos consumidores. Desta forma, os resultados deste
estudo entram em concordancia com a literatura, uma vez que mostraram a mediacdo da
fluéncia das imagens mentais ¢ um fator determinante na intencdo de compra dos
consumidores. Por fim, os resultados obtidos seguem também o raciocinio de Macinnis e
Price (1987) que afirmam que a fluéncia das imagens mentais esta estritamente relacionada
com a percec¢do sensorial dos consumidores. Cheng e Zhang (2023) mostraram, também que
a fluéncia das imagens mentais facilita a representacdo e a interpretacdo da informacéo
sensorial por parte dos consumidores. Desta forma, os resultados deste estudo entram em
concordancia com a literatura novamente, uma vez que mostraram que a mediacdo da
Fluéncia das imagens mentais € um fator determinante no aumento da percec¢éo sensorial dos
consumidores. Para além disso, os resultados deste estudo mostraram uma mediacédo total da
fluéncia das imagens mentais na relacdo entre 0 menu com realidade aumentada e a percecao

sensorial, ou seja, a mediacdo anula o efeito direto da RA na percec¢éo sensorial.

O quarto objetivo, referente ao efeito mediadora da resposta emocional, pretendia
analisar o efeito da Realidade aumentada na percecdo sensorial e na inten¢do de compra. A
literatura sugere que esta tecnologia é capaz de proporcionar aos clientes uma experiéncia
atraente, provocando nos consumidores respostas emocionais positivas (Poncin Mimoun,
2014). Alguns resultados mostram que as emoc¢6es sdo consideradas agradaveis perante a
tecnologia de Realidade aumentada, devido ao contetido dinamico e interativo caracteristico

desta ferramenta tecnoldgica (Torrico et al., 2020). Yim et al. (2017) afirmam que o contetdo
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vivido que a Realidade aumentada oferece provoca nos consumidores emogdes excitantes,
ao contrario dos ambientes ndo vividos. Neste sentido, Jung t al. (2019) concluiram que as
emocOes positivas sdo importantes e impulsionadoras da intengdo de compra dos
consumidores. Torrico et al (2020) mostraram igualmente resultados que uma emocéo
positiva pode levar a uma melhor avaliacdo do produto, o que, posteriormente, leva a uma
maior intencdo de compra dos consumidores. Por sua vez, emog¢des negativas, como
frustracdo ou raiva, podem diminuir o nivel de intencdo de compra dos consumidores, uma
vez que o consumidor atribuiu um valor menor a esse produto. Deste modo, os resultados
deste estudo, em conformidade com a literatura apresentada, indicam que a Realidade
aumentada provoca no consumidor respostas emocionais positivas, aumentando, desta forma,
0 seu nivel de intencdo de compra. De outra perspetiva, os resultados provenientes deste
estudo estdo também em linha com os resultados de Brito et al (2018) onde afirma que as
emoc0es direcionam a atencdo dos individuos para certos estimulos sensorias. Além disso,
as emocoes alteram a sensibilidade dos consumidores as sensacdes a que estdo sujeitos
(Crofton et al., 2019b). De acordo com Kourouthanassis et al (2015), as emoces influenciam
a forma como se interpreta e se atribui significado aos estimulos sensoriais, tendo um efeito
concreto na percecdo sensorial dos consumidores. Assim, 0s resultados desta investigacéo
entram em concordancia com a literatura novamente, uma vez que mostraram que a mediacao
das respostas emocionais € um fator determinante no aumento da perce¢do sensorial dos
consumidores. Em ambos os casos, a mediacdo da resposta emocional na intencdo de compra

e na percecao sensorial é parcial.

O quinto objetivo, referente a varidavel moderadora Construal Level Theory,
pretendia analisar a forma como a distancia psicoldgica afetava os resultados da RA na
percec¢do sensorial do menu e na intencdo de compra. Trope et al. (2007) indicam que quanto
mais concreto for o contedo interativo e quanto maior for a sensacdo de presenca, mais
eficaz sera a reducdo das distancia psicologica. Nesse sentido, a distancia concreta deveria
ampliar o efeito da RA (vs. menu sem RA) na intencdo de compra e na percecao sensorial.

O menu sem RA “obriga” as pessoas a pensar mais, pois ndo ha uma imagem tao presente e
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vivida como no menu com RA. Por isso, quando estamos num pensamento abstrato, estamos
num contexto de “desirability”’, porque ndo temos a certeza do que vamos ver. Supostamente
isso devia fazer com que a influencia fosse mais ampliada no menu sem RA. Tal néo foi

possivel comprovar neste estudo.

Com a RA, os clientes podem experimentar um produto de forma realista no seu
ambiente pessoal (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017), o que, nas fases iniciais da viagem,
se alinha com a necessidade de tomar a deciséo geral sobre o que comprar e porqué (Zemack-
Rugar & Rabino, 2019). A RV proporciona aos clientes uma

experiéncia mais concreta atraves da imerséo dos clientes numa representacéo virtual
navegavel de uma paisagem de retalho fisica (Pleyers & Poncin, 2020), ajudando-os assim a
visualizar as sequéncias de acdo especificas necessarias para executar a experiéncia de
consumo (Soliman et al., 2017; Zemack-Rugar & Rabino, 2019). Por exemplo, em RV, um
cliente pode sentar-se em qualquer mesa de um restaurante e experimentar a vista e 0
ambiente de cada mesa. Esta simulacdo abre possibilidades de experimentar diferentes
conjuntos de ac¢des sem o constrangimento do ambiente fisico e, por conseguinte, com um
custo comportamental mais baixo (Cowan & Ketron, 2019), o que deve ser propicio ao

desenvolvimento do conforto e da consciéncia comportamental do local fisico.

6. CONCLUSAO

6.1. Implicaces teodricas

A presente investigacdo contribuiu para o aumento do conhecimento dos efeitos da
tecnologia da Realidade aumentada no comportamento do consumidor, uma vez que tinha
como principal objetivo perceber a forma como os menus com realidade aumentada, em
detrimento dos menus sem realidade aumentada, afetavam a intengcdo de compra e a percecao
sensorial dos consumidores. A partir dos resultados obtidos no presente estudo, até onde foi

possivel apurar, é possivel concluir que a utilizacdo da RA esta associada positivamente ao
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aumento da percecdo sensorial dos consumidores. Devido a sua experiéncia altamente
realista, interativa e dindmica (Heller et al., 2019), conseguiu comprovar-se que 0S
consumidores, ao verem os pratos em 3D em tempo real, ficam com a sensagao que 0s pratos

estdo mesmo presentes fisicamente, aumentado, deste modo, a sua percecao sensorial.

Para além disso, demonstrou-se que a Realidade aumentada, devido a sua capacidade
de sobrepor virtualmente os produtos no ambiente em tempo real do consumidor (Hilken et
al., 2017), facilita o processo de criacdo de imagens mentais do consumidor. Os pratos do
menu, ao estarem presentes no mesmo espaco fisico do consumidor, ajudaram-no a combater
as lacunas de imaginagdo que tinha sobre o menu. Esta variavel demonstrou ser
imprescindivel para que haja relacdo entre a Realidade aumentada e a percecdo sensorial.
Ainda se comprovou que devido as caracteristicas divertidas desta ferramenta tecnologica

(Jung et al., 2019), a resposta emocional no consumidor € bastante positiva.

Assim, contribuisse para a literatura da Realidade aumentada principalmente através
da identificacdo de fortes processos mediadores que conduzem o efeito positivo desta

ferramenta na intencdo de compra e na percecéo sensorial dos consumidores.

6.2. Implicacbes praticas

No contexto da industria alimentar, onde se concentram muitos estabelecimentos de
restauracdo - restaurantes, cafetarias, bares - ja se tem oferecido aos clientes menus digitais,
através de tablets portateis (Anindita, 2018), permitindo aos clientes a pré-visualizacdo do
prato antes de fazerem um pedido. Tal como mencionado na introducéo desta dissertacao,
alguns restaurantes ja comecaram a evoluir dos menus digitais para 0s menus com Realidade
aumentada. No entanto, estd longe de ser uma pratica omnipresente. As conclusbes deste
estudo sugerem que oferecer aos consumidores a possibilidade de verem os pratos num
formato de RA é o caminho certo para o sucesso empresas. As descobertas desta investigacao
fornecem informacdes valiosas aos profissionais do marketing, recomendando que estes
comecem a utilizar este tipo de tecnologia interativa nas suas estratégias. Da mesma forma,

propdem-se aos gestores dos restaurantes que comecem a olhar para esta tecnologia como
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uma forma inovadora e divertida com o objetivo de diferenciar o seu estabelecimento de
outros e criar valor para 0 seu servico. Primeiramente, os resultados desta investigagédo
comprovam que quando a Realidade aumentada € incorporada na estratégia dos servigos,
influencia positivamente a percecdo sensorial dos consumidores, ao nivel da Restauracéo. Os
pratos do menu, ao aparecerem como se fossem reais, geram no consumidor uma maior
percecdo sensorial, de tato ou visdo. Deste modo, é provavel que o cliente se sinta mais
satisfeito (Nikhashemi et al., 2021).

Além disso, uma vez que a tecnologia de RA requer apenas um dispositivo mével
com camara, pode facilmente estender-se e ajudar na visualizacdo dos pratos pelos
consumidores em casa. Isto tornou-se cada vez mais relevante, uma vez que as encomendas
de comida online (por exemplo, Uber Eats, Glovo, BoltFood) tém vindo a aumentar (Fritz et
al., 2022). Deste modo, a tecnologia RA pode dar aos consumidores a oportunidade de verem
as ofertas alimentares nas suas proprias casas, antes de fazerem qualquer encomenda. Para
alem disso, os clientes podem sentir-se mais confortaveis a utilizar esta tecnologia a partir de

Casa.

6.3. Limitacoes e sugestbes de investigacoes futuras

No presente estudo foram identificadas algumas limitacdes que influenciaram e
condicionaram o seu desenvolvimento, pelo que devem ser tidas em consideracdo. Em
primeiro lugar, a utilizagdo de amostras ndo-probabilisticas por conveniéncia implica que 0s
resultados obtidos ndo possam ser generalizados (Bryman, 2012), isto €, ndo permite uma
extrapolacdo dos dados recolhidos para a populacao, pelo que o estudo ndo € representativo.
O facto de a amostra ser constituida apenas por elementos do sexo feminino, também pode
ser considerada uma limitacdo, uma vez que ndo permite realizar comparacdes entre sexos,
limitando, de certa forma, o presente estudo. Por outro lado, no que toca a manipulacédo da
variavel independente, é importante referir que o0 menu sem realidade aumentada foi criado
pela autora deste estudo, ndo sendo o atual menu sem RA do restaurante César. As diferencas

entre 0s dois menus podem enviesar 0s resultados, dai ser considerada uma limitacdo deste
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estudo. Por fim, embora tenha sido adotada a medida de familiaridade com RA como variavel
de controlo, é possivel reconhecer que uma das limitacdes é o facto de ndo ser especifica ao
contexto do estudo ou seja, refere-se a familiaridade com RA em geral, em oposicdo a RA
no contexto da Restauracéo.

Tendo em conta as limitagGes apresentadas, a relevancia e atualidade do tema em
analise conduz a identificacdo de um conjunto de topicos pertinentes que podem ser alvo de
interesse. A natureza crescente da tecnologia de RA e a sua expansdo no mercado abrem
varios caminhos interessantes para potenciais investigacdes futuras. Apesar de ser um tema
com origem héa alguns anos, a RA comegou agora a ganhar dimensao e importancia. Nesse
sentido, é uma tematica que ainda tem muito por explorar. Em primeiro lugar, sugere-se uma
investigacdo noutras areas, diferentes da area da restauracdo, de modo a compreender se 0s
resultados sdo coerentes nas diversas industrias existentes. Adicionalmente, sugere-se que
seja investigado se o efeito da Realidade aumentada na percecédo sensorial varia em torno do
género dos consumidores, uma vez que existem diferencas na percecdo dos estimulos
sensoriais entre 0os homens e as mulheres (Skolnick, 2013). Por fim, seria interessante
também analisar o impacto da Realidade aumentada na Willingness to Pay dos consumidores.
A investigacdo centrada na RA concluiu que esta tecnologia melhora aspetos da experiéncia
do consumidor (Barta et al., 2023), ao ajudar os clientes a visualizar os produtos nos seus
contextos de consumo, reduzindo a incerteza no ato de compra (Tan et al., 2022). Assim,
seria interessante investigar se probabilidade dos consumidores em pagar um preco mais

elevado aumentaria, quando expostos a tecnologia da Realidade aumentada.

44



Realidade aumentada em Menus de Restaurantes

ANEXOS

Maria Nazaré

Anexo A. Tabela sumario de métricas e escalas reportadas em estudos similares

Citacéo

Construto

Escala Original

Escala Adaptada E
Traduzida

Manipulacdo Moderadora (CLT) + Independente (Realidade aumentada)

Herter et al.
(2022)

Original:
Construal Level
Theory

CLT1. Why to be a healthy
person? In particular, we

would like to know why you
think you should be a healthy
person. For example, what are

the reasons and purpose
[steps and methods] to be a
healthy person? Thank you
for taking some time to
explain in the space below
why to be a healthy person.

CLT2. How to be a healthy
person? In particular, we

would like to know how you
think you should be a healthy
person. For example, what are

the reasons and purpose
[steps and methods] to be a
healthy person? Thank you
for taking some time to
explain in the space below
how to be a healthy person.

CLTL1. Porqué ser uma
pessoa saudavel? Na sua
opinido, porque devemos
ser pessoas saudaveis?
Por exemplo, quais as
razdes e 0s objetivos para
ser uma pessoa saudavel?
Obrigado por dedicar
algum tempo explicar nos
3 espacos abaixo o
porqué ser uma pessoa
saudavel.

CLT2. Como ser uma
pessoa saudavel? Na sua
opinido, como devemos
ser pessoas saudaveis?
Por exemplo, quais 0s
passos e metodos para ser
uma pessoa saudavel?
Obrigado por dedicar
algum tempo a explicar
nos 3 espacos abaixo
COmo Ser uma pessoa
saudavel.
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Citacéo Construto Escala Original Escala Adaptada E
Traduzida
Elaboragdo: Original: 1.Imagine que lhe
Fonte Augmented apetece ir jantar fora e se
propria Reality dirige a uma Marisqueira.
O restaurante escolhido
tem 0 menu apresentado
Portugués: abaixo. Demore 0 tempo
Realidade que considere necessario
aumentada para avaliar as opcoes do

menu, pois todas as
perguntas serdo feitas
sobre 0 mesmo.

2. Imagine que Ihe
apetece ir jantar fora e se
dirige a uma Marisqueira.
O restaurante escolhido
tem 0 menu no link
apresentado abaixo.
Demore o tempo que
considere necessario para
avaliar as opcdes do
menu, pois todas as
perguntas serédo feitas
sobre 0 mesmo.

Clique AQUI para aceder
ao menu. Dirija-se, por
exemplo, ao separador
"Entradas Mariscos",
"Mariscos", "Peixe",
"Sobremesas" e, em
qualquer prato que Ihe
cause interesse, carregue
em "View in

3D". Depois carregue
em ""View in your
space"”. De seguida,
regresse ao questionario
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Citacéo

Construto

Escala Original

Escala Adaptada E
Traduzida

para responder ao resto
das questoes.

ESCALA PARA DEPENDENTES (PURCHASE INTENTION, SENSORY
PERCEPTION) E MEDIADORAS (FLUENCY OF MENTAL IMAGERY,

EMOTIONAL RESPONSE)

Petit et al.
(2022)

Original:
Purchase
Intention

Portugués:
Intencédo de
compra

PI1. I would likely purchase
this food

PI12. 1 would be willing to buy
this food

P13. 1 would likely make this
food one of my first choices
in this product category.

P14. I would exert a great

deal of effort to purchase this
ice cream.

Scale: 7- point Likert scale

Indique o seu grau de
concordancia com as
afirmacdes abaixo. Para
cada afirmacao, por favor
assinale a sua resposta
numa escala de 1 =
"Discordo Totalmente" a
7 ="Concordo
Totalmente".

PI1. Eu provavelmente
compraria a comida deste
restaurante.

PI2. Eu estaria disposto a
comprar a comida deste
restaurante.

PI13. Eu, provavelmente,
faria da comida deste
restaurante uma das
minhas primeiras
escolhas.

P14. Eu faria um grande
esforgco para comprar a
comida deste restaurante.
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Citacéo Construto Escala Original Escala Adaptada E
Traduzida
Kim et al. Original: SP1. | felt that the characters  Indique o seu grau de
(2023) Sensory and/or objects could almost concordancia com as
Perception be touched. afirmacdes abaixo. Para
cada afirmagao, por favor
SP2. Browsing the IKEA assinale a sua resposta
store using the technology numa escalade 1 =
Portugués: made a strong impression on  "Discordo Totalmente" a
Percecéo my visual sense or other 7 ="Concordo
Sensorial senses. Totalmente™.
SP3. | found browsing the
IKEA store using the SP1. Senti que os pratos
technology interesting in a do menu quase podiam
Sensory way. ser tocados.
Scale: All of the utilized SP2. Percorrer o menu
items for the current study deste restaurante causou-
used a 7- point rating scale. me uma forte impressédo
no meu sentido visual ou
noutros sentidos.
SP3. Achei
sensorialmente
interessante 0 menu do
restaurante.
]
Hilkenetal. Original: Using the Augmented Reality Para cada afirmacéo, por
(2022) Fluency of menu... favor assinale a sua

Mental Imagery

Portugués:
Fluéncia da
Imagem Mental

FMI1. Gave me a good
understanding of how the
products would look as a
bundle

FMI2. Help me to imagine
how different products would
go together if I ordered them

FMI3. Increased my ease in

resposta numa escala de 1
="Discordo Totalmente"
a7 ="Concordo
Totalmente".

FMI1. O menu deu-me
uma boa nocdo de como
0 prato é.

FMI2. O menu ajudou-
me a imaginar como
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Citacéo Construto Escala Original Escala Adaptada E
Traduzida
imaging wow the different seriam os diferentes
products would look together. pratos se eu 0s pedisse.
FMI14. Gave me a full picture FMI3. O menu facilitou-
of the different products as if  me em imaginar como ¢
they were standing in front of  que os diferentes pratos
me. sdo na realidade.
FMI4. O menu deu-me
Scale: Seven-point Likert uma imagem completa
scale (“strongly disagree” =1 dos diferentes pratos
to “strongly agree” = 7). COmo se estivessem a
minha frente.
Original: Please choose the option after Por favor, a seguir a cada
Emotional each emotional word that best palavra emocional,
Dirinetal.  Response describe your emotion during  escolha a opcéo que
(2019) the experiment. melhor descreve a sua
emocao durante a leitura
Portugués: do menu, usando uma
Resposta ER1. Relaxing escala de 1=Discordo
Emocional Totalmente” e 7="
ER2. Inspiring Concordo Totalmente

ER3. Encouraging
ER4. Exciting
ER5. Unpleasant
ERG6. Depressing
ER7. Boring

Scale: For each emotional
word, the statement was

translated into numeric values
(5 = fully agree, 4 = agree, 3

= neutral, 2 = disagree, 1 =
completely disagree).

2

ER1. Relaxado(a)
ER2. Inspirado(a)
ER3. Encorajado(a)
ER4. Excitado(a)
ER5. Desagradado(a)
ERG6. Deprimido(a)

ER7. Entediado(a)
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Citacéo Construto Escala Original Escala Adaptada E
Traduzida
MANIPULATION CHECK (REALIDADE AUMENTADA)
Original: RA1 The AR app controlon  Tendo em conta 0 menu
Sungetal. Augmented the mobile device que observou, por favor
(2021) Reality responded(played) well. assinale a sua resposta
numa escalade 1 =
RAZ2. | could control the AR "Discordo Totalmente" a
app on the mobile device 7 ="Concordo
Portugués: (e.g., pointing the app at the ~ Totalmente".
Realidade heineken logo, pressing the
aumentada play button to play the AR RAL. O menu ndo faz

app).

RAZ3. I could use the AR app
using my hands/fingers well
via the mobile device.

Escala: 7-point Likert scales
(1 = strongly disagree,
7=strongly agree).

uso de nenhuma
tecnologia.

RA2. O menu que me foi
apresentado é um tipo de
menu estatico,
encontrado habitualmente
em restaurantes.

RA3. O menu utiliza uma
tecnologia que projeta 0s

pratos de forma virtual no
ambiente real.

RA4.0 menu tem uma
tecnologia que apresenta
versdes computorizadas
dos pratos. Estas versdes
aparecem no mesmo
espaco real em que estou.

Escala: Escalas de Likert
de 7 pontos (1 = discordo
totalmente, 7 = concordo
totalmente).
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Citacéo Construto Escala Original Escala Adaptada E
Traduzida
VARIAVEIS DE CONTROLO
Mohamad et  Original: How often do you eat the -
. . Indique com que
” - .
al (2022) IC:)onsumptlon fol_lotvvmgI foods?” ona 5 frequéncia costuma
requency point scale comer fora em
restaurantes.
Portugués: CF1. Never
Frequéncia de CF1.Nunca
consumo. CF.2 4 times a month
CF2. Algumas vezes por
CF3. Several times a week ~ Me€S
_ CF3. Algumas vezes por
CF4 Dally semana
CF5.Several times a day CF4.Diariamente
- I -ge - -
Hilkenetal. Original: FARL: I am familiar with Por favor, classifique
(2022) Familiarity Augmented Reality numaescaladela7a
with AR applications. sua familiaridade com
aplicacdes de realidade
aumentada.
Portugués: o
Familiaridade Scale: 7-point Likert scales
com Realidade (1 = strongly disagree, EARL: Estou
aumentada 7=strongly agree): familiarizado/a com

aplicacdes de Realidade
aumentada.

Escala: Escalas de Likert
de 7 pontos (1 = discordo
totalmente, 7 = concordo
totalmente).
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Citacéo Construto

Escala Original

Escala Adaptada E
Traduzida

Elaboragdo:  Portugués: O

Fonte propria quanto se gosta
do tipo de
comida

Por favor, indique o
quanto gosta do tipo de
comida apresentada no
menu.

1.Detesto
2.Ndo gosto
3.Indiferente

4.Gosto

5.Adoro
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Anexo B. Questionario Final

Lisbon School
;:‘ : of Economics

& Management
' Universidade de Lisbea

Caro/a participante,

Este qUEStIOﬂCJFIO fol desenvolvido no dmbito do Trabalno Final de
Mestrado em Marketing, no ISEG (ULisbbod) & tem comao objetivo
compreender o comportamento do consumidor em ampientes
de restauracdo.

A duracdo do questl‘ondrl‘o serd de aproximadamente ¢ minutos e
requer ser respondido através de um telemovel.

Os resultados obtidos sao confidencidis & andnimos, sendo
apenas utllizados para fins acodémicos Lembro que ndo existem
respostas certas nem erradds & que pode desistir do guestiondrio
a qualguer momento. A sua colaboragdo € vital para esta
investigagdo e agradeco, desde |¢, o tempo despendido.

Muito obrigadal

Maria Nazare

Confirma ter 18 anos ou Mmais, estar a utilizar um telemével =
participar voluntariamente neste estudo?

O sim
QO Nao

Como ser umda pessod sauddvel? Na sud opinido, comao devemos
ser pesseds sauddveis? Por exemplo, quais 0s passos & metodos
DAra se ser uma pessoa sauddvel? Obrigado por dedicar algum
tempo a explicar Nos 3 espagos abdixo COoMo ser Umd pessod
sauddavel
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Imagine gue Ine apetece Ir jantar fora e se dirige auma
Marisqueira. O restaurante escolhido tem o menu no link
gpresentado abdixo. Demore o tempo gue considere necessdrio
para avaliar as opgcoes do menu, pois todas as perguntas serdo
feitas sobre o mesmo

Cligue AQUI para aceder ao menu. Dirifja-se, por exemplo, do

separador "Entradas Mariscos’, "Mariscos’, 'Peixe’, "Sobremesas’ e,
em gualguer prato que Ihe cause interesse, carregue em "View in
3D". Depois carregue em "View in your space”. De seguida, regresse
ao questionario para responder ao resto das questdes.

Indigue © seu grau de concordéncia com as afirmagdes abaixo. Para cada afirmagao, por favor
assinale a suaresposta numa escala de 1= "Discordo Totalmente' o 7 ="Concordo Totalimente”

N&o
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo

Totalmente Discordo L'ge'ufa'*nEﬁte discordo Ligeiramente Concordo Totalments

O @] O @] @] O O
O @] o} @] @] o} O
O @] O @] @] O O
O @] O @] @] O O

restaurants.
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Indque ossugrau de concorddncia com as of'rmoqées abdixo. Pard cadd of'rmo@do, por favor
assindle d sud resposta numd escdld de 1="Discordo Totaimente” a7 ="Concordo Totalments”.

My
s
. . concordo
Discord . Discordo nem Concordo Concordo
totalmente Discordo paorcialmente  discordo  parciaments Concordo  totalmente
Sentique os
protos d
menu quase O @] @] @] O O O
tocados.

FPercorraro
menu deste
restaurante
causou-me

uma forte
iMmpressao no O o O O O O O
meu sentido

v

Achal

sensoriciments

intereszants o @] O O O O @] O
menu do

restaurants.

Para cada afirmagde, por favor assinale a sud resposta numa escala de 1="Discordo
Totalmente” a7 = "Concordo Totalmente”.

M3o
) ) concordo _
Discordo ) Dizcord nem Concordo Concorda

totalmente Discorde Parcialmente discord Parciclmente Concordo totalments
O men.
deu-mes
urna boa
ACCEG de O o O o O O @]
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Por favor, a seguir o cada palavra emocional, escolha a opgdo gue melhor descreve a sud emogdo
durante o leitura do menu, usando umd escala de 1=Discordo Totalments” & 7=" Concordo Totaments
Nao
Concorao

Discordo Dizcordo nem Concordo Concordo

Totaimente Dizcordo Parcialmente discorde Parcioimente Concordo  Totalmente

Entusicsmado{a)

Excitado(a)

oNeNoNoN®!
ONONONON®
ONONONON®
oNeNoNoNe
ONCNONONG
ONCNONONG
oNeNoNoNe

Entediado(a)
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Tendo em conta o menu gque observou, por favor assinale a suaresposta numaescalade 1=
'Discordo Totalmente” a7 ="Concordo Totalmente”.

Nao

concord
Discordo Dizcord nem Concord Concordo
Totaimente Discord arcialmente discordo  Parciamente Concordo Totalments

O ’“gf\u ndo faz
uso de
vods 0 O O O 0 O O

tecnologio.

O menu gue me

foi apresentado

eumfipo de

rmenu estatico

ehcontade @] O o @] @] O O
hobitualments

=

restaurantas.

O menu utiliza.

uma tecnologia

urnatecnood

Brot5a e forma O @] @] O O O O

virtual no

Omenutsm

urna tecnologia

que apresenta

versoes

cormputorizados

dos pratos. Estas O @] O O O O O
Versoes

oparecem no

MESMo 650060

reqal em que

sstou.
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e
Inclique corn que frequéncia costuma comer fora em restaurantes.

() Munca

(O Algurmnas vezes por mes

(O Algurnads vezes por semand
(O Digrioments

Por favor, indique o quantc gosta do tipo de comida agresentada no menu gue oDservou.

() Letssto
(O Nao gosto
(O Indiferents
(O Gosto

() Adoro

Por favor, classifigue numa escala de 1="Discordo Totalmente” a 7 = "Concordo Totaimente” a sua
familiaridode cormn aplicagdes de Redlidads Aurnentada.

Mao
. ) concordo
cordo Dizcordo nem Concordo Concordo

Totalmente Discordo Parcialments  discordo  Parcialments Concordo  Totalmente
Estou .
familiarizado/a

op cagdes de o O O O O O o
Reqidoade
Aumentada.

Que dispositve ulilizou para responder a este -C]UEEt'O"‘ld"O?

i

§)] =move
(O Cormputador
O Qutro
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|
Qual & o seu genero?

() Masculino
Oy Femining
(O Prefiro ndo dizer

ndique, por favor, a suaidade.

Qual a sua situagdo profissional?

() Estudante

(O Trabalhador/Estudants

(O Trabalhador por conta de outrem
(O Trabalhador por conta propria

Qual o seu Ultimo grau de habilitagdes literdrias obtido?

() ¥*ano

O 12%ano

(O Licenciatura
O Mestrado

(O Doutoramento

9] Qutro

Gual g sud naciondlidads?

(O POruguesa
(O Brasileira
O OutroGual?
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Qual & o seu rendimento mensal bruto?

O Interior a /HUE

(O Entre 751€ £ 1000€

(O Entre 1001€ & 1500€
() Entre 1501€ & 2000€

() Entre 2001€ & 3000£
() Entre 300€ e 4000€
O Superior a 4001

O Nao aufire rendimentos
() Prefiro ndo responder
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