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O marketing sensorial estabelece a percecdo através dos
cinco sentidos humanos sendo 0s mesmos, a Visdo, a
audicdo, o paladar, o tato e por ultimo, o olfato. Designa-
se mobile commerce, como sendo as vendas efetuadas em
formato online por meio de dispositivos moveis, como
smartphones e tablets. Fast fashion, como sendo uma
moda rapida, ou seja, é um padrédo de producdo e consumo
em que o0s produtos sdo rapidamente fabricados,
consumidos e descartados. Neste seguimento de ideias,
entende-se que esta investigacdo tem como objetivo geral
compreender se a utilizacdo do marketing sensorial no
mobile commerce pode influenciar as compras online de
empresas fast fashion. Especificamente este estudo
pretende (1) entender de que forma o marketing sensorial
pode influenciar a experiéncia do consumidor em compras
de fast fashion em mobile commerce, (2) perceber de que
forma o marketing sensorial pode afetar o risco de compra
em compras de fast fashion em mobile commerce; e por
altimo, (3) compreender de que forma o marketing
sensorial pode influenciar na inten¢do de compras de fast
fashion em mobile commerce. Desta forma, serdo
estudados individualmente os sentidos visdo, e tato. Para a
realizacdo desta dissertacédo, foi elaborada uma pesquisa
quantitativa, utilizando o método experimental. Com base
nos principais resultados obtidos, mais concretamente na
verificagdo da importancia do sentido sensorial em
compras mobile de fast fashion serdo realizadas diversas

discussoes.
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Sensory marketing establishes perception through the five
human senses, vision, hearing, taste, touch and finally,
smell. Mobile commerce is defined as sales made in an
online format through mobile devices, such as
smartphones and tablets. Fast fashion is understood to be
a fast fashion, that is, it is a pattern of production and
consumption in which products are quickly manufactured,
consumed, and discarded. Therefore, this investigation
aims to understand if the use of sensory marketing in
mobile commerce can influence online shopping by fast
fashion companies. Specifically, this study aims to (1)
understand how sensory marketing can influence the
consumer experience in fast fashion shopping in mobile
commerce, (2) understand how sensory marketing can
affect the perceived risk in fast fashion shopping in mobile
commerce; and finally, (3) understand how sensory
marketing can influence the intention of fast fashion
purchases in mobile commerce. In this way, the senses of
sight and touch will be studied individually. To carry out
this dissertation, quantitative research was carried out,
using the experimental method. Based on the main results
obtained, more specifically in the verification of the
importance of the sensory sense in fast fashion mobile

shopping, several discussions will be held.
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1 Introducéo

Os portugueses cada vez mais realizam as suas compras em formato online no ano
de 2020 em relacdo ao ano de 2019, atingindo um crescimento de 289% no namero de
compras e 244% no nimero médio de familias a efetuarem compras neste formato
(Revista Executive Digest). Este aumento também ocorre para as compras online de

alimentos, e vestuario que tradicionalmente eram efetuadas em lojas fisicas.

De 2014 a 2019, o comércio eletronico cresceu em 30% e prevé-se que continuara
a crescer até 2023 (Tining e Apol, 2020). Deste modo, e tendo como referéncia a citacéo
anterior compreende-se que a compra online é vista como uma oferta privilegiada para os
consumidores digitais, sendo a mesma considerada como a atividade online, de compra
ou venda de bens e servicos, através de websites ou aplicacdes méveis. Assim sendo, a
compra online traz a vantagem de os consumidores terem a possibilidade de aumentarem
a conveniéncia, a escolha e a acessibilidade aos produtos por eles desejados (Martin e
Radka, 2020).

Considera-se 0 processo de compra online, como a compra de produtos ou
servigos por parte dos consumidores numa plataforma de e-commerce. Prevé-se que a
Internet e a World Wide Web (WWW) se tornem futuramente o centro do universo
comercial (Citrin, Stem, Spangenberg e Clark, 2003). Estas compras existem ha varios
anos, contudo nos dias de hoje e devido ao virus COVID-19 o termo compras online
cresceu significativamente principalmente no contexto de mobile commerce. Assim
considera-se mobile commerce, como as compras feitas através de dispositivos mdveis
eletronicos.

Em concordancia com Yang (2004), entende-se mobile commerce como qualquer
transacdo direta ou indireta efetuada por meio de interfaces sem fios. Os especialistas
consideram o mobile commerce como sendo a proxima fase do comércio eletrénico, uma
vez que permite que os consumidores comprem bens ou servicos em formato online.
Atualmente, com o crescimento de redes sem fios e tecnologias moveis, mobile commerce
é visto como o modelo de neg6cio que tera 0 maior impacto na comunidade empresarial
e na industria (Chong, 2013). Assim ao longo dos anos, o mobile commerce estimulou
novos setores e servicos, bem como favoreceu os existentes a crescer em novas
direcbes. O objetivo é desta forma, gerar negocios de forma movel, dar ao cliente a
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capacidade de aceder a informagdes e servicos a qualquer hora, em qualquer lugar num
dispositivo movel (Abdelkarim e Nasereddin, 2010).

Segundo Chong em 2013, o comércio movel permite que os utilizadores realizem
compras online em qualquer lugar e a qualquer hora, levando 0os mesmos a querem ter
liberdade de escolha no que concerne ao meio pretendido para serem efetuadas as suas
compras. De acordo com a empresa Statista, em 2018 somou-se um total de 2.8 trilides
de dolares no que diz respeito as vendas através de mobile commerce em todo o mundo.
Surge assim, o contexto de mobile commerce que corresponde as vendas online feitas
através de dispositivos mdveis, smartphones ou tablets. O ambiente virtual, possibilita
uma experiéncia mais completa ao consumidor no que diz respeito ao contexto de mobile
commerce (Petit, Velasco, e Spence, 2018) devido a facilidade e rapidez durante um
processo de compra.

A compra de produtos e servicos online ajuda os consumidores a reduzir o tempo,
e os esforcos utilizados para a realizacdo de compras e simultaneamente economizar
dinheiro ao comprar produtos no contexto online (Almarashdeh, Jaradat, Abuhamdah,
Alsmadi, Alazzam, Alkhasawneh e Awawdeh, 2019). Assim sendo, as compras online de
vestuario sofreram um crescimento exponencial nas Gltimas décadas, bem como a
indUstria da moda que foi revolucionada pelo modelo fast fashion. Este fenémeno tem
tido um reconhecimento cada vez maior ao longo dos anos, principalmente na Europa
uma vez que é neste continente que se encontram as sedes de marcas como a Zara, H&M
e Mango, grandes grupos de fast fashion. Este novo modelo da inddstria de vestuario,
veio tornar o setor acessivel a maioria dos consumidores, pois combina os reduzidos
tempos de producdo com pegas que se encontram momentaneamente na moda, e que vao
de encontro a procura inconsciente do consumidor (Cachon e Swinney, 2011).

Com o0 aumento da competicdo online, as empresas procuram diferentes
estratégias para se poderem diferenciar no mercado. Deste modo, para se manterem ativos
no mercado online e estarem ao nivel dos seus principais concorrentes (Barrena e
Mercedes, 2009) algumas empresas tém investido na utilizacdo de interfaces sensoriais,
como por exemplo o uso de ecras sensiveis ao togque, juntamente com uma variedade de
solugdes estéo cada vez mais a serem disponibilizados para as pessoas interagirem online
(Petit et al., 2018). Assim como, a recente interagcdo entre 0s humanos e 0s computadores
demonstra que o online ird envolver cada vez mais 0s sentidos, e se tornara cada vez mais
préximo e conectado com o offline (Petit et al., 2018). Desta forma, o marketing sensorial

pode se tornar uma ferramenta estratégica para auxiliar nas vendas online.
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De acordo com Barreto (2006) existe uma ligacdo direta entre o conceito de risco
percebido e a decisdo de compra de um consumidor, assim sendo 0 processo que leva o
consumidor a decidir qual o produto ou marca que deseja comprar (Barreto, 2006).
Entende-se a definicéo de risco percebido como sendo a ideia de que uma compra envolve
um risco, o0 que levara a consequéncias que o consumidor nao podera antecipar (Souza,
Benevides, Mello, e Fonseca, 2007).

O marketing sensorial é diferente de outros tipos de marketing, uma vez que
influencia diretamente os sentidos do consumidor (Hussain, 2019). Compreende-se
marketing sensorial como sendo as técnicas utilizadas para atingir os cinco sentidos do
consumidor, influenciando deste modo o comportamento do mesmo.

O desafio para o marketing é pesquisar, compreender e estimular todos os cinco
sentidos dos consumidores que podem levar a uma mudanca no seu comportamento,
influenciando diretamente as vendas, os lucros e a participacdo de mercado (Hussain,
2019). Estes cinco sentidos sao compostos pela visao, audicdo, paladar, tato e o olfato e
através destes é possivel adquirir a atencdo e confianca dos respetivos clientes. Os
sentidos quando sdo usados nas técnicas de marketing, sdo chamados de experiéncia
sensorial (Hussain, 2019).

Consequentemente, 0 marketing sensorial tornou-se numa das estratégias mais
usadas na area do marketing ndo s6 para uma vasta quantidade de empresas, como
também de diversas industrias (Bretil, 2009). Os cinco sentidos humanos sdo de uma
importancia crucial para a experiéncia de um individuo em diferentes processos de
compra e consumo (Bretil, Marcus e Niklas 2009).

Segundo Brakus, Bernd e Zarantonello (2009), as experiéncias de um produto
ocorrem quando os consumidores interagem com 0s produtos, por exemplo, quando os
consumidores procuram produtos e os examinam e avaliam. Deste modo, entende-se
experiéncia como a prestacao de um servico por parte de outrem. Uma experiéncia pode
ocorrer por um lado de forma direta, ou seja, quando existe um contacto fisico com o
produto ou por outro lado, de forma indireta quando um produto é exibido em formato
digital. Essas interagcdes entre os clientes e a empresa criam experiéncias uma vez que
podem sentir as caracteristicas do produto e perceber o produto (Peck e Childers, 2006).
Experiéncias de compra, e servico ocorrem quando um consumidor interage com o
ambiente de uma loja, o staff da mesma e as suas politicas e praticas (Brakus, 2009).

Neste sentido, o presente estudo pretende responder a seguinte pergunta de

investigacdo: de que forma a utilizagéo do marketing sensorial no mobile commerce pode
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influenciar as compras online de fast fashion? A fim de compreender a pergunta proposta,
a atual dissertagcdo tem como objetivo geral compreender se a utiliza¢cdo do marketing
sensorial no mobile commerce pode influenciar as compras online de empresas fast
fashion. Especificamente este estudo pretende: (1) entender de que forma o marketing
sensorial pode influenciar a experiéncia do consumidor em compras de fast fashion em
mobile commerce; (2) perceber de que forma o marketing sensorial pode afetar o risco de
compra em compras de fast fashion em mobile commerce; e por ultimo, (3) compreender
de que forma o marketing sensorial pode influenciar na intencdo de compras de fast
fashion em mobile commerce.

A atencdo em como chegar aos consumidores pelos cinco sentidos tem vindo a
crescer, tanto no mundo corporativo quanto no meio académico (Aradhna, Cian, e
Sokolova, 2016). Posto isto, esta dissertacdo torna-se relevante uma vez que podera
evidenciar, como € que o marketing sensorial se tornara importante para o
desenvolvimento de determinadas marcas em certas plataformas de mobile commerce, no
que concerne ao comportamento do consumidor. Com este propdsito, o estudo contribuira
para melhor se compreender o comportamento de diferentes tipos de consumidores sob
estratégias de marketing sensorial, 0 que posteriormente mostrara quais as técnicas que
deverdo ser consequentemente utilizadas por uma marca de modo a estimular as compras
online.

A presente investigacdo encontra-se concebida por cinco capitulos principais,
iniciando deste modo pela Introducdo onde é abordada a contextualiza¢do do problema e
ainda sdo apresentados os objetivos da dissertacdo. No segundo capitulo, é desenvolvida
a Fundamentacdo Tedrica etapa na qual sao descritos 0s temas com uma maior relevancia
para a investigacdo em causa. No terceiro capitulo da investigacdo, é evidenciada a
estratégia metodologica, salientando as técnicas de pesquisa utilizadas para a realizacéo
do estudo. No quarto capitulo encontra-se a analise de dados, onde como o proprio nome
explica sdo analisados os dados. O ultimo capitulo compreende as conclusdes do trabalho,
no qual os resultados obtidos sdo discutidos considerando os objetivos previamente
propostos, séo apresentadas limitagdes encontradas durante a elaboracgao da pesquisa feita

bem como sugestdes para futuras investigagoes.
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2 Fundamentacdo Teorica

Expde-se de seguida a fundamentacdo tedrica que visa a explorar os conceitos e
teorias que sustentam esta dissertacdo. Este capitulo esta dividido em trés subcapitulos.
O primeiro, que aborda o tema marketing sensorial no contexto digital, tem como
referencial tedrico autores como Hussain (2019), Krishna (2011), Petit, Velasco, e Spence
(2018); no segundo, os conceitos de comportamento do consumidor e de compras no
contexto online, os autores de referéncias principais sao Petit, Velasco, e Spence (2018),
Lee e Chen (2010); e, o terceiro, que relaciona os contextos anteriores com mobile
commerce, bem como aborda o préprio tema, Yang (2004), Yang (2005) Abdelkarim e
Nasereddin (2010), sendo 0s mesmo 0s autores mais utilizados ao longo da presente

fundamentacao teorica.

2.1 Comportamento do consumidor e de compras no contexto online

O comportamento do consumidor é o estudo de uma marca durante o processo de
compra de um produto ou servigo, bem como as motivagoes, atitudes, e influéncias dos
consumidores no relacionamento com a mesma. O comportamento do consumidor é o
estudo de como os individuos, 0s grupos e as organizac@es selecionam, compram, usam
e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos (Kotler, 2012). Este estudo, considera-se como sendo de carater multidisciplinar,
e tem em consideracdo varios elementos da psicologia, sociologia, economia e
antropologia social. Entende-se deste modo, que o principal objetivo, é perceber uma

determinada escolha por parte do consumidor.

Atualmente, os consumidores tém um maior acesso as informagfes que estdo
relacionadas com os produtos e servigos que consomem, o que leva os mesmos a
solicitarem um maior grau de exigéncia durante processo de decisdo de compra. De
acordo com Lee e Chen (2010), durante o processo de decisdo de compra sao tidos em
consideragdo o comportamento, a influéncia social e o comportamento pessoal. Assim,
este processo é composto pelo reconhecimento do problema, pela procura de informacao,
por avaliar as alternativas no mercado, pela decisdo final, a compra, e por ultimo, pelo

comportamento pos-compra.
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2.1.1 Comportamento do consumidor no contexto online

A diversidade dos canais, e plataformas de marketing digital levaram a um
desenvolvimento das novas tecnologias que consequentemente gerou um aumento da
quantidade de fatores que influenciam o processo de decisdo de compra. O
comportamento do consumidor online é um fendmeno que envolve muitos fatores
interdependentes que, juntos, moldam o comportamento do consumidor no contexto
online (Sang, 2010). Para entender a atividade de compra dos consumidores € necessario
identificar e compreender quais sdo os fatores que estimulam o comportamento de compra

(Oliveira, Ferreira, Barros, Tecilla e da Silva, 2019).

Estes fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra nos consumidores

sdo demonstrados por Blackwell, Miniard e Engel (2005), em trés categorias, a saber:

a) Diferencas individuais: demografia, psicografia, valores e personalidade;
Recursos do consumidor; Motivacao; Conhecimento; e, Atitude.

b) Influéncias Ambientais: Cultura; Classe social; Familia; Influéncia Pessoal; e,
Situacdo.

c) Processos Psicologicos: Processamento de informagdo; Aprendizagem; e,
Mudanga de Comportamento e Atitude.

O aumento do uso da internet pelos consumidores finais, apresenta inimeros
desafios no estudo de marketing, mais especificamente no estudo do comportamento do
consumidor (Pomirleanu, Schibrowsky, e Peltier, 2013). Compreender o comportamento
do consumidor digital, é fundamental para se interpretar as mudancgas culturais,
econdmicas e tecnoldgicas. Percebe-se cada vez mais que os consumidores que compram
em formato online tem uma maior auséncia de tempo, demonstrando assim que este estilo
de vida podera ser um bom indicador de anélise para este tipo de compra (Lohse, 2000).
Por exemplo, Cummins, Peltier, Schibrowsky, e Nill, em 2014, constataram na pesquisa
elaborada pelos mesmos que o comportamento do consumidor online usa frequentemente

teorias psicologicas e de redes sociais.
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2.1.2 Compras online

O futuro sucesso comercial da internet depende maioritariamente dos utilizadores
atuais, e dos utilizadores futuros que continuardo a beneficiar da mesma para efetuarem
compras online (Citrin et al., 2003). Compreende-se o0 electronic commerce, como sendo
as compras online realizadas através da internet, ou seja, sdo as transagdes de compras e
vendas realizadas em formato online por meio de sites ou aplicativos moveis. Eletronic
commerce € a transagdo online de negocios, caracterizando os sistemas de computador
associados ao fornecedor, e ao consumidor (Suchanek, 2010).

Surgiu na década de 60, e tem tido uma constante evolucgdo até aos dias de hoje.
O comérecio eletrénico foi conhecido pela primeira vez em 1993 (Greblikaite e Pervazaite,
2014). A implantagdo e o facil uso da internet, e de outros suportes tecnolégicos permitem
que o electronic commerce cresca exponencialmente devido aos reduzidos custos, a maior
eficiéncia e ao melhor atendimento da empresa com o cliente (Tining, 2020). Envolve
uma diversidade de tipos de negdcios que sdo uma oferta privilegiada para 0s
consumidores digitais, uma vez que permite que as lojas fisicas expandam os seus canais
de venda e de comunicacao até novos clientes.

Sdo varios os modelos possiveis de transacdes online, B2B (business-to-business,
ou seja, entre duas empresas), B2C (da empresa para o consumidor final), C2B (do
consumidor final para empresa), C2C (entre consumidores, sem que haja uma empresa
envolvida) e por ultimo, C2G (do consumidor para o governo). Destacam-se 0s seguintes
modelos: Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C), Consumer to
Business (C2B) e Business to Employee (B2E) (Chen, Jeng, Lee e Chuang, 2008).

Segundo a empresa Statista (2019) as vendas de electronic commerce
representaram 14% do total nimero de vendas a nivel mundial. Relativamente as
vantagens de se efetuarem compras no formato online, € importante ter em consideracéo
a inexisténcia de barreiras como tempo e a distancia, bem como a facil comunicacao,
otimizar os leads, a comodidade, a privacidade, a possibilidade de comparar precos, a
variedade de métodos de pagamento e ainda, o feedback de outros consumidores. Os
consumidores de diferentes usam as compras online devido aos beneficios oferecidos,
como a facilidade de pesquisa e de compra e a organizacgdo (Sakarya e Soyer, 2013). De
acordo com Teo (2006), os consumidores online consideram que a internet facilita as
compras, a comparacao de produtos e servicos. Além destes aspetos, a confianca nos sites

de lojas online é algo que é muito importante para 0os consumidores online (Tining, 2020).
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Contudo, existem também alguns fatores que levam o consumidor a ndo efetuar a compra
por meio destas plataformas, a seguranca, o tempo de espera de entrega do produto, 0s
custos de envio, a impossibilidade de experimentar e ainda, de tocar no produto.

2.2 Mobile commerce

Antes de se compreender o0 mobile commerce, é primeiramente necessario identificar
as diferencas entre eletronic commerce e mobile commerce. O mobile commerce, €
classificado como uma extens&o do eletronic commerce, 0 mesmo desenvolve-se como
uma area de negdcios independente e consequentemente, € um mecanismo alternativo
para o proprio eletronic commerce (Yang et al., 2015).

O termo mobile commerce representa o comércio eletrénico sem fios, onde 0s
dispositivos mdveis sdo instrumentos aptos para fazer negdcios na internet, seja no
mercado B2B ou B2C (Abdelkarim e Nasereddin, 2010). Compreende-se mobile
commerce como a compra, e venda de produtos e servicos realizada através de
dispositivos moveis, principalmente por meio de um smartphone ou tablet. O mobile
commerce refere-se a transages comerciais efetuadas por meio de uma variedade de
equipamentos moveis, numa rede de telecomunicagdes sem fios e num ambiente sem fios
(Yang, 2004). E importante referenciar que o mobile commerce é um subconjunto de
electronic commerce (Abdelkarim e Nasereddin, 2010).

Este tipo de comércio envolve a entrega de produtos, e servigos por meio de
tecnologias que permitem atividades de comércio pela internet sem restri¢cGes de tempo e
espaco. O mobile commerce tem vantagens sobre o electronic commerce, visto que 0s
consumidores ndo sdo limitados pelas restricbes geograficas do comércio eletronico
(Chong, 2013).

Um aplicativo de mobile commerce permite que a loja online tenha recursos
diferenciados, bem como permite as empresas estarem numa melhor posi¢cdo nos motores
de busca como a Google. Consequentemente, ira contribuir para melhorar o desempenho
das paginas nos motores de pesquisa (Abdelkarim e Nasereddin, 2010). A marca ira
igualmente tornar-se mais competitiva no mercado, assim como ird aumentar o potencial

de se realizarem vendas mais eficazes.
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Atualmente a tecnologia de mobile commerce, proporciona uma vasta diversidade
de vantagens as empresas de se efetuarem compras no formato de mobile, deve-se real¢ar
a importancia de que o uso de um dispositivo sem fios permite ao utilizador receber
informacdes, e fazer transacdes em qualquer lugar e a qualquer hora. O principal objetivo
de mobile commerce € gerar negocios, dando ao utilizador a capacidade de ter acesso a
informacdes e servicos a qualquer hora e em qualquer lugar (Abdelkarim e Nasereddin,
2010). Existe uma maior comodidade para o cliente no que concerne a comparagao de
precos, a leitura de anteriores avaliagbes, como também existe uma diversidade de
produtos e servicos. Os dispositivos tecnologicos permitem da mesma forma que 0s
clientes estejam sempre acessiveis, bem como que tenham constantemente acesso a
informagdes em tempo real (Abdelkarim e Nasereddin, 2010). Contudo o formato de
mobile commerce, também tem desvantagens como recursos limitados de pagamento, e a
seguranca na realizacdo de compras (Abdelkarim e Nasereddin, 2010).

Com o intuito de se melhorarem os resultados de uma marca no contexto de
mobile commerce, é essencial fidelizar um maior nimero de clientes e gerar um maior
namero de negdcio, tal como torna-se igualmente importante criar um layout de um
website responsivel, ou seja, um website que se ajuste a todas as funcionalidades do
mesmo ao tamanho do ecrda do dispositivo onde estd a ser visualizado. O tempo de
carregamento da pagina no dispositivo de mobile é também algo igualmente crucial. De
acordo com um estudo realizado pela Google, 53% dos visitantes de uma péagina
abandonam a mesma quando o tempo de carregamento se prolonga a mais de trés
segundos. Por Gltimo, a possibilidade de se efetuarem compras com uma digital wallet,
ou seja, efetuar compras com os dados pessoais previamente gravados também é um

aspecto que deve ser considerado pelas empresas.

2.2.1 Perfil do consumidor no contexto de mobile commerce

Nos dias de hoje, os consumidores efetuam cada vez mais as suas compras num
contexto online, por meio de smartphones, tablets e outros dispositivos moveis. Deste
modo, 0 mobile commerce esta a tornar-se cada vez mais importante para muitas empresas

da atualidade (Yang, 2004). Para uma empresa obter a atencdo do publico-alvo desejado

! Layout Responsive, corresponde a criar um layout que se adapte a qualquer dispositivo, sem a necessidade
de ser desenvolvido para cada plataforma e tornando a experiéncia do utilizador diferenciadora
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€ necessario que primeiramente seja efetuada uma analise ao comportamento dos clientes,
de modo que se entenda como funciona o processo de compra de um cliente numa loja
virtual, visto que a utilizacdo dos dispositivos moveis no processo de tomada de decisao
de compra esta a aumentar significativamente. As empresas que pretendem implementar
estratégias de mobile commerce precisam de primeiro considerar 0s aspetos
comportamentais dos consumidores. (Song, Koo e Kim, 2007).

De acordo com Song et al., (2007), o uso de mobile commerce é determinado por
motivacdes determinantes por parte dos utilizadores. Existem quatro fases no processo de
tomada de decisdo, nomeadamente, a procura de informacao, a revisao de alternativas, a
fase de compra e, por Gltimo, a fase da compra em si, ou seja, a transa¢do (Holmes, Byrne
e Rowley, 2013). A procura de informacdo é vista como uma fase importante no processo
de tomada de decisdo de compra (Kotler e Keller, 2009).

E importante ter em considerac&o varios fatores durante o processo de tomada de
decisdo como quais os produtos que suscitam um maior interesse aos consumidores, as
necessidades dos mesmos, bem como os problemas. O comportamento do consumidor no
ambiente de mobile é cada vez mais importante, uma vez que 0s consumidores usam 0s
dispositivos moveis com uma maior frequéncia (Stephen, 2016). Perante a
consciencializagdo destes fatores torna-se simples criar estratégias comerciais assertivas,
e oferecer produtos personalizados. O contexto de mobile commerce oferece
possibilidades diferenciadoras, e promissoras para uma vasta gama de setores de negdcios
(Yang, 2004).

O género influencia a maneira como as pessoas compram (Buttle, 1992; Johnstone
e Conroy, 2005; Otnes e McGrath, 2001 como citado em Herter, Santos e Pinto, 2014,
p.780). O género tem um efeito moderador no que se refere a influéncias sociais, a
condigdes facilitadoras, a expetativas de esforco e de preco, e na intencdo utilizacdo de

novas tecnologias (Venkatesh, Thong e Xu, 2012).

Assim, quando se considera a intengé@o de utilizagcdo de uma nova tecnologia, as
mulheres tendem a confiar menos do que perceber as novas funcionalidades, e condicGes
que as novas tecnologias irdo proporcionar (Fagih e Jaradat, 2015). Por outro lado, se um
smartphone ou tablet for visto como um computador movel, entdo, ira recair sobre um
dominio dos homens (Todman e Day, 2006). Da mesma forma, outros estudos notaram
que 0s homens vém o mobile commerce de uma forma mais favoravel quando comparados

com as mulheres (YYang, 2004).



Contudo, a influéncia do género na adocdo e aceitacdo das tecnologias da
informacdo estd a desaparecer a medida que as tecnologias se estdo a tornar mais
desenvolvidas (Zhou, Dai e Zhang, 2007). De acordo com Marim e Oyefolahan em 2009,
as necessidades, interesses e atitudes dos consumidores variam consoante a idade, assim
compreende-se que 0s consumidores mais jovens tém uma atitude mais positiva para com

a inovacao, e com a adocéao de novas tecnologias de informacao.

Relativamente a relacdo entre a intencéo de utilizacdo de mobile commerce e 0
nivel de educacdo, atualmente os utilizadores de electronic commerce possuem um
dispositivo movel (Fagih e Jaradat, 2015). Sendo a maioria dos utilizadores de internet, e
de dispositivos mdveis o publico jovem, o ato de fazer compras online esté a tornar-se
um processo relativamente facil, intuitivo e automatizado, nao exigindo, por conseguinte,
elevados niveis de escolaridade. Diversos estudos mostram que o mobile commerce pode

ter uma influéncia importante nos negécios, e na sociedade no futuro (YYang, 2004).

2.2.2 A intenc¢do de compra no contexto de mobile commerce

Considerando uma perspetiva abrangente, o conceito de intencdo de compra
online é considerado como o intuito de serem realizadas transacdes online (Pavlou e Chai,
2002). As compras online através de smartphones tém aumentado consideravelmente,
acelerando o processo de compra e permitindo uma maior comodidade ao utilizador
(Prihantoro, Satria e Hartoyo, 2018). No inicio do século XX, o mobile commerce ja era
considerado como a troca de informacGes e compras, criando experiéncias
diferenciadoras para todos os clientes. A personalizacdo constante deste canal de
comeércio, torna 0 mesmo como um determinante essencial para a inten¢do de compra
(Hussain, Mkpojiogu e Kamal, 2016).

Verifica-se que existe uma alteracdo no comportamento dos mesmos que
passaram a utilizar cada vez mais a internet no seu dia a dia. O comportamento do
consumidor é extremamente influenciado pela qualidade percebida dos produtos, e
servigos que recebe diariamente (McLean, Al-Nabhani e Kamal, 2016).

No mobile commerce, sdo diversas as politicas disponiveis que sdo acessiveis de
entender, e que tem um efeito positivo sobre a intencdo de compra. O processo digital
tem influéncia no comportamento do consumidor, 0 novo consumidor € caracterizado

como sendo cada vez mais conectado, informado, consciente, independente, e dificil de
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impressionar. Por outro lado, 0 mesmo valoriza as compras de conveniéncia, 0 que se
nota por parte da geragédo dos millenials. O novo consumidor tem acesso a uma maior
quantidade e qualidade de informacdo, é possivel deste modo verificar o nivel de
exigéncia e sensibilidade dos mesmos (Kowalczuk, 2018).

Atualmente, a internet, os dispositivos mdveis e as aplicacdes existentes no
mercado estdo a facilitar cada vez mais a intencdo de compra de um consumidor e, de
uma forma geral, mais conveniente. Ao longo dos ultimos anos, e devido a regular
evolucdo datecnologia, é possivel efetuar reservas de viagens através do website eDreams
ou pelas proprias companhias areas, comprar produtos na Amazon ou na Prozis, solicitar
um transporte pela Uber, encomendar comida na APP da Glovo, ouvir musica através do
Spotify, ou ainda assistir a filmes e séries na Netflix ou ainda, no HBO. Os maiores
beneficiarios desta subita evolucdo no mercado sdo os consumidores, atraves do
lancamento de novos produtos e servicos ou ainda, pela melhoria dos produtos e servigcos
existentes atualmente.

Segundo um estudo pela Salesforce (2018) 57% dos consumidores deixaram de
comprar produtos de uma marca, por uma marca concorrente proporcionar uma melhor
experiéncia. Outro estudo elaborado pela consultora Spider Marketing (2016), demonstra
que as expectativas, em termos de tempo de resposta estdo a aumentar, especialmente

quando o contacto é feito através das redes sociais das marcas.

2.3 Marketing sensorial

Compreende-se 0 neuromarketing como o campo em desenvolvimento que une o
estudo do comportamento do consumidor com a neurociéncia (Morin, 2011). Enquanto o
neuromarketing € visto como uma ciéncia, o marketing sensorial é entendido como uma
estratégia, ou seja, compreende-se 0 mesmo como sendo uma subcategoria do
neuromarketing. Blanco (2011) afirma que o neuromarketing estuda de que forma as
pessoas tomam as suas decisdes sobre um determinado produto ou servico, e a compra
associada. Por meio de estudos de neuromarketing promove-se o valor de observar o
comportamento do consumidor através da perspetiva do cérebro, e entender as respostas
cognitivas que sempre foram consideradas como um desafio metodologico (Morin, 2011).

O marketing sensorial € um marketing inovador, cuja estratégia consiste em

estimular o relacionamento do cliente com a marca, 0 que promove uma conexao
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emocional e duradoura que otimiza posteriormente a fidelidade do mesmo com a propria
marca (Hussain, 2019). Segundo Krishna (2011), o marketing sensorial é o marketing que
envolve os sentidos dos consumidores e que afeta as percegdes, julgamentos e
comportamentos dos mesmos.

O marketing sensorial pode ser usado para criar gatilhos subconscientes que
diferenciam as percec¢des do consumidor de nogdes abstratas do produto (por exemplo, a
sofisticacdo, a qualidade, a elegéncia, a inovacdo, a modernidade, a interatividade), ou
seja, a personalidade da marca. lgualmente pode ser usado para afetar a qualidade
percebida de um atributo abstrato como a cor, o sabor, o cheiro ou a forma. Para realizar
estratégias sensoriais é fundamental a marca conhecer o publico-alvo.

O marketing sensorial mostra uma nova perspetiva perante o marketing
tradicional, uma vez que procura estimulos sensoriais para otimizar o relacionamento com
os clientes. A Tabela 1 apresenta as vantagens e as desvantagens das estratégias do
marketing sensorial, propostas por Caetano e Rasquilha (2010). Concluindo, o marketing
sensorial implica um entendimento de sensacdo e percecdo, uma vez que se aplica ao
comportamento do consumidor (Krishna, 2011).

Tabela 1

Vantagens e Desvantagens do Marketing Sensorial

Vantagens Desvantagens
Envolvimento do consumidor com o Pode saturar o consumidor no momento
Produto ou servico; da compra;

Estimula a compra, e fideliza os clientes | Pode ter um elevado custo para a marca;
COM a marca;
Impacto da marca ou do produto/servigo | Quando uma experiéncia nao é bem
na mente do consumidor; aceite pelo consumidor, pode néo
ser esquecida;

Diferenciacdo criada na mente do | Nem sempre é suficientemente rentavel

consumidor: para ser considerada positiva;

Fonte: Adaptado de Caetano e Rasquilha, 2010

Enquanto o marketing tradicional transmite as funcionalidades, e vantagens dos

produtos e servi¢os, compreende-se marketing sensorial como sendo a subdivisdo do
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marketing que se tornou produtiva, e igualmente marcante para um consumidor. O
marketing sensorial, cria experiéncias que podem ser tocadas, ouvidas, vistas, sentidas,

provadas e cheiradas (Hussain, 2019).

Atualmente o comportamento do consumidor est& cada vez mais ligado as interaces
momentaneas e a ligacdo pessoal do mesmo com as respetivas marcas. Em marketing, foi
elaborada uma pesquisa relativamente a funcdo dos sentidos no comportamento do
consumidor, 0 mesmo € considerado como sendo o marketing que afeta as percecoes, 0s
julgamentos e comportamentos (Krishna e Schwarz, 2013). Um cliente é frequentemente
atraido por uma marca, tendo como base a experiéncia sensorial da mesma (Sayadi,
Mobarakabadi e Hamidi, 2015). Assim sendo, torna-se necessario uma maior utilizacao
de métodos criativos para ser captada mais facilmente a atencdo do cliente sob uma marca,

criando-se deste modo um funil de subjetividade e personalizacao.

Entende-se os principais beneficios do marketing sensorial como sendo a criacdo de
vinculos emocionais com o consumidor, a exploracdo de produtos além do que é
percetivel, a estimulacdo do desejo de compra de um produto ou servigo, e por ultimo, a
fidelizacdo de clientes. O objetivo do marketing sensorial é estimular os sentidos do
consumidor e, finalmente, criar um vinculo entre o cliente e o produto e induzi-lo a
comprar (Costa, Patricia, Natasha, Jessica e Maria, 2012).

As acbes do marketing sensorial procuram principalmente reforcar o reconhecimento
de uma marca recorrendo aos cinco sentidos humanos, sendo 0s mesmos constituidos pela
visdo, o olfato, o paladar, a audicdo e o tato. Através destas acBes influencia-se o
subconsciente dos consumidores, afetando os comportamentos de compra dos mesmos a
partir do uso dos sentidos humanos e ndo apenas das palavras, videos ou imagens. As
marcas sensoriais criam diariamente um relacionamento sensorial poderoso com o0s
clientes (Sayadi et al., 2015).

Originar a curiosidade do publico, através do ambiente de uma loja torna a experiéncia
do mesmo tanto enriquecedora, como aperfei¢oada. Igualmente como usufruir nos pontos
de venda de recursos como mausicas, aromas, vitrines luminosas e degustacdes sdo
algumas das técnicas utilizadas diariamente para o bom funcionamento da estratégia
denominada de marketing sensorial. Devido a elevada quantidade de anincios que 0s

consumidores veem habitualmente, torna-se necessario existirem gatilhos inconscientes
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como os sentidos basicos para serem uma maneira mais eficiente de apelar os

consumidores (Krishna, 2011).

2.3.1 As estratégias sensoriais

Segundo Krishna (2019), o marketing sensorial usa técnicas tendo como base as
experiéncias e 0s sentimentos que consistem no comportamento sensorial, emocional,
cognitivo e relacional do consumidor. As campanhas de marketing sensorial através dos
cinco sentidos existentes mudam as preferéncias dos clientes para atrair 0s mesmos a
nivel psicoldgico. A funcionalidade de associar os sentidos ao marketing é dar aos clientes
uma experiéncia de compra positiva, entusiasmo, satisfacdo e prazer (Simonson e
Schmitt, 1997 conforme citado por Hussain em 2019). O cliente é influenciado pela marca
com base na sua experiéncia sensorial, e nos diversos sentidos envolvidos durante o

processo de compra (Lindstrom, 2005).

A maioria das empresas tem conhecimento de que o0 som € considerado como uma
estratégia para melhorar a identidade, e a imagem de uma marca (Sayadi et al., 2015). A
audicdo em lojas fisicas é algo que determina o estado de espirito do consumidor, vérias
marcas criam os seus préprios jingles e slogans de forma a influenciarem o seu publico-
alvo dentro dos préprios estabelecimentos. Compreende-se jingle como sendo a musica,
a\Vvoz ou mensagem que tem como objetivo fortalecer a marca na mente dos consumidores
(Krishna, 2019).

O olfato é um fator-chave motivacional, que desempenha um papel critico nos
padrdes do comportamento humano (Hoffman e Turley, 2002 como citado por Hussain
em 2019). O sentido do olfato estd muito proximo das nossas emocdes, e 0s perfumes
tém grande influéncia nas nossas emogdes (Sayadi et al., 2015). O marketing olfativo, é
um dos sentidos essenciais para fins de marketing e branding através de campanhas
envolventes, e emocionais projetadas para atrair os clientes a uma diversa quantidade de
niveis. De acordo com Hussain (2019), os aromas podem ser aplicados em varias formas
de um produto para diferenciar, posicionar e fortalecer a marca e a sua propria imagem.
Um dos maiores exemplos de marketing sensorial a nivel mundial, foi a estratégia
elaborada pela marca sul coreana Dunkin’Donuts ap0s administrar aromas com o cheiro
dos cafés da marca em diversos transportes publico do pais e shoppings, deste modo

sempre que a marca era publicitada no radio o aroma era consequentemente acionado, o
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que por sua vez despertava uma sensacdo diferenciadora e ainda uma vontade de

consumirem os produtos desta marca levando a um aumento de 29% das vendas.

A estimulacdo do paladar dos clientes resulta consequentemente num aumento das
vendas de uma marca (Babin, 2013). Este sentido esta diretamente relacionado com o
olfato, geralmente funcionam em conjunto e podem ser considerados como maneiras
alternativas de vivenciar um fenébmeno semelhante (Goulding, 2003 conforme citado por
Hussain em 2019).

2.3.2 As estratégias sensoriais no fast fashion

Até o século XVIII, a confecdo de roupas era algo bastante demorado. Para fazer
uma peca, era necessario ter acesso a tecidos e materiais, bem como saber como 0s
manusear. Ap6s a Revolucdo Industrial os processos foram facilitados, e a invencao
das maquinas de costura foi determinante para que as roupas fossem produzidas em maior
velocidade e quantidade. A industria do vestuario evoluiu significativamente nos ultimos
anos (Bhardwaj e Fairhurst, 2010). A moda difunde-se entre meios sociais que
apresentem estatutos sociais, estilos de vida, necessidades e valores, assim sendo estar na
moda significa que um grupo de consumidores avalia positivamente o estilo e a forma de
vestir de um determinado individuo (Sproles, 1981).

A industria da moda esta entre as maiores do mundo, e cresce a uma velocidade
exponencial. Existe atualmente uma necessidade de atualizar constantemente os produtos
no mercado (Bhardwaj e Fairhurst, 2010). Os elevados padres de consumo praticados
pela sociedade contemporénea, e o rapido acesso das tendéncias fizeram ressoar o sistema
fast fashion. A adocdo do fast fashion € resultado de um processo ndo planeado (Bhardwaj
e Fairhurst, 2010). Este termo surgiu em 1970 com as grandes marcas da industria da
moda, contrariando desta forma a lenta confec¢do a que a populagéo estava habituada. O
fendmeno fast fashion invadiu a industria da moda nos ultimos anos e revolucionou-a
(Gabrielli, Baghi e Codeluppi, 2012). Trata-se de um modelo em que os produtos sao
fabricados, consumidos e descartados constantemente. Isto significa um ciclo de vida
cada vez mais curto, como também um desejo de variedade por parte dos consumidores
(Bhardwaj e Fairhurst, 2010).

Caracteriza-se como um sistema veloz industrial com um grande retorno

financeiro, que tem como principal objetivo responder as rdpidas mudancas das
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tendéncias da moda. O modelo fast fashion caracteriza-se pelos baixos tempos de
producdo, e por produtos com designs que estdo na moda conseguidos através de uma
monotorizagdo cuidada dos gostos dos consumidores e das novidades da inddstria
(Cachon e Swinney, 2011).

Atualmente, o conceito fast fashion esta particularmente desenvolvido na Europa,
uma vez que é a sede de diversas marcas conceituadas a nivel mundial (Choi, Liu, Mak,
e To, 2010). Séo diversas as lojas que aderiram ao fast fashion, contudo este movimento
foi importado de marcas europeias como a Zara, H&M, Forever 21 e GAP. Marcas como
a Zara e H&M séo a principal escolha por parte dos consumidores da inddstria de moda
(Bhardwaj e Fairhurst, 2010).

Tendo em conta 0 sucesso, e 0 impacto que marcas de fast fashion tém tido na
industria do vestuério nota-se desta forma um crescente interesse académico neste
mercado (Cachon e Swinney, 2011). Num estudo realizado por Choi et al. (2010), 91%
dos participantes conheciam pelo menos uma marca fast fashion. Os consumidores fast
fashion tendem a manter as suas roupas por curtos periodos de tempo devido a falta de
qualidade das mesmas, bem como ao aparecimento de novas tendéncias. (Morgan e
Birtwistle, 2009).

O fenbmeno de fast fashion tem sido constantemente discutido (Bhardwaj e
Fairhurst, 2010). Porém esta tendéncia tem gerado diversas polémicas, uma vez que
estimula o aumento do consumo bem como, estimula o crescimento de trabalhos de
escravatura em paises do sudeste asiatico. Conforme a ativista Morgan (2015), na década
de 1960 a industria da moda era produzida em 95% nos Estados Unidos, atualmente sdo
somente produzidos 3%. A restante percentagem € produzida em paises como
Bangladesh, india, Camboja e China, os principais paises onde o custo da m&o de obra é
muito baixa. Deste modo, o consumo de fast fashion implica consecutivamente quest6es
sustentaveis. Segundo a Forbes, o setor de vestuario € responsavel por 10% das emissdes
de carbono, ocupando o segundo lugar na industria mais poluente do mundo.

De acordo com Gorlich (2015), o marketing sensorial € um conjunto de sensacoes
proporcionadas pelo espaco fisico da empresa, que complementa a constru¢cdo dos
produtos em exposi¢do nas montras de loja, e que estimula os sentidos oferecendo aos
clientes momentos marcantes e valorosos. Os efeitos sensoriais podem determinar o
tempo que os clientes passam no interior de uma loja, influenciando assim a satisfacdo do
comprador e, consecutivamente o lucro do vendedor (Ujvari e Erdos, 2018). Através das

estratégias de marketing, o fast fashion consegue encorajar os consumidores a comprarem
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cada vez mais em curtos periodos de tempo (Gorbunova, 2017). O propdsito de marketing
sensorial é transmitir mensagens positivas, e influentes ao cliente estimulando os
recetores do cérebro. Esses efeitos foram estudados no campo da moda, e
consecutivamente levaram a transformacéo significativa do mesmo mercado nos altimos
vinte anos, atualmente desempenham um papel decisivo no processo de compra (Ujvari
e Erdos, 2018). De acordo com Krishna (2012), o marketing sensorial esta conectado com
a mente do cliente e afeta as suas percecoes, julgamentos e comportamentos.

Desta forma dentro do mercado da moda compreende-se que a visao, a audi¢éo, 0
toque e olfato desempenhem um papel fundamental, sendo a visdo considerada como o
sentido mais dominante e forte pelos especialistas em marketing (Gorbunova e Erdos,
2018). No que concerne a forma, e a textura as mesmas podem dominar decisdes de
compra em comparacdo com outras caracteristicas experienciais, sendo o toque
igualmente considerado como fulcral nesta industria (Gorbunova e Erdos, 2018). Uma
pesquisa elaborada pela empresa de publicidade CRITEO em 2016, demonstrou que a
utilizacdo de uma estratégia sensorial aliada &s vendas em mobile na industria da moda
crescem mais de 18% por ano, bem como as visitas online que derivam principalmente de
canais de trafego como smartphones e tablets. Desta forma, conclui-se através do mesmo

estudo que os aplicativos moveis séo responsaveis por 50% de vendas online.

2.3.3 O Marketing sensorial no contexto digital

Existem atualmente recursos que criam oportunidades de utilizacdo do marketing
sensorial no contexto digital, de modo a serem criadas experiéncias relevantes que captem
a atencédo dos consumidores. O ambiente online pode ser considerado como um contexto
de integracdo offline, no qual as interagdes com o mundo ocorrem apenas através de
interfaces digitais (Niedenthal, Barsalou, Winkielman, Krauth-Gruber e Ric, 2005). A
atividade cognitiva ainda é suportada por sistemas sensoriais de modalidade especifica
(Niedenthal et al., 2005).

No que concerne & audigdo, € igualmente necessario um som agradavel que
permitia uma sensacgdo de bem-estar durante a visita do cliente ao ambiente virtual da
empresa, uma vez que a mdasica, os efeitos sonoros e as narragdes influenciam
constantemente o comportamento do consumidor. Segundo Juli Baldi (2019), CEO de
uma empresa de playlists online, utilizar a muasica para criar uma experiéncia sensorial

com os clientes, é algo que leva os mesmos terem uma forte identificacdo com a marca.
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O marketing auditivo tem como objetivo influenciar a opinido dos clientes sobre o
ambiente da loja, igualmente como a experiéncia dos mesmos durante o processo de
compra de um produto (Hussain, 2019).

Nos dias de hoje sdo varias as empresas que alinham a musica a identidade das
suas lojas, apesar de ser um anuncio em formato digital ou videos nas redes sociais, a
masica deve de ir de encontro a imagem que é pretendida pela marca. Atualmente as
empresas precisam de ser minuciosas relativamente a musica que é selecionada para o
ambiente de uma loja, deve haver anteriormente uma pesquisa rigorosa no gque concerne
as preferéncias do publico-alvo da marca (Hussain, 2019).

Segundo Hoffman e Turley (2002), o olfato torna-se num fator chave a nivel
motivacional no comportamento humano, uma vez que desempenha um papel critico nos
padrdes de comportamento. O mesmo evoca sentimentos, emogdes e motivagdes 0 que
resulta na resposta comportamental. Diferentes cheiros evocam diferentes reacdes, e
associacOes (Hussain, 2019). Os americanos preferem aromas mais doces, enquanto 0s
escandinavos tém preferéncia em odores naturais, compreende-se desta forma que um
cheiro € diferente consoante os diferentes segmentos de mercado (Hussain, 2019). Este
sentido foi considerado durante muito tempo como o Unico sentido que resistiu ao digital,
contudo na era de hoje sdo varios os estudos cientificos realizados com o objetivo de
impulsionar este segmento da industria, estima-se que deve atingir um valor de $1 bilido
em 2025 (Hussain, 2019).

Por Gltimo, o paladar desempenha um papel importante, visto que consumir
alimentos ¢é sinonimo de felicidade (Hussain, 2019). Ainda ndo é possivel degustar
alimentos a distancia, contudo o paladar é influenciado de outros sentidos (Hussain, 2019).
Torna-se relevante que exista uma presenca acertada no offline para que os consumidores
se tornem fidelizados a marca no online, fazendo avaliacGes, testemunhos e referéncias
nas redes sociais, o que pode levar a um elevado fluxo de vendas no contexto digital. Sendo
que é possivel propor a seguinte hipotese:

H1: A utilizacdo de uma estratégia sensorial (versus controlo) no contexto de

mobile commerce aumenta a intencdo de compra em produtos de fast fashion.

2.3.3.1 Tato no contexto digital
No contexto de e-commerce, 0 marketing sensorial é considerado como uma
excelente ferramenta de atracdo. De acordo com Hussain (2019), é uma estratégia para

estimular o relacionamento do cliente com uma marca. Contudo as sensagdes derivadas
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desta estratégia acabam por ser limitadas no ambiente digital, uma vez que no online ndo
sdo percetiveis todos os sentidos. Tradicionalmente ndo é possivel tocar, cheirar ou
saborear objetos na internet (Petit et al., 2018).

Tocar num produto antes de o comprar € essencial para a decisao de compra do
consumidor, este sentido representa assim o maior 6rgdo do corpo humano, a pele.
Segundo Peck e Childers (2006), o tato refere-se a transmissdo de informagdes ou
sentimentos quando um produto é tocado fisicamente, ou seja, é algo baseado na
interacdo. O marketing tatil, influencia as compras dos clientes aquando da interacdo com
um produto, comparativamente ao nimero de produtos adquiridos. Estas interacoes entre
os clientes, e a empresa criam experiéncias uma vez que podem sentir as caracteristicas

do produto e perceber o produto (Peck e Childers, 2006).

De acordo com diversos estudos 75% dos compradores preferem tocar no produto
antes de efetuarem a compra do mesmo, tocar num produto é uma forma de garantir a
qualidade do mesmo (Gobé, 2001 como citado por Hussain em 2019). Atualmente os
pesquisadores, demonstraram que algumas pessoas sentem a necessidade de tocar num
produto antes de efetuarem a compra (Petit et al., 2018). O tato pode ser conscientemente
o fator definitivo para a deciséo do consumidor, deste modo entende-se o0 tato como um
sentido que atinge o psicoldgico do ser humano. Tocar num produto pode aumentar o

sentimento de propriedade sobre 0 mesmo (Brengman, Willems e Kerrebroeck, 2018).

Um exemplo que comprova a veracidade desta afirmac&o, é o facto de as empresas
provocarem alteracGes térmicas a fim de condicionarem o comportamento especifico do
consumidor, devido aos produtos que est@o a ser vendidos no interior da loja. De acordo
com Gobé (2001), empresas que incluem a vertente tactil tm uma maior oportunidade

de criar satisfacdo ao cliente, fortalecendo o vinculo emocional dos mesmos.

Atualmente, tanto as grandes como as pequenas empresas usam a estratégia do
tato, principalmente no design dos produtos. No formato offline existe uma vasta
diversidade de formas de oferecer aos consumidores uma experiéncia tatil dos produtos,
através da embalagem do mesmo ou dos préprios materiais do seu fabrico. Segundo
Lindstrom (2010), numa pesquisa realizada com compradores de carros, 49% dos
mesmos dizem que tocar num carro é fundamental para a decisdo do veiculo, e apenas

4% afirmam que o toque € irrelevante.
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No que se refere ao tato no contexto digital, € importante considerar a envolvéncia
da imaginacdo do consumidor, uma vez que ¢ um elemento importante na mente humana.
Portanto, se existe o impedimento de se tocar na embalagem do produto, a marca deve
encontrar uma solucdo para aumentar o acesso dos consumidores ao produto em formato
online (Sayadi et al., 2015).

Tecnologias interativas digitais, que permitem a criagdo ou a manipulacdo de
produtos no ecrd de um dispositivo, proporcionam ao consumidor sobre outras
propriedades sensoriais de um produto, como por exemplo, a textura, o cheiro e o sabor
que geralmente ndo estdo disponiveis em ambientes online (Petit et al., 2018).

Envolver o sentido do tato no contexto digital € um processo complexo, contudo
existem novas estratégias de compra que estimulam o toque, como a utilizacdo de
webroomings e showrooms, ou ainda, o uso de apps multigesto e efeitos de toque.
Segundo Krishna (2012), o tato é de uma extrema importancia nas experiéncias sensoriais
¢ através do mesmo que sdo acionadas as compras por impulso. O toque interligado as
técnicas da realidade aumentada e aa realidade virtual, incentivam & simulagdo mental
dos consumidores com a respetiva marca. No pensamento dos clientes, o gesto de tocar
no ecrd de um dispositivo tecnoldgico é semelhante ao gesto de estender a méo para tocar
0 produto (Shen et al., 2016). Shen, Zhang e Krishna (2016), constataram que o toque

estimula a simulagdo mental de interagdo com um produto.

2.1.2.2 Visdo no contexto digital

De acordo com Hulten, Broweus e Dijk (2009), cada um dos cinco sentidos
humanos contribuem para a definicdo de experiéncia, e todos eles interagem em conjunto
para ser formada consecutivamente uma experiéncia sensorial. A visdo é considerada
como sendo, o sentido que tem uma maior utilizacdo por parte das marcas para gerar
reconhecimento, e desenvolver a imagem da mesma no mercado do marketing. A visao
é o principal sentido sensorial, e 0 mais forte usado na area do marketing (Sayadi et
al., 2015). Este sentido sensorial, tem como principal objetivo captar a atencdo dos
consumidores atraves de pistas visiveis, e tangiveis elaboradas pela respetiva marca
(Schiffman, 1990).

Atualmente os consumidores tém uma maior facilidade em reconhecer e

identificar logotipos, cores corporativas, personagens e outras diversas ferramentas
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graficas com as quais se podera identificar um produto especifico. O sistema visual é o

sentido que faz com que os consumidores conhecam as diferencas, e as mudancas que

acontecem tanto numa loja, como numa embalagem ou um novo design de um
produto (Hulten conforme citado na Baltic Business School da Kalmar University
Sweden). A maioria da populagdo distingue a imagem da Apple, o logotipo do
McDonald’s, € 0s anuncios promocionais da Coca Cola. Assim, desde a época egipcia
que sdo utilizados cartazes e anincios visuais, como forma de estimulos visuais que criam
uma percec¢do de qualidade, que ira posteriormente ter um impacto direto na construcao
e imagem de uma marca (Henderson et al., 2003). O impacto do estimulo visual no
comportamento de compra do cliente ndo se limita a imagem da marca, ou aos logotipos.
O impacto visual pode criar percecdes de qualidade criticas para construir marcas fortes

na auséncia de palavras (Henderson et al., 2003).

A iluminacdo, 0 espaco e as cores sdo meios fundamentais para ser efetuada uma
compra dentro de um espaco fisico, bem como no reconhecimento da loja enquanto
marca. A populacdo estd rodeada por pistas visuais, este sentido € o que compreende o
ambiente visual que nos rodeia (Valberg, 2007 como citado por Hussain em 2019).

Cada cor tem sentimentos e emocdes ligados a mesma, tal como o vermelho, por
exemplo, estd diretamente associado ao fogo, e pode despertar num consumidor
sentimentos como raiva, medo ou paixao. Por outro lado, a cor azul é normalmente
relacionada ao céu e ao mar, uma vez que transmite a tranquilidade, como também a cor
verde € uma cor calma e relaxante sobre os consumidores. Os estimulos visuais sdo uma
parte critica de qualquer estratégia de branding, tal como auxiliam na constru¢do uma
marca para ser considerada como forte, atravées de produtos diferenciadores no mercado,
fidelizagdo de clientes, criando precos premium, ou seja, serem consideradas como

marcas diferenciadoras no mercado (Henderson et al., 2003).

Tecnologias de habilitacdo visual tém sido utilizadas para melhorar as paginas
web num contexto digital (Petit et al., 2018). E fundamental que o website apresente um
design adequado e convidativo, um layout intuitivo e um layout responsive? que permita
uma facil pesquisa, tal como a representacdo de fotografias de produtos que tém como

intuito estimular a necessidade e o desejo, principalmente no que se refere a artigos

2 Layout Responsive, corresponde a criar um layout que se adapte a qualquer dispositivo, sem a necessidade
de ser desenvolvido para cada plataforma e tornando a experiéncia do utilizador diferenciadora.
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préprios para consumo. Os estimulos visuais tornam-se eficazes, uma vez que sao
aprendidos mais rapidamente e lembrados por muito mais tempo do que os estimulos

verbais (Henderson, Cote, Leong e Schmitt, 2003).

Outras estratégias de compra visual no contexto digital sdo as tecnologias de
realidade aumentada e de realidade virtual, que incentivam a simulacdo mental entre 0s
consumidores, ou seja, 0s consumidores imaginam-se a realizarem uma acao especifica,
como usar um produto. Os consumidores valorizam empresas que oferecem tecnologias
avancadas, como por exemplo a tecnologia que fornece beneficios que normalmente nédo

obteriam durante uma experiéncia de compra online (Dacko, 2017).

Realidade aumentada, permite a sobreposicao digital de conteiudo como imagens,
video, informacBes para o ambiente real do utilizador (Brengman et al., 2018). A
realidade aumentada pretende simplificar a experiéncia do utilizador, através de
dispositivos moveis em que 0 mesmo interage constatemente com informacdes digitais
(Carmigniani, Furht, Anisetti, Ceravolo, Damiani e Ivkovic, 2010). A realidade
aumentada leva os consumidores a usufruirem de uma experiéncia em tempo real, com
0s préprios produtos. Esta nova tecnologia fornece aos clientes uma experiéncia virtual,
onde a mesma é composta por diversas oportunidades que posteriormente levam ao
encontro do produto desejado (Brengman et al., 2018). A realidade virtual, é uma forma
de tecnologia que tem como principal objetivo simular experiéncias diarias. A tecnologia
de realidade virtual, introduz os utilizadores num mundo ficticio sem haver acesso ao

mundo real (Carmigniani et al., 2010).

A Reunion Tower, em Dallas, Texas é conhecida por proporcionar aos turistas
um angulo de visdo de 360° graus, com o objetivo de estimular o sentido da visao é
igualmente possivel obter esta experiéncia através do download da propria App.
Sendo que é possivel propor a seguinte hipétese:

H1b: A utilizacdo de uma estratégia sensorial no mobile commerce baseada na

visdo (versus controlo) aumenta a intencdo de compra de produtos de fast fashion.

2.3.2 A experiéncia no contexto de mobile commerce
O marketing sensorial é atualmente uma constante contribuicdo para que uma
marca se consiga relacionar com um consumidor, visto que a experiéncia no marketing

sensorial é cada vez utilizada pelas empresas porque os consumidores procuram produtos
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e servicos personalizados, e exclusivos no mercado. O gradual interesse em marketing
sensorial, tem um papel importante na experiéncia de consumo de um individuo (Krishna,
2011).

Segundo Schmitt (2000), os consumidores sdo motivados tanto pela razdo como
pela emocdo, e procuram vivenciar experiéncias de compra e ndo apenas adquirir
produtos de qualidade. Quando as estratégias de marketing sensorial sdo corretamente
desenvolvidas aumentam consecutivamente o desejo de compra de um cliente, este desejo
é desenvolvido por meio de estimulos mentais, ou seja, ferramentas de marketing que
levam os consumidores a tomarem a decisdo de compra. O marketing sensorial estimula
0s cinco sentidos humanos para aumentar as experiéncias dos clientes, influenciando as
percegOes dos mesmos e, consequentemente, as suas preferéncias e comportamentos
(Krishna, 2011). Alguns exemplos de estimulos sensoriais sao music branding, aromas
culinarios, sabores exclusivos, e texturas que posteriormente fazem com que o cérebro do
consumidor atue rapidamente e proporcione uma diferenciadora experiéncia.

A experiéncia no contexto de mobile commerce, origina por parte dos clientes uma
atencdo redobrada aquando do momento da compra. A utilizacdo de dispositivos de
mobile como um canal de compras, origina um maior numero de incertezas e riscos do
que qualquer outro canal (Yang, Chen e Wei, 2015). O risco representa uma das barreiras
mais consideraveis relativamente a aceitacdo de transacBes no contexto de eletronic
commerce como, exemplo, compras online (Kim, Ferrin e Rao, 2009). Ou seja, 0s
consumidores preocupam-se com a possibilidade de as empresas apresentarem um
comportamento oportunista.

Estudos anteriores notaram que a percecdo do risco afeta negativamente a
realizacdo de transac¢des de mobile commerce como, por exemplo, os servi¢os de mobile
banking, servi¢os de pagamento movel e servigos de saide moéveis (Yang, et al., 2015).
Contudo, os consumidores que habitualmente fazem as compras atraves de lojas digitais,
adotar mais facilmente o contexto de compras em mobile commerce. A experiéncia de
um consumidor com uma nova tecnologia afeta significativamente a utilizacdo continua
da mesma (Jayawardhena, 2004). O sucesso do mobile commerce esta relacionado
diretamente com a conveniéncia, e com as boas experiéncias do utilizador em dispositivos
moveis.

Em 2014, aguando do momento do 50° aniversario da marca Nutella, a propria
empresa langou uma plataforma interativa com o intuito de os consumidores partilharem

momentos de contentamento e satisfacdo com o produto. Esta estratégia de experiéncia
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relacionada com o marketing sensorial teve como objetivo envolver os clientes tanto nas
redes sociais, como simultaneamente desenvolver o lado emocional dos consumidores,
desta forma é demonstrado que a experiéncia é centrada no consumidor. Um segundo
exemplo de experiéncia, a H&M em 2014 lancou campanhas de marketing sensorial por
meio de outdoors, em que 0s consumidores precisavam de digital um QR code para
poderem ter acesso aos produtos, o que deste modo despertou o interesso e uma
experiéncia personalizada por parte dos clientes.

Segundo Simonson e Schmitt (1997), o objetivo de usar os sentidos em marketing
é dar os clientes uma experiéncia de compra positiva, desencadear entusiasmo, satisfacdo
e prazer. Por conseguinte, as estratégias sensoriais complementam o processo de decisao
de uma compra, especialmente se a mesma for realizada em formato online. Estas
estratégias proporcionam ao consumidor uma experiéncia de compra diferenciadora no
contexto digital, o que torna a estratégia de marketing da marca em algo mais eficaz sob
0S consumidores.

Assim, existem tecnologias a nivel sensorial que atualmente tornam as compras
online em algo simples, e acessivel para o consumidor digital. Por exemplo, a realidade
aumentada estimula o sentido da visdo uma vez que, esta tecnologia tem a possibilidade
de apresentar aos consumidores uma experiéncia em tempo real com os proprios produtos.
Outro exemplo de uma tecnologia avancada é a realidade virtual, que possibilita uma
experiéncia imersiva, interativa e real. Diversas pesquisas demonstraram que 0S recursos
visuais podem tornar a experiéncia online mais envolvente, esteticamente agradavel e

desenvolvem também o conceito de experiéncia virtual (Petit et al., 2018).

2.4 Experiéncia online

O marketing sensorial € atualmente uma constante contribui¢do para que uma marca
se consiga relacionar com um consumidor, visto que a experiéncia no marketing sensorial
é cada vez utilizada pelas empresas porque os consumidores procuram produtos e servigos
personalizados, e exclusivos no mercado. O gradual interesse em marketing sensorial,
tem um papel importante na experiéncia de consumo de um individuo (Krishna, 2011).

Segundo Schmitt (2000), os consumidores sao motivados tanto pela razdo como pela
emocao, e procuram vivenciar experiéncias de compra e ndo apenas adquirir produtos de
qualidade. Quando as estratégias de marketing sensorial sdo corretamente desenvolvidas

aumentam consecutivamente o desejo de compra de um cliente, este desejo €
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desenvolvido por meio de estimulos mentais, ou seja, ferramentas de marketing que
levam os consumidores a tomarem a decisdo de compra. O marketing sensorial estimula
0s cinco sentidos humanos para aumentar as experiéncias dos clientes, influenciando as
percecbes dos mesmos e, consequentemente, as suas preferéncias e comportamentos
(Krishna, 2011). Alguns exemplos de estimulos sensoriais sao music branding, aromas
culinérios, sabores exclusivos, e texturas que posteriormente fazem com que o cérebro do
consumidor atue rapidamente e proporcione uma diferenciadora experiéncia.

A experiéncia no contexto de mobile commerce, origina por parte dos clientes uma
atencdo redobrada aquando do momento da compra. A utilizacdo de dispositivos de
mobile como um canal de compras, origina um maior nimero de incertezas e riscos do
que qualquer outro canal (Yang, Chen e Wei, 2015). O risco representa uma das barreiras
mais consideraveis relativamente a aceitacdo de transacdes no contexto de eletronic
commerce como, exemplo, compras online (Kim, Ferrin e Rao, 2009). Ou seja, 0s
consumidores preocupam-se com a possibilidade de as empresas apresentarem um
comportamento oportunista.

Estudos anteriores notaram que a perce¢do do risco afeta negativamente a realizacdo
de transacGes de mobile commerce como, por exemplo, 0s servicos de mobile banking,
servicos de pagamento movel e servicos de satde mdveis (Yang, et al., 2015). Contudo,
0s consumidores que habitualmente fazem as compras atraves de lojas digitais, adotar
mais facilmente o contexto de compras em mobile commerce. A experiéncia de um
consumidor com uma nova tecnologia afeta significativamente a utilizacdo continua da
mesma (Jayawardhena, 2004). O sucesso do mobile commerce esta relacionado
diretamente com a conveniéncia, e com as boas experiéncias do utilizador em dispositivos
moveis.

Em 2014, aguando do momento do 50° aniversario da marca Nutella, a propria
empresa langou uma plataforma interativa com o intuito de os consumidores partilharem
momentos de contentamento e satisfacdo com o produto. Esta estratégia de experiéncia
relacionada com o marketing sensorial teve como objetivo envolver os clientes tanto nas
redes sociais, como simultaneamente desenvolver o lado emocional dos consumidores,
desta forma é demonstrado que a experiéncia é centrada no consumidor. Um segundo
exemplo de experiéncia, a H&M em 2014 langcou campanhas de marketing sensorial por
meio de outdoors, em que os consumidores precisavam de digital um QR code para

poderem ter acesso aos produtos, o que deste modo despertou o interesso e uma
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experiéncia personalizada por parte dos clientes. Sendo que é possivel propor a seguinte
hipotese:

H2: A experiéncia online media a relagdo entre a utilizacdo de uma estratégia
sensorial no mobile commerce (versus controlo) no aumento da intencdo de compra de

produtos de fast fashion.

2.5 Risco online

De acordo com Solomon (2002), compreende-se 0 risco percebido como a compra
de um produto ou servico que geralmente leva a consequéncias negativas. Os
consumidores séo influenciados pelos riscos que percebem, independentemente de o fato
do risco existir realmente ou ndo. Segundo Pires, Stanton e Eckford (2004), o estudo do
risco percebido tem sido aplicado em diferentes contextos do comportamento do
consumidor e tem sido utilizado também para explicar a relutdncia de alguns
consumidores em utilizar a Internet como canal de compra.

O risco desempenha um papel essencial no comportamento do consumidor, e dd uma
contribuicdo valiosa para explicar comportamento e tomada de decisdo de compra do
consumidor. Existem duas perspetivas tedricas sobre risco: aquele que esta centrado na
incerteza do resultado de uma deciséo e outro centrado nos custos ou consequéncias dos
resultados (Barnes, Bauer, Neumann e Huber (2007).

O desenvolvimento da internet afetou fortemente o ambiente de marketing mundial
e a internet proporcionou as empresas a capacidade de expandir o alcance de seus
negocios por meio do comércio eletronico (Alkailani e Kumar, 2011). Atualmente sao
oferecidos aos consumidores canais adicionais de informacéo, de servicos e de compras,
bem como uma maior escolha, conveniéncia, entre marcas e diferencas de custos (George,
2002). Desta forma, as compras online tornaram-se uma ameagca viavel para os canais de
compras tradicionais (Lohse e Spiller, 1998).

Apesar deste crescimento significativo e do crescimento a longo prazo das compras
online, os aspetos negativos estao a ficar associados a este méetodo alternativo de compra.
Assim sendo, num ambiente online ao contrario de um fisico, espera-se um maior risco e
uma menor confianca devido ao fato de haver uma grande dificuldade em avaliar um
produto ou servico (Laroche, Yang, McDougall e Bergeron (2005). Portanto, presume-se
que as pessoas possam sentir um certo grau de risco aquando do momento de compra de

um produto pela internet. Por exemplo, uma questdo de continua a preocupar 0S
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consumidores € a preocupacdo com a compra de um produto sem examinar fisicamente
o0s produtos (Pallab, 1996). Sendo que é possivel propor a seguinte hipétese:

H3: O risco de compra media a relacdo entre a utilizacdo de uma estratégia
sensorial no mobile commerce (versus controlo) no aumento da intencdo de compra de
produtos de fast fashion.

Tendo em consideracdo a pergunta de investigacdo da atual dissertacdo, e a
revisdo de literatura anteriormente apresentada, propdem-se deste modo o seguinte

modelo de investigacao.

Experiéncia de
Compra

2

H1

Estratégia Sensorial

Intengao de

no Mobile Commerce

Compra

B

Risco de
Compra

Figura 1. Modelo conceptual. Elaborado pela autora, 2021

35



3 Metodologia

Seguidamente & Fundamentagdo Teorica sobre os temas considerados pertinentes
relativamente a investigacdo, sera neste capitulo apresentada a Metodologia utilizada ao
longo da atual dissertacdo. No terceiro capitulo da atual dissertacdo, apresenta-se a
metodologia utilizada para o desenvolvimento do presente estudo. Serd de seguida
exposto o tipo de pesquisa efetuada para a realizagdo do trabalho, bem como a populagéo
e a amostra, e por ultimo serdo também evidenciadas as técnicas de recolha de dados para

a elaboracdo do mesmo.

3.1 Método utilizado

Descartes (2003), por meio do método dedutivo, procurou apresentar uma nova
forma de se realizar uma pesquisa cientifica, abstendo-se do sobrenatural e tentando, por
meio da razdo buscar um conhecimento que ele intitulou como verdadeiro. O método
dedutivo € um tipo de abordagem que parte de uma generalizacdo para uma questdo
particularizada, ou seja, € o método que utiliza o raciocinio légico para chegar a
conclusBes mais particulares, a partir de principios e preposi¢cdes gerais. A deducdo é
definida como o processo humano de se mover de uma coisa para outra, do conhecido
para o desconhecido (Ledo, De Mello e Vieira, 2009).

Tendo em consideracao que o objetivo do presente trabalho é compreender de que
forma a utilizacdo do mobile commerce no marketing sensorial pode influenciar as
compras online de empresas fast fashion, a forma mais adequada para a mensuracao €
através de uma abordagem dedutiva, uma vez que se fundamenta um tema onde existe
previamente uma literatura disponivel.

3.2 Tipo de abordagem e técnica de recolha de dados

No que concerne aos procedimentos técnicos onde sdo obtidos os dados
necessarios para a elaboracdo de uma pesquisa cientifica, Prodanov e Freitas (2013)
afirmam que é necessario definir um modelo conceptual para o desenvolvimento da
mesma. Moreira (2002), salienta que existem dois tipos fundamentais de pesquisa
empirica — a pesquisa experimental e a ndo-experimental. Desta forma, na presente

investigacdo sobre a utilizagdo do mobile commerce no marketing sensorial influenciando
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as compras online de empresas fast fashion, optou-se por utilizar o método experimental
para a recolha de dados.

Segundo Gil (1999) a experiéncia é considerada como o melhor exemplo de
pesquisa cientifica. A pesquisa experimental consiste na determinacdo de um objeto de
estudo, na selecdo das varidveis capazes de influencia-lo, na definicdo das normas de
controle e de observacdo dos efeitos que a varidvel produz no objeto. Neste tipo de
investigacdo manipula-se  deliberadamente algum aspeto da realidade, e
consecutivamente € utilizada para obter evidéncias de relagcdes de causa e efeito. Assim
sendo, a finalidade é avaliar a relacdo de causa e efeito em que a causa € representada
pelo uso de mobile commerce, por meio de estratégias de marketing sensorial em que se
procura entender o comportamento de compra dos consumidores sob 0 mobile commerce.

A dissertacdo é classificada quanto aos objetivos da pesquisa como uma pesquisa
causal. A pesquisa por causalidade tem como objetivo basico a identificacdo dos fatores
que determinam ou que contribuem para a ocorréncia de um fenémeno (Gil, 1999), é o
tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, pois tenta explicar a
razdo e as relacdes de causa e efeito dos fendmenos. A pesquisa causal baseia-se, em
experiéncias, envolvendo hipdteses especulativas e definindo relagdes causais, as
questBes de pesquisa e as hipdteses tém de ser especificas (Aaker, Kumar e Day, 2004).

Quanto a abordagem do tema, 0 mesmo é quantitativo. Segundo Malhotra (2001,
p.155), a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica formas de anélise
estatistica. De acordo com Dalfovo, Lana e Silveira (2008), na pesquisa quantitativa
compreende-se que o0s estudos deste campo, sdo acompanhados por um modelo de
pesquisa desenvolvido por meio de referéncias, a partir dos quais se formulam hipdteses
gue se querem estudar numa perspetiva quantitativa. Hernandez, Basso e Brand&o (2014)
consideram que o elevado crescimento dos estudos cientificos no &mbito do marketing
trouxe a necessidade de utilizar o método experimental como modelo conceptual para
identificar e mensurar relagdes causais. Moreira (2002) sugere que 0 metodo experimental
é a investigacdo manipulada pelo pesquisador, que deliberadamente introduz mudancas
nos fendmenos naturais, observando posteriormente as consequéncias da manipulagéo e
controlo das variaveis, analisando as evidéncias concretas do efeito que uma variavel tem
sobre a outra.

Hernandez, Basso e Branddo (2014) complementam que as duas etapas que
definem o método experimental sdo a manipulacdo de uma ou mais varidveis

independentes (permitindo que o investigador interfira nas consequéncias ocorridas nas
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variaveis dependentes), bem como o controlo sobre as variaveis externas através de
diferentes estratégias, como a atribuicdo aleatéria dos sujeitos as condi¢Oes
experimentais. E através deste processo que se compreende a relagdo causa-efeito que
existe entre fendmenos.

Hernandez, Basso e Branddo (2014) salientam também que sdo fundamentais
quatro condic¢des para compreender a causalidade: a sequéncia temporal, a variagdo
concomitante, a associagdo nao espuria e o suporte técnico. A sequéncia temporal,
significa que a variavel causal (ou variavel independente), deve anteceder a variavel que
origina o efeito (ou variavel dependente). Desta forma, torna-se necessario ter em
consideracao que em ambientes complexos nem sempre € possivel distinguir a sequéncia
temporal dos acontecimentos, uma vez que existem argumentos pertinentes para ambas
as situacdes (Hernandez, Basso e Branddo, 2014). A condicdo seguinte é a variagdo
concomitante que sugere mudancas na variavel independente (ou causal), estas mudancas
devem estar relacionadas com a mudancas na variavel dependente (ou efeito). Assim, é
necessario que exista correlagdo entre as duas varidveis, para que exista uma evidéncia
que sustente a causalidade. Igualmente como a auséncia de correlacdo entre as variaveis
é suficiente para excluir a hipotese de causalidade (Malhotra, 2011). A seguinte condicao,
¢ a associacdo nao espuria que considera fundamental que ndo haja uma variavel que, ao
ser introduzida como variavel explicativa, faca desaparecer a associacao sistematica entre
as variaveis e efeito. Por fim o suporte técnico, que sustenta que se existir forma de provar
a relacdo entre a causa e o efeito, esse argumento pode ser usado para se inferir a relacédo
de causalidade proposta (Hernandez, Basso e Brand&o, 2014). Ests quatro condicdes
anteriores reforcam o valor cientifico do desenho de pesquisa experimental, sendo este 0
unico método de pesquisa aceite para inferir causalidade (Malhotra, 2001).

Tendo em consideracdo o objetivo de conseguir compreender o impacto da
utilizag&o do mobile commerce no marketing sensorial pode influenciar as compras online
de empresas fast fashion, foi utilizada 1 variavel dependente, 1 variavel independente, e
2 variaveis mediadoras no presente estudo. A variavel independente utilizada é o mobile
commerce. A varidvel dependente é a intencdo de compra. As variaveis mediadoras
utilizadas sdo a experiéncia de compra, e 0 risco de compra.

Segundo Hernandez, Basso e Branddo (2014) quando sdo utilizadas mais que
uma condicgdo experimental € importante considerar trés opcoes: between-subjects, expor
cada participante a apenas uma condigdo experimental e comparar os resultados com os

sujeitos expostos as restantes condicGes; within-subjects, expor os individuos a todas as
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condicdes experimentais e comparar os resultados entre si; misturar as opg¢des anteriores,
expondo os individuos a diferentes condi¢fes de um ou mais fatores e a todas as condi¢oes
de outro fator. Nesta investigacédo foi utilizada a condicdo between-subjects, por ser o

método mais recomendado quando ha diversas variaveis a serem manipuladas.

3.1.2 Instrumento de pesquisa

Fundamenta-se o0 uso da ferramenta Qualtrics na presente dissertacao, visto que a
mesma é mais completa no que concerne aos objetivos experienciais, permitindo
consecutivamente elaborar questdes aleatdrias, o que contribui para a manipulacdo das
varidveis dependentes e independentes. Sera igualmente utilizada a ferramenta do Google
Forms.

Para esta investigacdo o questionario foi o instrumento de pesquisa utilizado. A
ferramenta utilizada para este estudo € a plataforma Qualtrics, esta plataforma possibilita
a aleatoriedade das respostas experimentais. De acordo com Ribas e Fonseca (2008), o
questionario € o instrumento indispensavel numa recolha de dados, composto por
perguntas que podem ser abertas (de resposta livre) ou fechadas (respostas que tém como
principal objetivo obter informacgdes mais precisas). O questionario elaborado pela autora
(disponivel na integra no apéndice A) foi composto por 13 questbes e 6 blocos:
introducdo, perguntas filtro, cenario/manipulacdo, variaveis dependentes, manipulation
check, variaveis de controlo e questdes demograficas sobre o inquirido.

O primeiro bloco compreende uma introducdo onde consta uma pequena biografia
da autora, o objetivo da investigacao, e que os dados recolhidos seriam confidenciais bem
como, analisados para fins académicos. Seguidamente a este primeiro bloco, foram
apresentadas as questoes filtro. Sendo as mesmas, “Ja realizou alguma compra online pelo
telemovel?” e “Com que frequéncia faz compras online pelo telemovel?” tendo a grande
maioria respondido positivamente. No terceiro bloco foram apresentados os dois cenarios
existentes, e tendo em conta que foi utilizado o desenho between-subjects para o estudo
experimental (Hernandez, Basso e Brandéo, 2014), cada inquirido observou apenas uma
das duas condigdes experimentais existentes.

Apos serem expostos & condicdo experimental, solicitou-se que os participantes
analisassem o cenario manipulado da marca espanhola e a sua legenda, de modo a

conseguirem responder as questdes que se seguiam. Este cenario era composto por 0s
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sentidos visao e tato. Em baixo a figura 2, indica a condicdo experimental sensorial, foi
apresentada aos participantes com a seguinte legenda: “A loja Zara langou recentemente
uma nova aplicagdo para mobile que permite que os seus clientes visualizem varios
angulos de uma peca de vestuario. Esta aplicacdo permite que o consumidor, através do
toque no ecrd, tenha uma maior interacdo e percecdo dos detalhes e movimento do

tecido”.

o
o
o
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Figura 2 - Condicéo experimental sensorial

De seguida a figura 3, referente a condicdo experimental ndo sensorial, foi
apresentada aos inquiridos com a legenda seguinte: “A loja Zara langou recentemente
uma nova aplicagdo para mobile que permite que os seus clientes visualizem os varios

angulos de uma peca de vestuario”.
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Figura 3 - Condicdo experimental n&o sensorial

Seguidamente a apresentacdo aleatéria de um dos cenarios anteriores, 0s
participantes foram expostos as restantes perguntas do questionario. O quarto bloco
seguinte referia-se as variaveis dependentes da investigacdo, a experiéncia de compra, 0
risco de compra e a intencdo de compra. A variavel intencdo de compra foi avaliada
através de uma escala nominal adaptada de Spears e Singh (2004) com o objetivo de
avaliar o grau de inten¢do de compra do produto apresentado no cenério anteriormente
exposto. A variavel experiéncia foi avaliada através de uma escala de diferencial
semantico de 7 pontos, constituida por 3 itens adaptada de Samuel e Balaji (2015) em que
o principal objetivo era avaliar o grau de experiéncia relativamente a nova app da Zara.
A Ultima variavel, o risco de compra, foi igualmente avaliada através de uma escala de
diferencial semantico de 7 pontos adaptada dos autores Khare e Sarkar (2020), constituida
por 5 itens que pretendiam determinar o nivel de risco de compra relativamente a nova

app da Zara. A tabela 2 apresenta cada um dos itens das varidveis dependentes.
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Tabela 2

Apresentacdo dos itens variaveis dependentes

Cddigo do Descricao do item Fonte
item
IC.1 Nunca/Definitivamente
@ IC.2 Definitivamente ndo pretendo comprar/Definitivamente  Adaptada
C ©
s £ _ _ pretendo de
> £ IC.3 Muito baixo/Alto interesse de compra Spears e
g S IC.4 Definitivamente ndo comprava/Definitivamente que Singh
- comprava (2004)
IC.5 Provavelmente ndo/Provavelmente comprava
oo E.l A app da Zara é conveniente, pois permite-me conhecer Adaptada
% e comparar 0s produtos de
= E.2 O design geral da app da Zara € interessante e atraente ~ Samuel e
S E.3 A app da Zara cria uma experiéncia de compra atraente  Balaji
w e agradavel (2015)
RC.1 Fazer uma compra por uma app é arriscado
RC.2 Usar os dados do meu cartdo de crédito para fazer
g compras em apps € preocupante
g RC.3 E preocupante expor as minhas informagdes pessoais  Adptada
g para fazer compras através de apps de Khare
S RC.4 Fazer encomendas em apps pode ser stressante, uma € Sarkar
2 vez que tenho receio que nao sejam entregues (2020)
o RC.5 Né&o é confortavel fazer compras através de apps, uma
vez que preocupo-me com a seguranca dos meus dados
financeiros

Fonte: Elaborado pela autora, 2021

De seguida a serem expostos as variaveis dependentes, os inquiridos iniciaram o
5° bloco, manipulation check, ou seja, a verificagdo da manipulacdo da investigacéo.
Compreende-se que a manipulacdo da variavel independente é uma condigdo necessaria
para inferir causalidade, desta forma é necessario que existam variaveis que confirmem a
eficacia da manipulagdo (Hernandez, Basso e Branddo, 2014). Foi solicitado aos
participantes que avaliassem numa escala de likert de 1 a 7, 6 itens. A tabela 3 apresenta
cada um dos itens das variaveis de manipulation check.
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Tabela 3

Apresentacdo dos itens das variaveis de manipulation check

Cddigo do Descricao do item Fonte
item
MC.1 A app apresentada apela aos aspetos sensoriais
MC.2 A app apresentava estimulos sensoriais como o tato e a
Vvisdo
MC.3 A app leva a uma maior interacdo e percec¢do dos
detalhes do produto Elaborado
MC.4 Através da app € possivel ter uma maior percecao sobre pela
0 movimento do tecido autora
MC.5 A app ndo apelava aos 5 sentidos sensoriais (2021)
MC.6 A app nao demonstrava qualquer estimulo sensorial

Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Ainda dentro do mesmo bloco estdo as variaveis de controlo, as mesmas tém como

objetivo entender possiveis causas exteriores que expliquem o fenébmeno entre a causa e

o efeito (Malhotra, 2001; Hernandez Basso e Branddo, 2014). Sendo que a primeira

variavel de controlo foi referente a atitude dos participantes em relacdo a marca Zara

escala adaptada de Brown (1995), e a segunda variavel de controlo a frequéncia de

compra dos mesmos relativamente a produtos de fast fashion adaptada de Trinidad

(2020). A tabela 4 apresenta detalhadamente os itens acima explicados, tal como 0s

codigos criados para posterior analise de dados, das variaveis de controlo.

Tabela 4

Apresentacdo dos itens das variaveis de controlo

Cddigo do item Descricédo do item Fonte
C.1 Atitude: desagradavel/agradavel
C.2 Atitude: ma/boa Brown
C.3 Atitude: insatisfacao/satisfacao (1995)
C4 Atitude: desfavoravel/favoravel
C5 Atitude: detestavel/amavel
C.6 Frequéncia de compra: frequentemente
C.7 Frequéncia de compra: muitas vezes Trinidad
C.8 Frequéncia de compra: moderadamente (2020)
C.9 Frequéncia de compra: vagamente
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C.10 Frequéncia de compra: nunca

Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Por fim, o ultimo bloco eram 5 questdes sociodemograficas relativas aos participantes
da investigacdo, como género, idade, local de residéncia, habilitacdes académicas e ocupagao.
O objetivo destas questdes era identificar o perfil dos inquiridos, de modo a conseguir definir

a amostra do presente estudo.

3.3 Amostra

As pesquisas sociais geralmente envolvem um extenso nimero de elementos que
torna dificil considera-lo na totalidade (Dhiel e Tatim, 2004). Compreende-se desta
forma, que é fundamental definir uma amostra, composta por parte dos individuos que
compdem a totalidade do universo de elementos (Prodanov e Freitas, 2013). Existem dois
tipos de amostras: a amostragem causal ou probabilistica, e a amostragem néo-causal ou
ndo-probabilistica. Segundo Hill e Hill (2000), a amostragem causal é preferivel quando
0 investigador pretende extrapolar para o universo os resultados obtidos a partir da
amostra. Assim sendo, a utilizacdo deste método garante nao s a representatividade da
amostra, mas também torna possivel que se estime estatisticamente o nivel de confianca
com que as conclusdes da amostra podem ser aplicadas ao universo. A amostragem néo-
causal € menos aconselhdvel quando se pretendem extrapolar para o universo as
conclusdes obtidas através da amostra, pois ndo existe garantia de que a amostra seja
suficientemente representativa do universo. Uma das formas mais habituais de definir a
amostra ndo-probabilistica, é através da amostragem por conveniéncia (Prodanov e
Freitas, 2013). Esta técnica de amostragem tem a vantagem de utilizar os casos mais
facilmente disponiveis, passando a palavra entre amigos e conhecidos, tornando-se mais
rapido, barato e facil (Hill e Hill, 2000).

No que concerne ao tamanho da amostra desejada para um estudo experimental,
Hernandez, Basso e Branddo (2014) apresentam amostras com pelo menos 30 casos em
cada condicao experimental. Nesta investigacao, foi impossivel estudar toda a populacéo
portuguesa devido ao alcance do questionario e, por isso, a amostra deste estudo
classifica-se como numa amostra ndo-probabilistica. O questionario foi distribuido nas

redes sociais da autora, obtendo 240 respostas. Contudo, apenas 92 respostas foram
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consideradas validas. Desta forma na atual dissertacdo, a amostra € composta por
individuos que utilizam a internet, em casa ou no trabalho, para uso pessoal, sem limite
minimo ou maximo de idade, sendo residentes em Portugal, e entende-se amostragem
como neste caso como a populacdo de portugueses que efetuam compras online em

contexto de mohile commerce.

3.4 Técnicas de analise de dados

Segundo Malhotra (2001) a mesma sugere que a forma como se analisam os dados
recolhidos, esta relacionada com o tipo de investigacdo que estd em curso. Silvestre e
Araujo (2011) consideram também que independentemente de a abordagem utilizada ser
quantitativa ou qualitativa, é necessario que se faca um adequado tratamento das variaveis
em estudo, a técnica a utilizar, e como testar as hip6teses previamente definidas. Conclui-
se assim que um estudo quantitativo procura operacionalizar conceitos, estabelecer
relacbes causais e generalizar as conclusbes do estudo para a populacdo. Esta
operacionalizacdo é de extrema importanica para a construcdo e consequente teste de
hipo6teses, com o objetivo de responder a pergunta de investigacdo do estudo (Silvestre e
Araujo, 2011).

No que concerne a presente dissertacdo, a mesma consiste num estudo quantitativo
elaborado através de um questionario, onde foi utilizado o software estatistico IBM SPPS
Statistics versao 27, onde é possivel recolher dados, criar estatisticas, consecutivamente
serdo analisadas as variaveis anteriormente propostas, igualmente como serao utilizados
testes estatisticos como a media, e ainda recorrer a analises de dados uni varidveis e
bivariaveis. Sendo que as analises uni variaveis sdo compostas por apenas um elemento
estatistico e servem para a descri¢do da amostra (Malhotra, 2001), enquanto as anélises
bivaridveis por outro lado sdo formadas por dois ou mais elementos estatisticos,
utilizando analises de variancia para fazer testes de hipéteses (Malhotra, 2001). Como o
presente trabalho se trata de um estudo experimental, é necessario utilizar a analise de

variancia para realizar testes causais.
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4 Anédlise e Discussdo dos Resultados

O atual capitulo, cujo tema Andlise e Discussdo dos Resultados tem como objetivo
analisar os dados obtidos no estudo em questdo. Desta forma, foi utilizado o software
estatistico IBM SPSS Statistics (Statistical Package for Social Sciences) versao 27. Como
também, foi efetuado o teste One Way ANOVA e o coeficiente de Alpha de Cronbach,

para medir o nivel de confiabilidade dos itens que fazem parte da mesma variavel.

4.1 Analise demografica do estudo

O questionario foi respondido por 92 participantes, dos quais 72,4% pertencem ao
sexo feminino e 15,2% fazem parte do sexo masculino. A idade média dos inquiridos é
28,37 anos e 80,0% dos mesmos residem no distrito de Lisboa. Relativamente as
habilitacdes académicas, 42,9% dos participantes possuem o grau de licenciatura,
seguidos por 22,9% que completaram o nivel de ensino secundario. No que concerne a

ocupacdo dos 105 participantes 41,9% séo trabalhadores por conta de outrem.

4.2 Andlise de manipulation check

A andlise aos itens relacionados com o manipulation check (M.C.), foi conduzida
com o objetivo de verificar a eficAcia a manipulacdo (Hernandez, Basso e Brandéo, 2014).
Desta forma, dos 6 itens que constituiam esta questdo, 4 itens referiam-se ao cenério
sensorial, e 2 itens estavam relacionados com o cenério ndo sensorial. Todos os itens
foram analisados recorrendo a testes One Way ANOVA.

No primeiro item (M.C.1) “A app apresentada apela aos aspetos sensoriais”, 0s
resultados ndo apresentam uma diferenca significativa entre as condi¢cdes experimentais
(Faoy = 1,230, p = .270). Ainda assim, era esperado que os participantes na condi¢ao
experimental sensorial apresentassem o maior nivel de concordancia com a afirmagéo
(Msensorial = 5,33 VS. Mnzo sensorial = 4,81).

Relativamente ao segundo item (M.C.2) “A app apresentava estimulos sensoriais
como o tato e a visdo”, os resultados revelaram diferencas significativas entre as
condigdes experimentais (F (1,01 = 5,111, p =.01). De acordo com o esperado, é possivel
verificar que ndo existe uma diferenca estatisticamente significativa entre a condicéo
experimental de controlo e as restantes condi¢Bes experimentais. Assim sendo, é possivel

identificar um maior nivel de concordancia por parte dos participantes do cenario com
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sensorial, do que os participantes que observaram a condicéo de controlo ndo sensorial
(Msensorial = 5,11 VS. Mnzo sensorial = 4,09). Por isso, a maioria dos inquiridos que observaram
a condicdo experimental sensorial, entenderam o proposito da app.

O terceiro item (M.C.3), correspondente a afirmagdo “A app leva a uma maior
interacdo e percecdo dos detalhes do produto”, os resultados ndo apresentam uma
diferenca significativa entre as condigdes experimentais (F@,01) = 1,013, p = .317), e
apresentou média alta concordancia em ambos 0s cenérios, mesmo que o nivel de
concordancia da condicdo sensorial tenha sido maior (Msensorial = 5,67 VS. Mno sensorial =
5,19).

No que concerne ao quarto item (M.C.4), “Através da app € possivel ter uma
maior perce¢do sobre o movimento do tecido” pode-se verificar que ndo existe uma
diferenga significativa entre os grupos experimentais (F(1,02) = 5,007, p >.01). Neste caso,
e tal como esperado, foi possivel observar um maior nivel de concordancia entre os
participantes que observaram a condic¢do de controlo (Msensorial = 5,07 VS. Mnzo sensorial =
4,06).

No quinto item (M.C.5) referente a afirmacao “A app ndo apelava aos 5 sentidos
sensoriais”, ndo apresentou diferenca significativa entre ambos os cenarios (F (1,91) =
4,007, p = .416). Este facto demonstra que ndo ha diferenca significativa entre as
condigdes experimentais nos dois itens descritos, concluindo que (Msensorial = 4,69 VS. Mnao
sensorial = 5,11).

Por Gltimo, no sexto item (M.C.6) referente a afirmagdo “A app ndo demonstrava
qualquer estimulo sensorial”, mais uma vez apresentou resultados sem diferenca
significativa entre as condicOes experimentais do estudo (F1 = 1,455, p = .559),
(Msensorial = 3,09 VS. Mhzo sensorial = 3,34). Desta forma, é possivel dizer que, no geral, os
inquiridos concordam que na app nao havia um estimulo sensorial.

No que se refere aos manipulation checks, e tendo em conta os resultados das seis
questdes analisadas compreende-se que 0 uso de fatores multissensoriais na comunicagéo
ndo parecem fazer diferenca na percecéo dos consumidores. Assim, ndo é possivel indicar
que as estratégias de marketing sensorial geram uma vantagem competitiva relevante para
as marcas. (Pereira, Carvalho & Laurindo, 2006). Contudo, é possivel dizer que o cenario
sensorial se destaca, com nivel de concordancia maior em quase todos os itens.

As perguntas anteriormente expostas foram respondidas através da escala de
Likert de 1 a 7, sendo o niimero 1 “Discordo Totalmente” € o nimero 7 “Concordo

Totalmente. As questdes tinham como principal objetivo identificar o cenario sensorial
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na app da loja da Zara. Desta forma, os resultados revelaram que a manipulacdo foi bem-
sucedida, pois foi possivel observar uma diferenca significativa entre todas as condicoes

experimentais expostas.

4.3 Anélise de variaveis de controlo

Para analisar as variaveis de controlo do presente estudo, foram criadas variaveis
globais que reuniam todos os itens de cada uma das questdes do grupo de controlo. De
seguida, foi efetuado um teste One Way ANOVA para a primeira variavel, e um teste
Qui-Quadrado para a segunda variavel. O objetivo das variaveis de controlo é garantir
que ndo existam fatores externos que expliqguem o fenémeno causal (Malhotra, 2001).
Assim, é esperado que nao exista diferenca significativa entre as condi¢Ges experimentais
observadas.

A variavel de controlo relativa a atitude foi medida através de 5 itens. Para medir
a confiabilidade de cada um desses itens, foi utilizado o coeficiente de Alpha de Cronbach,
que demonstrou elevado nivel de confiabilidade (o = ,83). A variavel experiéncia foi
analisada globalmente. A primeira variavel analisada referente a afirmagao “Por favor,
avalie a sua atitude em relagdo a marca Zara utilizando a escala que se segue”. Nao existiu
uma diferenca estatisticamente significativa entre as condigdes experimentais (F91) =
0,161, p = .781), e o nivel de concordancia com a afirmacéo e semelhante em todos 0s
grupos experimentais (Msensorial = 6,3689; Mcontrolo = 6,3261; Mnzo sensorial = 6,2851).

Na segunda varidvel de controlo, os participantes puderam avaliar a seguinte
afirmagdo: “Por favor, avalie a sua frequéncia de compra relativamente a produtos de
Fast Fashion”. Os resultados indicaram que a grande maioria dos participantes, ou seja,
38% dos inquiridos compra “moderadamente”, seguidos de 23,9% como “vagamente” no
que concerne a compra de produtos de fast fashion. Desta forma, para testar se existia
uma diferenca significativa foram calculadas as estatisticas do qui-quadrado para a
frequéncia de compra (c?(4, N = 92) = 11,868, p < .05). Assim, é possivel afirmar que
existe uma diferenga significativa de 95%, levando a uma diferenca estatistica entre o
género feminino e masculino. O resultado do teste ANCOVA indica que o efeito da
frequéncia de compra no mobile commerce permaneceu significativo na intencdo de
compra, em comparacdo ao mobile commerce ndo sensorial de Fast Fashion depois de

se controlar para o envolvimento da marca Zara (Fe1) = 6.451, p < .05), e o nivel de
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concordancia com a afirmacéo € semelhante em todos os grupos experimentais (Msensorial
= 4,4311; Mhnzo sensorial = 3,5957).

4.4 Andlise de variaveis dependentes

4.4.1 Intencédo de Compra

A variavel dependente relativa a intencao de compra foi medida através de 5 itens.
Para medir a confiabilidade de cada um desses itens, foi utilizado o coeficiente de Alpha de
Cronbach, que demonstrou elevado nivel de confiabilidade (o =,94). A variavel intencdo de
compra foi analisada globalmente.

Os resultados do teste One way ANOVA mostram que 0s participantes
apresentaram diferenga significativa relativamente a variavel intengdo de compra (F1,91)
= 16,043, p = .05).

Os inquiridos que observaram a condigdo experimental sensorial apresentaram
diferenga estaticamente significativa relativamente aos participantes nas restantes
condicBes experimentais (Msensorial = 4,4311; Mcontrolo = 4,0043; Mnao sensorial = 3,5957). NoO
entanto, ndo existiu diferenca significativa entre os individuos nas condicdes
experimentais ndo sensorial e controlo (p = ns).

Desta forma, é possivel concluir que a H1 é aprovada (“A utilizacdo de uma
estratégia sensorial (versus controlo) no contexto de mobile commerce aumenta a intencéo

de compra em produtos de fast fashion.”).

4.5 Anédlise de medicéo

4.5.1 Experiéncia de compra online

A variavel mediadora relativa a experiéncia foi medida através de 3 itens. Para
medir a confiabilidade de cada um desses itens, foi utilizado o coeficiente de Alpha de
Cronbach, que demonstrou elevado nivel de confiabilidade (o =,90). A varidvel experiéncia
foi analisada globalmente.

Foi realizada uma anélise de mediacdo da variavel experiéncia para medir a
relacdo entre uma estratégia sensorial no mobile commerce (versus controlo) na intencao
de compra, atraves da macro para SPSS® com 5.000 amostras bootstrapped (modelo 4),

Hayes, Montoya e Rockwood (2017). A andlise bootstrapping apresenta o efeito indireto
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de uma estratégia sensorial no mobile commerce (versus ndo sensorial) na intencéo de
compra, através da varidvel experiéncia ndo foi significativa (b = -.1617; 95% CI: -.48
para .01). O efeito direto da estratégia sensorial no mobile commerce (versus controlo) na
intencdo de compra foi significativa (b = -.6737, p < .05; 95% CI: .1.30 para .05). Estes
resultados mostram que ndo existe medicao da variavel experiéncia, ndo suportando a H2.
Ou seja, ndo é possivel afirmar que a experiéncia online mede a relagdo entre a utilizacdo
de uma estratégia sensorial no mobile commerce (versus controlo) no aumento da

intencdo de compra de produtos de fast fashion.

4.5.2 Risco de compra

A varidvel mediadora relativa ao risco de compra foi medida através de 5 itens.
Para medir a confiabilidade de cada um desses itens, foi utilizado o coeficiente de Alpha de
Cronbach, que demonstrou elevado nivel de confiabilidade (a = ,86). A variavel risco de
compra foi analisada globalmente.

Foi realizada igualmente uma andlise de medicéao da variavel risco de compra para
medir a relacdo entre a utilizacdo de uma estratégia sensorial no mobile commerce (versus
controlo) na intencdo de compra de produtos de fast fashion. A andlise bootstrapping
apresenta o efeito indireto de uma estratégia sensorial no mobile commerce (versus ndo
sensorial) na intencdo de compra, através da variavel risco de compra nao foi significativa
(b = -.05; 95% CI: -.24 para .2266). O efeito direto da estratégia sensorial no mobile
commerce (versus controlo) na intencdo de compra foi significativa (b = -.8041, p < .05;
95% CI: -.1.44 para -.16). Estes resultados mostram que ndo existe medicdo da variavel
risco de compra, ndo suportando a H3. Ou seja, ndo € possivel afirmar que a risco de
compra mede a relagéo entre a utilizag&o de uma estratégia sensorial no mobile commerce

(versus controlo) no aumento da intengdo de compra de produtos de fast fashion.
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5 Conclusdo

Esta dissertacdo teve como objetivo compreender se a utilizagdo do marketing
sensorial no mobile commerce pode influenciar as compras online de empresas fast
fashion. O primeiro objetivo especifico do estudo, relacionado com a variavel mediadora
experiéncia, de que forma o marketing sensorial pode influenciar a experiéncia do
consumidor em compras de fast fashion em mobile commerce. Os resultados do estudo
sugerem que ndo € possivel afirmar que a experiéncia online meca a relacdo entre a
utilizacdo de uma estratégia sensorial no mobile commerce (versus controlo) no aumento
da intencéo de compra de produtos de fast fashion.

O segundo objetivo especifico do estudo, relacionado com a segunda variavel
mediadora o risco de compra, de que forma o marketing sensorial pode afetar o risco de
compra em compras de fast fashion em mobile commerce. Estas consideragdes
correspondem com os resultados do estudo, que mostraram que ndo é possivel afirmar
que a risco de compra mede a relacdo entre a utilizacdo de uma estratégia sensorial no
mobile commerce (versus controlo) no aumento da intencdo de compra de produtos de
fast fashion.

O terceiro objetivo especifico estd relacionado com a variavel dependente
intencdo de compra, que pretendia compreender de que forma o marketing sensorial pode
influenciar na intencdo de compras de fast fashion em mobile commerce. Os participantes
mostraram que a condic¢do experimental sensorial influéncia diretamente na intencéo de
compra de produtos de fast fashion.

O mobile commerce foi utilizado como varidvel independente da investigacgéo, o
que permitiu analisar a relacdo entre a variavel independente, as 2 variaveis mediadoras:
experiéncia de compra e o risco de compra, bem como a variavel dependente: intencéo

de compra.
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5.1 Implicacdes gerais

O marketing evoluiu e desenvolveu diversas ramificagdes devido a crescente
evolucéo tecnologica e consequente evolucdo social (Lopes, 2020). A evolucdo constante
dos mercados a nivel mundial tem levado as empresas a enfrentarem consumidores cada
vez mais exigentes e informados, o que faz a empresa proporcionar diversas vantagens
para usufruirem de uma experiéncia de compra diferenciada (Pozo, Diaz e Frigerio,
2011). Atualmente, o consumidor procura experiéncias memoraveis, que Ihes
proporcionem prazer, bem-estar e felicidade. O consumidor esta cada vez mais informado
sobre 0 mundo e procura diferenciar-se. Como refere Lipovetsky (2017, p. 39), € a
“atratividade sensivel e emocional” que comanda o marketing. Para Silva, Souza, Souza,
Ventura e Alvim-Hannas (2017), o marketing sensorial ¢ uma ferramenta de marketing,
que estuda e desenvolve campanhas de comunicacdo de modo a despertar os sentidos no
consumidor, sendo eles a vis&o, a audi¢do, o paladar, o tato e o olfato.

O marketing sensorial é utilizado com o objetivo de criar um vinculo emocional
entre o consumidor e o produto, com o objetivo de ganhar a sua lealdade. Atualmente, as
organizagbes necessitam de se reinventar e de ultrapassar as expectativas dos
consumidores. Com a superacgéo dessas expectativas, os clientes normais transformam-se
em clientes fiéis, uma vez que, de acordo com Ramos e Braga (2011), quando ha
satisfacdo existe a vontade de repeticdo da experiéncia Cada vez mais, o consumidor
tornou-se o centro da acdo de venda.

De acordo com os resultados do presente trabalho, foi possivel verificar que a
intengdo de compra melhora a utilizacdo de uma estratégia sensorial no contexto de
mobile commerce em produtos de fast fashion. Por Gltimo, foi possivel verificar que os
participantes mostraram niveis semelhantes de intencdo de compra de produtos de fast
fashion. Futuramente, recomenda-se que gestores ou empresarios responsaveis pela
gestdo das marcas de produtos de fast fashion, possam utilizar esta estratégia para
concentrar maior alcance e visibilidade positiva para o uso sensorial neste tipo de

produtos.
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5.2. LimitagOes e melhorias futuras

Os resultados do presente estudo foram limitados por alguns fatores. A primeira
esta relacionada com a escassez de literatura recente que aliasse o sensorial em mobile
commerce a produtos de fast fashion. Um dos motivos pode estar relacionado com a
recente afluéncia de compras em mobile. O tamanho da amostra, que apesar de cumprir
0 minimo de 30 casos para cada condigdo experimental, sugerido por Hernandez, Basso
e Branddo (2014), poderia ter sido maior para aumentar a objetividade dos resultados
analisados. Outra limitacdo prende-se com o facto do produto estudado ser direcionado
para o genero feminino. Desta forma, ndo foi possivel obter respostas consideraveis de
individuos do sexo masculino, o que influenciou o reduzido nimero da amostra.
Pesquisas futuras poderiam utilizar um produto de fast fashion relacionado com o género
masculino, com o objetivo de compreender se existem diferencas na percecdo dos
individuos, com os resultados obtidos no estudo. Futuramente, poderiam ser utilizados
marcas associadas ao sentido sensorial em compras através de mobile commerce. Por
ultimo, para futuros estudos, sugere-se a utilizacdo de outras variaveis, como lealdade,

admiracdo ou empatia.
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APENDICE A - Questionario

Ola,

Sou aluna da Universidade Europeia em Lisboa, e estou a realizar este questionario no
ambito do Mestrado em Marketing Digital.

Este questionario tem como principal objetivo estudar as compras de fast fashion
realizadas atraves de telemodvel (mobile commerce). Assim, peco-lhe que dedigue alguns
minutos a responder as questdes que se seguem. N&o existem respostas certas ou erradas,
peco-lhe que responda a todas as questdes com a maior sinceridade possivel.

Os dados recolhidos serdo confidenciais, e serdo analisados exclusivamente para fins

académicos.

Agradeco antecipadamente a atencdo dispensada.

Joana Jorge

Q.2 Ja realizou alguma compra online pelo telemovel?
o Sim

o Naéo

Q.3 Com que frequéncia faz compras online pelo telemovel?
o Frequentemente
o Muitas vezes
o Moderadamente
o Vagamente

o Nunca

Q.4 Por favor visualize o video que se segue e leia atentamente as informagdes seguintes.

Q.5 A loja Zara lancou recentemente uma nova aplicacdo para mobile que permite que
o0s seus clientes visualizem varios angulos de uma peca de vestuario. Esta aplicacédo
permite que o consumidor, através do toque no ecrd, tenhauma maior interagdo e
percecdo dos detalhes e movimento do tecido.
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Q.6 A loja Zara lancou recentemente uma nova aplicacdo para mobile que permite que

os seus clientes visualizem os vérios angulos de uma peca de vestuario.

& Zaracom
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Q.8 Por favor avalie o seu grau de intencdo de compra do produto apresentado no video

anterior, considerando a escala proposta abaixo.

Nunca

Definitivamente ndo pretendo comprar
Muito baixo

Definitivamente ndo comprava

Provavelmente ndo

OO0O0OO0OO00O0
ONONONONONONG®
ONONONONONONG
ONONONONONONG.
000000

Definitivamente
Definitivamente pretendo

Alto interesse de compra
Definitivamente que comprava

Provavelmente comprava

Q.9 De acordo com as seguintes afirmacfes, avalie o seu grau de experiéncia

relativamente a nova app da Zara, numa escala entre (1) "Discordo Totalmente" a (7)

"Concordo Totalmente".

1- Discordo
Totalmente
A app da Zara € conveniente, pois permite-me o
conhecer e comparar os produtos
O design geral da app da Zara & interessante e
atraente o
A app da Zara cria uma experiéncia de compra o

atraente e agradavel

5 6
O o
O o
O o

Q.10 Avalie as afirmacdes abaixo considerando o seu nivel de risco de compra ao utilizar

a nova app da Zara, numa escala entre (1) "Discordo Totalmente™ a (7) "Concordo

Totalmente".

Considero que ...

1- Discordo
Totalmente
Fazer uma compra por uma app € arriscado @)
Usar os dados do meu cartdo de crédito para o
fazer compras em apps é preocupante
E preocupante expor as minhas informacdes o

pessoais para fazer compras através de apps

Fazer encomendas em apps pode ser
stressante, uma vez que tenho receio que néo @]
sejam entregues

Néo é confortével fazer compras através de
apps, Uma vez que preocupo-me com a o)
segurancga dos meus dados financeiros
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O O
O O
O O

7 - Concordo
Totalmente

o

@]

7 - Concordo
Totalmente

o

(@]



Q.11 Avalie as afirmacGes abaixo, utilizando uma escala em que (1) € "Discordo
Totalmente" e (7) é "Concordo Totalmente"

1- Discordo 7 - Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
A app apresentada apela aos aspetos
sensoriais o o o o o o o
A app apresentava estimulos sensoriais como
o tato e a visao o o o o o o o
A app leva a uma maior interagéo e percecdo
O O O O O O O

dos detalhes do produto

Através da app € possivel ter uma maior
percecdo sobre 0 movimento do tecido.

A app ndo apelava aos 5 sentidos sensoriais

A app ndo demonstrava qualquer estimulo
sensorial

Q.12 Por favor, avalie a sua atitude em relagcdo a marca Zara utilizando a escala que se

segue.

Desagradavel O000000 Agradavel
M O0O0O0O0O0O0O Bea
Insatisfacdo O00000O0 Satisfacéo
Desfavoravel O000000 Favoravel
Destestavel O00000O0 Amavel

Q.13 Por favor, avalie a sua frequéncia de compra relativamente a produtos de fast

fashion.

o Frequentemente
o Muitas vezes

o Moderadamente
o Vagamente

o Nunca
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Q.14 Por favor, avalie a sua frequéncia de compra relativamente a produtos de fast

fashion.

Q.15 Quial é o seu género?

o Feminino

o Masculino

Q.16 Qual é a sua idade? (coloque apenas o numero. Exemplo: 20)

Q.17 Quais sdo as suas habilitacbes académicas?

o Licenciatura
o Mestrado
o Doutoramento

o Outro
Q.18 Quial é a sua ocupagéo?

o Trabalhador-estudante

o Trabalhador por conta propria

o Trabalhador por conta de outrem
o Desempregado/a

o Reformado/a

o Outro

Q.19 Qual é o seu local de residéncia?

Distrito de Lisboa v
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