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Resumo

Encontramo-nos na era da informagdo (ou era digital), uma era em que o mercado
passou a valorizar a informagdo e a tecnologia e onde nasceu o e-commerce — uma

modalidade de comércio que ainda ndo parou de crescer desde que surgiu.

Nos dias de hoje, sdo muitas as pessoas que compram roupa online, 0 que torna
relevante tentar perceber de que forma pode ser criada a melhor experiéncia para o
utilizador de um website no setor de vestuario, questionando quais os pontos relacionados
com o web design da pagina que este mais valoriza e lhe conferem mais confianca para

realizar uma compra no website.

Com o objetivo de descobrir quais componentes do web design tém realmente impacto
na inten¢ao de compra do consumidor, foi desenvolvido um modelo conceptual baseado
na literatura existente. Para testar o modelo criado, foi utilizado, como instrumento de

medida, um questiondrio quantitativo.

A sua andlise inferencial revelou que, entre informacao, fotografias ou recomendagao
de artigos e gamificagdo, aquele que mais impacto tem na intengdo de compra do
consumidor sdo as fotografias disponibilizadas e a clareza e seguranga que elas
transmitem acerca do artigo a ser visualizado. Enquanto que, a gamificacdo nao
demonstra ser um fator decisivo quando o consumidor pondera a compra de um artigo,

contrariando alguns estudos realizados em outros setores.

Os resultados demonstram a necessidade de continuar a investigar aquilo que o
consumidor valoriza para que as empresas ndo invistam tempo e dinheiro em

funcionalidades que ndo tragam um retorno no investimento realizado.

Palavras-chave: Web design, e-commerce, setor vestuario, intencdo de compra

i



Impacto do web design no setor de vestudrio

Abstract

We are in the information age (or digital age), an age in which the market started to
value information and technology and where e-commerce was born — a type of commerce

that has not stopped growing since it emerged.

Nowadays, many people buy clothes online, which makes it relevant to try to
understand how the best experience can be created for the website user in the clothing
sector, questioning which points related to the web design of the website they value the

most and give them more confidence to make a purchase on the website.

In order to discover which components of web design really have an impact on the
consumer's purchase intention, a conceptual model was developed based on the existing
literature. To test the model created, a quantitative questionnaire was used as a

measurement instrument.

Its inferential analysis revealed that, among item information, photographs or
recommendation and gamification, the one that has the most impact on the consumer's
purchase intention is the available photographs and the clarity and security they convey
about the item to be viewed. While gamification does not prove to be a decisive factor
when the consumer considers the purchase of an item, contrary to some studies carried

out in other sectors.

The results demonstrate the need to continue to investigate what the consumer values
so that companies do not invest time and money in features that do not bring a return on

the investment made.

Keywords: Web design, e-commerce, clothing sector, purchase intent
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Revisdo da Literatura

Capitulo 1 — Introducio

1.1. Enquadramento do tema

Desde o aparecimento da internet, que o seu proposito ¢ a forma como ¢ utilizada ou

vista tém sofrido uma série de alteragdes e evolugdes.

Hoje em dia, ¢ possivel fazer multiplas coisas através da internet. Uma dessas coisas ¢
adquirir bens ou servigos apenas com alguns cliques no computador, tablet ou telemoével,

sem sair de casa. Este conceito ¢ chamado de e-commerce (Chaffey, 2009).

O e-commerce ja estava a ganhar bastante terreno nos ultimos anos, mas o surgimento
da pandemia associada ao COVID-19 fez aumentar ainda mais as vendas de uma forma
global, devido ao facto da populagdo tentar evitar sair de casa e tentar manter a distancia

social ao comprar os produtos de que precisa no interior da sua casa (Bhatti et al., 2020).

Para que um negdcio de e-commerce seja bem-sucedido dentro de cada mercado, ¢
preciso, entdo, perceber quais os fatores que mais influenciam a decisao de compra.
Segundo Hallberg e Krysén (2015), “web site design, e-marketing and e-vendor contact
alternatives are essential to address due to their positive impact on the consumers

purchase decision”.

Um web design eficaz desempenha um papel critico no que toca a atrair e manter o
interesse dos clientes (Song & Zahedi, 2005). Segundo Tidwell (2011), um bom web
design s6 pode comecar se primeiro conseguirmos compreender as pessoas. Devemos
perceber aquilo que elas gostam, o porqué de utilizarem determinadas plataformas e a
forma como poderao interagir com elas. Assim, quanto mais soubermos acerca daquilo
que elas procuram, mais facilmente seremos capazes de criar algo que elas tenham gosto

em utilizar.

No presente estudo, pretende-se analisar em que medida o web design influencia a
experiéncia do consumidor no setor de vestuario e que pontos chave € que os negocios de

e-commerce devem ter em conta no momento de desenhar os seus websites.



1.2. Motivacao e relevancia do tema

O web design passou a ter uma grande importancia a partir do momento em que 0s
utilizadores se tornaram mais exigentes devido, em parte, a0 aumento da oferta. As
expectativas dos utilizadores estdo mais altas do que nunca e, por isso, o custo de criar
uma interface mediocre esta também mais alto do que alguma vez foi (Tidwell, 2011).
Um website que esteja mal desenhado podera frustrar os utilizadores, o que ird resultar
numa alta taxa de rejeicdo. Por outro lado, se for bem desenhado, ¢ capaz de influenciar

positivamente a taxa de conversao do site (Garett et al., 2019).

Em especial no setor de vestuario, o utilizador valoriza a forma como o produto ¢

apresentado e a informacdo que ¢ dada acerca deste, pois é importante o produto

corresponder as expectativas que o cliente cria através da sua representacdo no website.

Embora as empresas no setor de vestuario estejam contentes com a sua oferta online,
os consumidores estdo, de forma geral, desapontados com o nivel de interatividade do
website, auséncia de informacgao sobre as tendéncias atuais e inconsisténcia entre os sites

(Siddiqui et al., 2003).

E importante entdo, tanto para a inddstria como para a comunidade cientifica, perceber
de que forma o web design pode influenciar a experiéncia de um utilizador na compra de
vestudrio, investigando mais sobre os temas mencionados e percebendo que pontos
possam ter mais influéncia quando chega a altura de comprar um produto na internet,

através da criagao de um modelo tedrico.

Os resultados finais obtidos poderdo contribuir para a identifica¢do de funcionalidades
ou requisitos importantes a incluir no web design dos websites do setor de vestuario, assim
como, poderdo também ajudar as empresas do setor, na medida em que estas poderdao

decidir aplicar os resultados encontrados nos seus proprios negocios.

1.3. Questdes e objetivos de investigacio

Para que um negocio de e-commerce seja bem-sucedido, € preciso perceber quais os
fatores ligados ao web design que mais influenciam a decisdo de compra e possam
influenciar a taxa de conversdao do website. Este estudo visa perceber isso mesmo, tendo

como questao de partida:
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De que forma pode o web design influenciar a intengdo de compra do utilizador de um

website de e-commerce no setor de vestuario?

Para dar resposta a questdo de partida elaborada, foram definidos os seguintes

objetivos:

e Identificar o que as pessoas valorizam ao comprar vestuario online;

e Identificar elementos e caracteristicas do web design que possam influenciar a
escolha por um website de e-commerce,

e Perceber quais desses componentes tém realmente impacto na intengdo de

compra.
Funcao de pesquisa:

Verificar que diferentes fatores do web design podem levar as pessoas a escolher
determinado website para comprar o produto que pretendem e ter mais confianga no
produto que adquirem. Compreender de que forma o web design pode impulsionar ou ndo

a aquisicao e retencao do cliente.

1.4. Abordagem metodologica

Pretende-se, com a presente investigacdo, analisar diferentes caracteristicas do web
design identificadas na literatura como tendo uma influéncia positiva na experiéncia do
utilizador e analisar modelos conceptuais existentes na literatura sobre essa mesma

tematica.

A revisdo de literatura funcionard como base para a proposta de um modelo conceptual
onde serdo formuladas algumas hipoteses a estudar e a validar através da aplicagdo de

métodos estatisticos.

O teste do modelo conceptual desenvolvido servird como forma de perceber quais os
fatores identificados na literatura que tém efetivamente impacto na inten¢do de compra

dos utilizadores de websites de vestuario.

Sera utilizado, como instrumento de medida para a investigacdo, um questionario
constituido por perguntas de resposta fechada que permitam validar o modelo proposto

usando, para o efeito, escalas previamente testadas.

Vai ser, deste modo, realizada uma investigagdo empirica com uma abordagem
quantitativa, com o objetivo de estudar a opinido dos utilizadores e perceber quais fatores

3



do web design poderao melhorar a experiéncia dos mesmos. Os métodos estatisticos

utilizados serdo correlagdes de Pearson e andlise de regressao multivariada.

1.5. Estrutura e organizacio da dissertaciao
O presente trabalho estd organizado em cinco capitulos.
O capitulo inicial visa introduzir os temas a abordar e o trabalho a ser realizado.

E feito um enquadramento, a nivel teorico, de praticas e conceitos relacionados com
os campos de web design, e-commerce, setor de vestuario e as suas relagdes no capitulo

2, de forma a ter uma visao geral do trabalho previamente realizado nos ditos campos.

No capitulo 3 ¢ detalhada a metodologia adotada na investigagdo, apresentando o

modelo proposto e as hipoteses de investigagao.
A analise e discussao dos resultados finais do estudo sdo revelados no quarto capitulo.

Por fim, sdo apresentadas as conclusdes da investigacdo, assim como, as suas

limitagdes e sugestdes para investigagdes futuras.
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Capitulo 2 — Revisao da Literatura

E realizada uma analise inicial da literatura existente sobre o setor de vestuario, e-

commerce € web design nos seus contextos gerais.

Seguidamente, estes conceitos sdo analisados em conjunto, de forma a perceber como

estes se relacionam e quais as suas caracteristicas num contexto restrito.

Modelos teoricos e trabalhos relacionados com os temas sdao pesquisados para
descobrir quais as componentes que t€ém mais potencial para influenciar o comportamento

do consumidor e quais virdo a ser exploradas posteriormente neste trabalho.

2.1. Setor de vestuario

A industria téxtil e da moda ¢ um dos setores mais antigos e globalizados do mundo e
desempenha um papel fundamental no desenvolvimento da economia ¢ do comércio

(Gonda et al., 2020).

Segundo Gonda et al. (2020), é o tamanho de investimentos, volume de negocios,
contribuicdo para o PIB e emprego que faz deste um dos mais importantes setores da
economia do mundo. No contexto de Portugal, também ¢ possivel verificar este
fendmeno, uma vez que o setor tem uma forte representacdo na economia, quer no nimero
das empresas existentes, quer em postos de trabalho criados, de acordo com Carvalho et

al. (2018).

Considerando o atual ambiente de negdcios em rapida e continua mudanga, devido aos
impactos da globalizagdo, manter a competitividade ¢ um grande desafio para as empresas
no setor de vestuario no século 21 e o fator competitivo mais importante ¢ o atendimento

as necessidades do consumidor (Gonda et al., 2020).

2.2. E-commerce

O desenvolvimento da tecnologia durante o inicio da década de 1990 transformou a
internet num meio comercial que alterou os negdcios em todo o mundo (Ferrera &
Kessedjian, 2019). No entanto, o comércio eletronico teve a sua primeira fase na década
de 1970, quando estava ainda apenas restrito a operacdes entre grandes corporacdes que

estabeleciam entre si redes privadas de comunicagdo que faziam transacdes financeiras e



trocas de documentos eletronicamente (Galinari et al., 2015, como citado em Santos et

al., 2017).

Para Chaffey (2009), e-commerce, ou comércio eletronico, refere-se a todos os tipos
de transagdes eletronicas entre organizagdes e partes interessadas, sejam estas transagoes

financeiras ou trocas de informacdes ou outros servicos.

Grande parte das empresas existentes tém feito grandes esforcos para utilizar a internet
na expansdo dos seus negdcios (Lee & Koubek, 2010). No modelo Business to Consumer
(B2C), o0 e-commerce fornece uma oportunidade ampliada para as empresas criarem um
ambiente de compras cognitivamente e esteticamente rico de formas impossiveis de

igualar no mundo de compras nao eletronico (Childers et al., 2001).

Fazer compras online ¢ percecionado como mais conveniente, na medida em que, o
consumidor ndo tem restrigdes a nivel de horario ou localizagdo comparativamente com
compras em lojas fisicas (Hofacker, 2001, como citado em Childers et al., 2001) e ndo se
depara com frustragdes associadas a deslocagdes ou filas de espera. Apesar desta evidente
vantagem, as compras online ainda encontram como desvantagem o facto de terem de
competir com a auséncia da experiéncia real de visitar a loja e examinar e testar o produto

fisicamente antes da sua compra (Alba et al., 1997).

Childers et al. (2001) afirmam que, quando o consumidor realiza compras, estas podem
ter motivagdes de dimensdes hedonicas ou utilitarias e, concluem ainda que, estas variam

entre os contextos fisicos e online dentro do mesmo setor.

Na visdo utilitaria, o consumidor s6 se preocupa em adquirir os produtos da forma
mais eficiente e rapida possivel para atingir os seus objetivos com o minimo de irritagao
(Childers et al., 2001). Enquanto que, na visdo hedonica, o consumidor v€ as compras
como uma aventura e como fonte de entretenimento e prazer (Hirschman & Holbrook,

1982, como citado em Childers et al., 2001).

De uma forma geral, Childers et al. (2001) descobriram que os consumidores
demonstram uma tendéncia a encontrar mais prazer em ambientes interativos do que

quando fazem compras em ambientes fisicos.

Torna-se importante, desta forma, para cada comércio eletronico, adaptar o seu website
tendo em conta a experiéncia que o consumidor espera ter, de forma a ter uma melhor

resposta por parte deste.
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2.3. Web design

Desenhar um bom website tem-se tornado uma das questdes cruciais para as empresas

que pretendem maximizar os seus lucros (Lee & Koubek, 2010).

Lavie e Tractinsky (2004) sugerem que a estética do website ¢ um fator importante que
influencia o prazer e satisfacdo dos seus utilizadores ¢ Anaya-Sanchez et al. (2020)
adicionam que, o web design ¢ um fator-chave para os consumidores millennials na hora
de fazer avaliagdes cognitivas e emocionais sobre um website, consequentemente

favorecendo a sua intengdo de compra.

Lee e Koubek (2010) afirmam ainda que, de uma forma geral, o utilizador ¢ o fator
mais importante que afeta os lucros das empresas, por isso mesmo, este deve ser a

prioridade ao desenhar websites. Isto significa que € crucial perceber as suas preferéncias.

Preferéncia do utilizador pode ser definida como a escolha de alternativas, ou seja, a
crenga de um utilizador com base na sua opiniao individual de que uma coisa ¢ melhor
do que outra. A preferéncia reflete os sentimentos e a atitude do utilizador face a interface
e ao design funcional de um site e influencia a sua decisdo acerca do comportamento final

no mesmo (Lee & Koubek, 2010).

Garett et al. (2019) descobriram que, os elementos do web design que mais sdo
discutidos na literatura relativamente ao envolvimento do utilizador sdao a navegacao,
representacdo grafica, organizagdo, utilidade do contetdo, propdsito, simplicidade e
legibilidade. A Tabela 1 sintetiza aquilo que Garett et al. (2019) encontraram como

elementos-chave do design para o envolvimento do utilizador.

Tabela 1 — Defini¢cdo de elementos-chave do design

Elementos-chave | Defini¢cdo

Navegacao e Barra de menu/navegacao saliente

e Consisténcia da barra de navegagado

e Ajuda na navegacdo

e Facil acesso a paginas web

e Funcionalidades de pesquisa

e Utilizador sente-se em controlo/facil de utilizar




Representagao
grafica

Inclusdo de imagens

Tamanho e resolugdo de imagens

Contetdos multimédia

Cor, fonte e tamanho do texto

Logotipos e icones distintos

Atratividade visual

Esquemas de cor

Uso eficaz de espaco em branco/evitar sobrecarga visual
Tempo minimo de carregamento dos elementos visuais

Organizacao

Arquitetura/mapeamento cognitivo

Estrutura compreensivel

Organizagao logica

Organizacdo hierdrquica/sequencial

Organizacgao e categorizagdo sistematica de informagao
Consisténcia

Roétulos/cabecalhos/titulos significativos
Palavras-chave

Utilidade do
conteudo

Quantidade suficiente de informagdo para atrair visitantes
recorrentes

Motivacao

Qualidade de contetido

Informagdo atualizada

Relevancia para o propdsito do website

Percecao de utilidade

Propdsito

Identidade tnica

Objetivo pretendido da visita/expectativas

Tipo de interagdo

Atratividade organizacional

Marca visivel/informagao sobre a organizagdo e contactos
Informagdo sobre a politica de servigo

Simplicidade

Titulos simples

Transparéncia de informagao

Design otimizado para ecrds de computador
Layout organizado

Consisténcia do design em todo o site
Facilidade de uso

Minimizar funcionalidades redundantes
Recursos e funcionalidades faceis de entender
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Legibilidade e Facil de ler

e Bem escrito

e Gramaticamente correto

e Compreensivel

e (Quantidade adequada de conteudo em cada pagina
e Nivel de leitura apropriado

Outro fator mencionado extensivamente na literatura € a usabilidade dos websites.

De acordo com a Organizacao Internacional de Normalizagao (ISO), usabilidade ¢ a
medida em que um produto pode ser usado por utilizadores especificos para atingir
objetivos especificados com eficacia, eficiéncia e satisfacdo num contexto especifico de

uso.

Os 10 principios essenciais de usabilidade desenvolvidos por Nielsen e Tahir (2001)

usados para avaliar prototipos e sistemas existentes sdo mostrados na Tabela 2.

Tabela 2 - Principios de usabilidade e caracteristicas

Principios Caracteristicas

Visibilidade do Manter sempre os utilizadores informados sobre o que esta a

estado do sistema acontecer, fornecendo feedback apropriado dentro de um prazo
razoavel.

Correspondéncia Falar a linguagem do utilizador, usando palavras, frases e

entre o sistema ¢ o conceitos familiares a este, em vez de termos orientados ao

mundo real sistema.

Controlo e liberdade | Permitir que os utilizadores possam escapar facilmente de
do utilizador lugares em que se encontram inesperadamente, usando "saidas
de emergéncia" claramente marcadas.

Consisténcia e Evitar fazer com que os utilizadores se questionem se palavras,
padrdes situacdes ou agdes diferentes significam a mesma coisa.

Ajudar utilizadores a | Usar linguagem simples para descrever a natureza do problema
reconhecer, e sugerir uma maneira de resolvé-lo.

diagnosticar e
recuperar de erros




Prevencao de erros Sempre que possivel, tentar evitar a ocorréncia de erros.

Reconhecimento em | Tornar objetos, acdes e opgdes visiveis.
vez de lembranca

Flexibilidade e Fornecer aceleradores que sdo invisiveis para utilizadores
eficiéncia de uso iniciantes, mas permitem que os mais experientes realizem
tarefas mais rapidamente.

Design estético e Evitar usar informacdes irrelevantes ou raramente necessarias.
minimalista

Ajuda e Fornecer informagdes que possam ser facilmente pesquisadas e
documentagao fornecer ajuda num conjunto de etapas concretas que possam

ser facilmente seguidas.

Majid et al. (2015) adaptaram estes principios de usabilidade ao contexto do web
design responsivo — conjunto de técnicas que permitem que um site se adapte a qualquer
tamanho e resolugdo do dispositivo em que estd a ser visualizado. Os resultados desta
adaptacdo demonstram os cinco principios de usabilidade apropriados ao web design
responsivo como sendo: consisténcia, familiaridade, flexibilidade, feedback eficiente e

estética agradavel.

Finalmente, também deve ser notado que, diferentes setores tém objetivos diferentes
ao criar paginas web, o que faz com que diferentes aspetos do web design devam ser
priorizados. Por exemplo, negocios online procuram desenvolver sites que otimizem a
fidelidade a marca, a compra e o lucro, enquanto que, provedores de saude dao prioridade
a privacidade e confidencialidade (Petre et al., 2006; Horvath et al., 2015, como citado
em Garett et al.,, 2019). Por este motivo, ¢ importante para este estudo, o foco nos

componentes de web design importantes para o e-commerce.

2.4. E-commerce e web design

O atual crescimento do e-commerce intensificou a competi¢ao por clientes online e, o
facto de existirem multiplos websites a providenciar funcionalidades e produtos idénticos,

faz com que estes websites precisem de encontrar novas formas para se manterem
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competitivos, atrativos € conseguirem manter os seus clientes € manter ou aumentar as

suas vendas (Deng & Poole, 2012).

Para além dos websites precisarem de competir entre si, devem também ser capazes de

competir com as compras realizadas em lojas fisicas.

Um dos beneficios inegaveis da forma de compras tradicional — compras em lojas
fisicas — ¢ a possibilidade de experimentar pessoalmente o produto a um nivel
multissensorial (Alba et al., 1997). Um dos aspetos do consumo hedonico ¢,
precisamente, a experiéncia dos produtos por meio dos seus sabores, sons, cheiros,
impressoes tateis e imagens visuais (Hirschman & Holbrook, 1982, como citado em

Childers et al., 2001).

Atualmente, o e-commerce ainda ndo consegue compensar maior parte destes
elementos sensoriais — em principal o toque —, o que ainda dissuade as pessoas de fazerem
compras online. Desta forma, ¢ esperado que as pessoas que menos valorizam ou utilizam
estes componentes sensoriais, sejam quem mais substitui compras em lojas fisicas por
compras online (Childers et al., 2001). Childers et al. (2001) conseguem, assim, chegar a
conclusao de que, se os consumidores acreditarem que as informagdes sensoriais
disponiveis no meio interativo sao suficientes, eles estardo mais propensos a utilizar este

meio para realizar as suas compras.

Por estes motivos, ¢ importante ser capaz de aplicar eficazmente o web design para
poder suportar o e-commerce da melhor forma (Deng & Poole, 2012) e poder aumentar
as taxas de conversdo — percentagem de visitantes de um website que se convertem em

clientes — e o desempenho de vendas dos negdcios.

Saleem et al. (2019) exploraram uma abordagem estratégica baseada em dados para
melhorar o desempenho de vendas e as taxas de conversdo de websites de e-commerce.
Os métodos que encontraram para melhorar as taxas de conversao foram a realizagao de
testes A/B, retencao de clientes através de email marketing, otimizagao do processo de

checkout e aumento da confianga do utilizador. Os métodos sdo explicados na Tabela 3.
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Tabela 3 - Métodos para melhorar taxas de conversdo

Método

Descri¢ao

Realizacao de
testes A/B

Testes A/B permitem testar a estética, conteudo e funcionalidade do
website de forma iterativa até conseguir capturar a melhor versao
possivel do mesmo (Hoos, 2019; Burney et al., 2010, como citado
em Saleem et al., 2019).

Retengdo de
clientes através
de email
marketing

A empresa deve manter contacto constante com o cliente oferecendo
promogodes e descontos via email para que este se sinta como um

membro da familia e para que volte a comprar produtos novamente
(Saleem et al., 2019).

Otimizagao do
processo de
checkout

Esta otimizagdo pode passar por implementar o conceito de upselling
— sugestdo de produtos mais caros — e cross-selling — sugestdo de
produtos adicionais —, ou dar ao cliente controlo para fazer alteragdes
facilmente a quantidade dos produtos no carrinho ou até remové-los.

Para diminuir a percentagem de abandonos do carrinho de compras,
o contetdo do carrinho ndo deve expirar e devem ser enviados emails
a relembrar os consumidores dos itens que adicionaram ao carrinho,
mas acabaram por ndo comprar (Saleem et al., 2019).

Aumento da
confian¢a do
utilizador

A seguranca e privacidade online sdo duas das maiores preocupagoes
dos consumidores, por isso, € importante exibir informagdo acerca
dos protocolos de seguranga existentes no website (Saleem et al.,
2019).

Butnampetch et al. (2020) reforcam também o facto de o abandono do carrinho de

compras ser um dos principais problemas que afetam a taxa de conversdo do e-commerce.

As razdes deste abandono tanto estdo relacionadas com fatores ligados ao design do

website, como fatores de outra natureza, tais como, o consumidor sentir-se inseguro ao

fornecer informagdes bancarias, incapacidade de receber o produto na data desejada ou

politica de devolucao insatisfatdria (Appleseed et al., 2017, como citado em Butnampetch

et al., 2020). Relativamente aos fatores ligados ao design, estes passam por forcar os

utilizadores a registarem-se no website antes de colocar itens no carrinho (Appleseed et

al., 2017, como citado em Butnampetch et al., 2020), apresentar um processo de checkout

complexo ou ambiguo e violar o principio de visibilidade (Butnampetch et al., 2020).
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Butnampetch et al. (2020) sugerem no seu estudo, como diretrizes gerais para um

processo de checkout, o seguinte:

e Marcar de forma clara cada etapa do processo de checkout;

¢ A linguagem usada nos botdes ou /inks deve ser compreendida pelos utilizadores;
e A posicao dos botdes ou /inks deve ser facilmente percetivel;

e Instrugdes e as razdes para a solicitagao de informagdes em qualquer formulario

devem ser claras e fazer sentido para os utilizadores.

Para além das questdes relacionadas com o checkout, outro ponto importante a

considerar ¢ a informacao disponibilizada acerca dos produtos a venda.

Um dos pontos indicados por Alba et al. (1997) para aumentar a eficiéncia do
comportamento de compra online ¢ através da melhoria da disponibilidade de informagao
sobre o produto, o que permite comparagdes diretas de varios atributos e reduz os custos
de pesquisa do consumidor. Martins et al. (2014) também refor¢am que, o facto de um
design exaustivo do website, contendo descri¢des completas das caracteristicas funcionais
e boas visualizagdes dos produtos, sdo grandes incentivos para encorajar os consumidores

a retornar ao website ou comprar diretamente.

Saetang (2017) sintetiza como fatores positivos na experiéncia do utilizador em e-
commerce, a fiabilidade percecionada, interface, funcionalidade e informagdo
disponibilizada, paradoxo da sequéncia de cliques, precisdo da informagao, velocidade de

carregamento da pagina e capacidade de recomendagao.

Um outro fator bastante mencionado na literatura € a recente introdugdo de

gamificacdo no comércio eletronico.

Gamificagdo ¢ conhecida como a utilizacdo de elementos de design de jogos em
contextos ndo relacionados com jogos para tornar um produto, servico ou aplicacao mais
divertido, atraente e empolgante (Costa et al., 2017; Deterding, 2011). A literatura indica
que a gamificacdo tem efeitos diretos no envolvimento do utilizador no e-commerce
(Garcia-Jurado et al., 2021) e que este ganha uma maior adesdo dos consumidores ao
integrar sistemas de pontos, crachds e dindmicas que produzem uma sensagdo de

recompensa no consumidor (Aparicio et al., 2021).

Uma vez que a gamificagdo torna o processo de fazer compras mais atrativo e pode

mudar o comportamento humano ao aumentar a motivagdo, adesdo e fidelidade, as
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empresas t€ém comecgado a tentar melhorar a experiéncia online do consumidor ao
implementar elementos e mecanicas de jogos nas compras online, reposicionando a

experiéncia da compra como uma forma de entretenimento (Insley & Nunan, 2014).

2.5. E-commerce, web design e o setor de vestuario

Nos dias de hoje, roupa e acessorios sdo o tipo de produtos mais vendidos online na
Europa (E-Commerce Delivery Compass, 2021). Em termos de relevancia econdmica, ¢
esperado que o mercado de moda online chegue aos US$ 765 mil milhdoes em 2022

(Meena et al., 2018, como citado em Gaudenzi et al., 2021).

As empresas devem reconhecer que a compra de roupa online ¢ diferente da compra
em loja e que o maior obstaculo a ultrapassar ¢ o facto de os utilizadores ndo terem a
possibilidade de experimentar a roupa antes de efetuar a compra (Brady, 2000, como
citado em Siddiqui et al., 2003). Formas de ultrapassar este problema, podem passar por
oferecer informagao adicional acerca do produto e aumentar o nivel de interatividade do

website (Dussek, 2002, como citado em Siddiqui et al., 2003).

Merchandising visual ¢ uma pratica usada para influenciar a decisdo de compra ao
providenciar todas as caracteristicas do produto. Esta pratica ¢ especialmente importante
no setor de vestuario porque o consumidor sé tera oportunidade de examinar e determinar

a qualidade do produto depois da sua compra (Martins et al., 2014).

Then e Delong (1999, como citado em Martins et al., 2014) sugerem que aspetos
visuais como variedade de imagens, diferentes angulos de visualizagdo do produto ou ver
o produto com varias combinagdes possiveis podem ajudar a imaginar como o produto
seria usado e podem auxiliar no aumento das vendas. Martins et al. (2014) também
indicam que a possibilidade de ter vérias formas de visualizagdo, tais como, imagens
maiores, a imagem com o produto de lado e de tras e a possibilidade de zoom in na

imagem, diminuem o risco da compra percecionado pelo consumidor.

Um fator de diferenciagdo mencionado na literatura ¢ também a existéncia de sistemas

de recomendacao de produtos nos websites de vestuario.

Os sistemas de recomendagdo sdo uma solucdo que ajuda a superar as limitagdes do e-
commerce relativamente ao facto de ndo existirem colaboradores que possam auxiliar os
clientes nas suas compras, como acontece nas compras offline. Estes sistemas usam o
comportamento e informacdes do cliente, assim como, informacdes do produto, para
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identificar preferéncias do cliente e sugerir proactivamente produtos que eles estejam
propensos a comprar (Choi et al., 2012; Koren, 2009; Linden et al., 2003; Wei et al., 2016,

como citado em Hwangbo et al., 2018).

Hwangbo et al. (2018) desenvolveram um sistema de recomendagdao chamado K-
RecSys que combina dados de cliques de produtos online e dados de venda de produtos
offline — ponderados para refletir as preferéncias online e offline dos clientes —, que adota
uma fun¢do de reducdo de preferéncia para refletir as mudangas nas preferéncias ao longo
do tempo e, finalmente, recomenda produtos substitutos e complementares usando
informacodes de categoria de produto. Os resultados que eles obtiveram, mostram que as
recomendacdes substitutas sdo adotadas com mais frequéncia do que recomendacdes

complementares.

Outros elementos que encorajam a compra de roupa online incluem design dos
websites, facilidade de navegacdo e pesquisa, garantias de seguranca e politicas de
devolugdo claras (Greenberg, 2000; Kelley, 2000; Mintel 2001; Saliba, 2001, como citado
em Siddiqui et al., 2003).

2.6. Modelos teoricos de adocio de tecnologias

Modelos tedricos abstratos e simplificados t€ém um papel importante em muitas
ciéncias (Ylikoski & Aydinonat, 2014). Filosofos da ciéncia enfatizam a importancia
destes modelos e afirmam que uma consideracdo deles ilumina a estrutura, as

interpretacdes e o desenvolvimento do pensamento cientifico (Achinstein, 1965).

Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, 1989) ¢ um modelo bastante estudado
na area e que tem servido como ponto de partida na literatura para examinar a formagao

de atitudes e intencdes comportamentais em relagdo aos sistemas de Tecnologia da

Informacao (TT) (Wakefield et al., 2011).

O modelo afirma que, a utilidade percebida — probabilidade de um utilizador achar
que pode aumentar o seu desempenho ao utilizar determinado sistema — e a facilidade de
uso percebida — grau em que o utilizador espera controlar o sistema sem esforco —
determinam as atitudes que, por sua vez, influenciam a inten¢do de usar um sistema de TI
(Davis, 1989), conforme representado na  Figura 1. Este modelo teve como principais

bases as seguintes teorias:
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e Theory of Reasoned Action (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975) que se foca na
relacdo entre as crencas e intengdes dos individuos;

o  Motivation Theory (Deci, 1975) que afirma que as atitudes do utilizador sdo

determinadas por razdes extrinsecas € intrinsecas.

Perceived
Usefulness
N, \
External Aftitude Behayioral P
Variables T U‘L?:Vgaléi) Inlﬂesr: l?gnto System Use
Perceived
Ease of Use

(E)

Figura 1 - TAM (Davis et al., 1989)

Davis et al. (1992) examinaram, posteriormente, o impacto do prazer na intengdo de
uso e uso efetivo de computadores no local de trabalho, descobrindo que este tem também
um efeito positivo na intengdo de uso, mas que se apresenta como um determinante

secundario.

Embora o TAM tenha sido desenvolvido para entender a adocdo de tecnologias
baseadas em computador no local de trabalho, ele também provou ser adequado como
base tedrica para a adogdo do e-commerce (Md Johar & Ahmad Awalluddin, 2011),

embora com algumas potenciais limitagdes.

No contexto em que foi desenvolvido, o0 modelo concentrou-se principalmente nas
motivagdes utilitarias que levam a adocdo de tecnologias, enquanto que, no contexto de
compras, faz sentido examinar o topico numa perspetiva mais heddnica, dado que os
consumidores sao livres de adotar ou rejeitar as tecnologias com base em como se sentem

e como pensam (Childers et al., 2001; Kulviwat et al., 2007).

Childers et al. (2001) propuseram que, tanto as motivacdes heddnicas como as
utilitarias sdo relevantes para que o consumidor se envolva em compras online, sendo
capazes de demonstrar que o prazer ¢ um forte preditor em relacdo as compras interativas,
desempenhando um papel maior do que foi encontrado nas configuragdes mais orientadas

para o desempenho usadas em estudos anteriores.
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Koufaris (2002) aplicou também o modelo TAM ao contexto do e-commerce e
estendeu-o, adicionando o prazer da compra a utilidade e facilidade de uso percebidas
como preditores de intengdo de retornar a um website para compras futuras, sendo capaz
de confirmar a aplicacdo do TAM ao e-commerce. Ja Gefen et al. (2003) estenderam o
modelo adicionando a confianga do consumidor no vendedor como determinante da
inten¢do de compra online, definindo a intengdo de uso como a inten¢ao do consumidor

fornecer os dados do seu cartdo de crédito e informagao pessoal.

Fayad e Paper (2015) basearam-se na literatura relacionada com o modelo TAM e o
e-commerce para propor um modelo de adog¢ao do e-commerce, indicando como variaveis
preditoras a satisfagdo com o processo, a satisfacdo com o resultado e as expectativas
comportamentais da utilizacdo do e-commerce e adicionando, como variavel de critério,

uma medig¢ao real dessa utilizacdo (Figura 2).

Existem, na literatura, muitas outras adaptagdes do modelo TAM com o objetivo de
poder compreender melhor o consumidor e perceber o que o leva a adotar determinada
tecnologia e o que afeta a sua intengao de compra. O presente estudo pretende igualmente
aumentar o conhecimento existente sobre a tematica no contexto mais restrito do

comércio eletronico ligado ao setor de vestuario.

Process Intentions
Satisfaction

Qutcome
Satisfaction

Y

E-commerce
Use

Perceived
Usefulness
f 3

Perceived
Ease of
Use

Expectations

Figura 2 - Modelo de aceitagdo de tecnologia estendido (Fayad & Paper, 2015)
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Metodologia

Capitulo 3 — Metodologia

3.1. Desenho de investigacio

De forma a ser possivel responder a questao de partida colocada no presente trabalho
e alcangar os objetivos delineados, optou-se por um método de investigagdo empirico com

pesquisa dedutiva e desenho de investigagdo com componente descritiva e causal.

Na pesquisa dedutiva, sdo estabelecidas uma ou varias hipdteses que sao examinadas
especifica e efetivamente e posteriormente rejeitadas ou aceites. Este tipo de pesquisa
representa a perce¢do mais comum da relacdo entre teoria e pratica ao utilizar o
conhecimento teorico de estudos anteriores e da literatura dentro de uma determinada area
para deduzir hipoteses a serem escrutinadas empiricamente. As hipdteses desenvolvidas
devem ser traduzidas em termos operacionais — chamado de operacionalizagdao — onde ¢

especificado como os dados vao ser recolhidos (Bryman & Bell, 2011).

Para a recolha de dados, foi utilizado um método quantitativo, dado este ser um
método de pesquisa que enfatiza a quantificacdo quando se trata de recolha e analise de

dados e que permite uma percecao objetivista da realidade (Bryman & Bell, 2011).

Relativamente ao desenho de investigacdo, a sua componente descritiva preocupa-se
com decidir a frequéncia com que algo ocorre ou a relagao entre duas variaveis, sendo
geralmente guiada por uma ou varias hipoteses. J& a componente causal, ¢ usada para
considerar a relacdo de causa e efeito através de experiéncias dentro de um estudo
(Churchill & Iacobucci, 2005). Sao utilizados estes dois tipos de desenho de investigacdo
no presente estudo porque pretendemos medir a relacdo entre as duas variaveis
enunciadas nas diferentes hipdteses criadas e, a0 mesmo tempo, observar a causa e efeito

entre os fatores de web design e a intengdo de compra do consumidor.

3.2. Hipoteses de investigaciao

Garett et al. (2019) descobriram na literatura anterior que a utilidade do contetido ¢
um topico frequentemente mencionado e apresentam-no como um elemento-chave para

o envolvimento do utilizador de websites.

No contexto do e-commerce, a literatura salienta a importancia da disponibilidade de
informacao sobre os produtos a venda e a existéncia de descrigdes completas dos mesmos

(Alba et al., 1997; Martins et al., 2014). No setor de vestuario, a oferta de informagao
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sobre os produtos pode ajudar a compensar o facto do consumidor ter, por vezes,
dificuldade em perceber alguns aspetos do produto apenas através das imagens
disponibilizadas (Siddiqui et al., 2003). Estes pontos levam-nos a colocar a seguinte

hipotese:

Hipotese 1: A presenca de informagado detalhada sobre o artigo de roupa tem um

impacto positivo na inten¢do de compra.

Alguns estudos referem a falta de poder sentir o produto através do toque como uma
grande limitagdo para o comércio eletronico (Alba et al., 1997; Childers et al., 2001;
Naegelein et al., 2019) e defendem como resposta a este problema, a implementagdo e
otimizagdo da apresentacao visual dos produtos nas formas de zoom in, boa resolugdo das
imagens, fotografias alternativas e possibilidade de visualizagdo do produto de diferentes
angulos e com diferentes combinagdes (Garett et al., 2019; Martins et al., 2014; Naegelein
et al., 2019; Then & Delong, 1999, como citado em Martins et al., 2014). Deste modo,

coloca-se a seguinte hipotese:

Hipdétese 2: A presenca de uma variedade de fotografias do artigo de roupa tem um

impacto positivo na inten¢do de compra.

Alguns websites possuem recomendagdes personalizadas com base no historico de
compras e pesquisas do utilizador — por exemplo a Amazon — para tentar aumentar a
fidelidade do consumidor e incentivar estadias mais prolongadas no site (Saetang, 2017).
Apesar disso, Lin (2014) descobriu, no seu estudo, que as recomendagdes de produtos
dadas pelos proprios consumidores sdo mais eficazes para impulsionar as vendas, do que
recomendacdes geradas pelos sistemas. Porém, sdo varios os estudos que se focam na
criacdo e otimizacdo de sistemas de recomendacdo como, por exemplo, Lopes € Roy
(2015), Hwangbo et al. (2018) ou Hussien et al. (2021). Sendo assim, ¢ formulada a

seguinte hipotese:

Hipétese 3: A recomendagdo de artigos de roupa tem um impacto positivo na

intengdo de compra.
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Sundjaja et al. (2022) encontraram na literatura varios setores onde a gamificacao foi
aplicada com sucesso para incentivar a atividade dos utilizadores como, por exemplo, no
setor de educagdo, setor bancério ou setor de saude. Torna-se, entdo, pertinente perceber
se a gamificacao influencia também o comportamento do utilizador no setor de vestuario.

Sendo assim, ¢ formulada a hipdtese seguinte:

Hipoétese 4: A gamificagdo tem um impacto positivo na inten¢do de compra.

3.3. Modelo conceptual

As hipoteses de investigagdo serviram de suporte para a criagao do modelo conceptual

proposto (Figura 3) que representa as relagdes entre as variaveis em estudo.

Como varidveis independentes do estudo, sdo apresentadas a informacdo sobre o
artigo, fotografias do artigo, recomendacdo de artigos e gamificagcdo e, como variavel

dependente, € exposta a inten¢do de compra do consumidor.

Informagao sobre o artigo
H1
Fotografias do artigo H2
Intencdod ;
- nten¢do de compra
Recomendagdo de artigos
H4

Gamificacao

Figura 3 - Modelo conceptual

3.4. Operacionalizaciao

Para obter os dados pretendidos com esta investigacao, foi desenhado um questionario
com base nas hipoteses definidas e revisdo da literatura existente. Este ¢ um método
geralmente utilizado em estudos pelo facto de ser barato e rapido de administrar e ser um

método conveniente para ambas as partes (Bryman & Bell, 2011).
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O questionario, anénimo e confidencial, foi composto por perguntas de resposta
fechada com recurso a escalas Likert com cinco pontos (em que 1 representa “Discordo
Totalmente” e 5 representa “Concordo Totalmente’) — comummente usadas para medigdo
de atitude e onde os entrevistados sao questionados sobre o seu grau de concordancia com

uma série de declaracdes (Bryman & Bell, 2011).

As questdes desenvolvidas foram divididas em duas partes. A primeira parte foi
constituida por perguntas onde os participantes puderam dar a sua opinido e exprimir os
seus sentimentos relativamente aos websites de vestuario que conhecem. Ja a segunda,
contou com perguntas de natureza sociodemografica — género, idade e grau de

escolaridade.

Todas as questdes colocadas na primeira parte do questionario tiveram como base a
revisao de literatura e foram inspiradas por questdes ou afirmacdes utilizadas em estudos

quantitativos anteriores (Tabela 4).

Tabela 4 - Tabela de medida

Dimensao Cod. | Indicador Autores
IA1 | E importante para mim a qualidade da
informacao disponibilizada sobre o
produto. (Childers et al.,
Inf a ) : ) 2001; Hallb
" ormaga? IA2 | As informagdes disponiveis no website ,a "
sobre 0 artigo odem ser um bom substituto para aquelas & Krysen, 2015;
(1A) podemm ST paraaq Song & Zahedi,
disponiveis ao ver e tocar o produto.
2001)
IA3 | E importante para mim saber os detalhes
do produto.
FAl | E importante para mim que o produto
possa ser visto de diferentes formas e
angulos. (Childers et al.,
2001; Hallb
Fotografias do | FA2 | Fotografias do produto podem oferecer & Kr;/séan 260?5.
artigo (FA) um  conhecimento  semelhante  ao Song & Z’ahe di ’
disponivel ao ver e tocar o produto. 2001)
FA3 |E importante para mim conseguir
visualizar como o produto realmente €.
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RA1 | E importante para mim que o website
forne¢a recomendacao de produtos.
Recomendagdao | RA2 | A recomendacdo de produtos reduz o | (Beyah etal.,
de artigos tempo gasto a procura de produtos | 2003; Hallberg
(RA) relacionados. & Krysén, 2015)
RA3 | A recomendagao de produtos ajuda-me a
tomar decisdes mais rapidamente.
Gl A presencga dum sistema de conquistas ou
pontos no website aumenta 0 meu
envolvimento com o mesmo.
(Bunchball Inc.,
. . G2 A presenca de conquistas ou pontos faz | 2010; Hamari &
Gamificagao ) ; , . .
G) c01~n que me sinta mais propicio a efetuar Er.antl, 2011;
acoes para os obter. Hiltbrand &
Burke, 2011)
G3 A presencga de elementos de progressao e
recompensa aumentam 0 meu
envolvimento.
IC1 | Nao tenho receio de comprar roupa
online.
] - ‘ (Hallberg &
IC2 | Vou continuar a visitar websites que Krysén, 2015:
Intencao de vendam roupa. Hsin-Jung
compra (IC) IC3 | E provavel que volte a comprar roupa Hsich, 2022,
online. Wakefield et al.,
2011)
IC4 | Recomendo a outras pessoas que

comprem roupa online.

3.5. Processo de amostragem

Para esta investiga¢do, foram considerados como populagdo-alvo todos os individuos

que utilizem ou ja tenham utilizado websites dentro do setor de vestudrio.

Previamente a distribuicdo do questionario, foi realizado um pré-teste com 3 sujeitos

que pertenciam a populacao-alvo, para avaliar a qualidade e facilidade de compreensao

do questionario. Este pré-teste permitiu encontrar alguma dificuldade na compreensao de
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duas das perguntas desenvolvidas, sendo que estas foram posteriormente alteradas para

uma linguagem de mais facil interpretacao pela populagao.

O questionario final (Apéndice A — Questionario) foi desenvolvido através da
plataforma Qualtrics e foi distribuido online nas redes sociais Facebook, Instagram,
WhatsApp e LinkedIn. Estes métodos de divulgagao permitiram obter uma amostra nao

probabilistica por conveniéncia.

Os dados analisados correspondem ao periodo de 9 de Julho de 2022 a 14 de Agosto

de 2022, periodo em que o questionario esteve ativo.

3.6. Tratamento dos dados

Uma vez encerrada a recolha de dados, foi efetuada a extragdo dos dados para o
programa estatistico SPSS (versdo 28), de forma a ser realizada a andlise estatistica

apresentada.

Foi efetuada a preparacdo dos dados colhidos, ao verificar se existia alguma falta de

dados nas respostas facultadas e procurando possiveis outliers.

Para o tratamento dos dados, foram utilizadas a estatistica descritiva — para
caracterizar a amostra do ponto de vista sociodemografico —, analises correlacionais — de
forma a estudar a intensidade da associacdo entre variaveis — e analise de regressao linear

— para estudar a forma como as variaveis se associam e o seu sentido de causalidade.
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Resultados

Capitulo 4 — Analise e discussiao dos resultados

4.1. Perfil e dimensao da amostra

Foi possivel obter 114 respostas, das quais, apenas 94 (N = 94) foram consideradas
validas devido a falta de respostas, nos restantes questiondrios submetidos, a questdes

cruciais para a correta analise dos dados.

A amostra obtida ¢ composta por participantes de ambos os géneros, apresentando
42,6% (N =40) do sexo feminino, 47,9% (N =45) do sexo masculino e 9,6% (N =9) que

nao responderam a questdo (Tabela 5).

Tabela 5 - Caracterizacdo da amostra - Género

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida
Walido Femining 40 42.6 471
Masculing 45 478 5209
Tatal B85 a0.4 100.0
Omisso  Sistema g 9..6 .
Total G4 100.0

Atendendo a idade dos participantes, a amostra obtida é composta por participantes
com idades compreendidas entre os 19 e 0s 59 anos, sendo a média de idades de 34 anos.
Adicionalmente, € possivel verificar na Tabela 6 que a faixa etaria com maior numero de
participantes € a que apresenta idades compreendidas entre os 20 e os 29 anos com 41,5%

(N = 39), seguindo-se a faixa etéria entre os 30 e 39 anos com 25,5% (N = 24).

Tabela 6 - Caracterizagdo da amostra - ldade

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida
Valido =20 1 1.1 132
20-29 39 415 458
30-39 24 254 28.2
40-44 16 17.0 18.8
=44 5 53 5.8
Tatal 1] 804 100.0
Omisso  Sistema g 9.6
Total 94 100.0
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A maioria dos participantes (38,3%) apresenta a Licenciatura como o seu grau de

escolaridade concluido, seguindo-se o Mestrado com 23,4% (N = 22) (Tabela 7).

Tabela 7 - Caracterizacdo da amostra - Grau de escolaridade concluido

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida

Valido 9% ano ou inferior 1 1.1 1.2
12%ann 10 10.6 11.8
Licenciatura 36 38.3 42.4
Pas-graduagdo 14 149 16.5
Mestrado 23 234 2549
Doutoramento 2 21 24
Total 85 90.4 100.0

Omisso  Sistema g 9.6

Total 94 100.0

4.2. Analise descritiva dos resultados

Nas questdes colocadas na primeira parte do questionario disponibilizado, os
inquiridos classificaram uma série de afirmacdes em fungdo da sua concordancia, com
uma escala de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente). No Apéndice B —
Analise descritiva, encontra-se detalhada a estatistica descritiva realizada a essas mesmas
questdes e as variaveis independentes e dependentes a serem estudadas que correspondem

a essas mesmas perguntas.

Analisando a Tabela 13, Figura 4, Figura 5, Figura 6, Figura 7 e Figura 8 presentes
no Apéndice B — Analise descritiva, € possivel verificar que grande percentagem dos
participantes concordou com maior parte das afirmagdes, sendo importante salientar as
seguintes afirmagdes por serem aquelas com maiores médias associadas e em que o0s

participantes mais concordaram entre si:

e “E importante para mim conseguir visualizar como o produto realmente é.”
apresenta M = 4,72 e DP = 0,495;
e “E importante para mim a qualidade da informagdo disponibilizada sobre o

produto.” apresenta M = 4,71 e DP = 0,697,
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e “E importante para mim que o produto possa ser visto de diferentes formas e
angulos.” apresenta M = 4,66 ¢ DP = 0,648;
e “E importante para mim saber os detalhes do produto.” apresenta M = 4,59 e DP

=0,694.

Os inquiridos ndo demonstraram dar tanta importancia a presenca de gamificacdo nos
websites de vestuario, sendo que, as questdes desta area contaram com médias iguais ou
inferiores a 3,51, embora seja também visivel que os inquiridos ndo demonstraram estar

de acordo neste topico, ja que os desvios padrdo destas questdes estdo acima dos 1,046.

Relativamente a intengdo de compra dos participantes, € possivel verificar que estes,
de uma forma geral, concordam que vao continuar a visitar websites que vendam roupa
(M =4,55¢e DP =0,642), embora alguns apresentem ainda algum receio ao comprar roupa

online (M =3,80 ¢ DP = 1,166).

4.3. Analise inferencial dos resultados

De acordo com Kumar (2011), uma ferramenta de pesquisa € fiavel se for consistente
e estavel, ou previsivel e precisa. Quanto maior for esse grau de consisténcia e

estabilidade, maior a fiabilidade do instrumento.

Uma das formas de avaliar este grau de fiabilidade ¢ através do Alfa de Cronbach,
dado que este método mede a consisténcia interna de um questionario, ao medir o grau
de associacao entre os seus itens. No presente estudo, foi determinado o Alfa de Cronbach

para cada uma das dimensdes a estudar (Apéndice C — Analise inferencial).

Diferentes autores sugerem diferentes interpretagdes dos valores de alfa (a). Neste
estudo foi tida em conta a defini¢do de Hair et al. (2010) que assume valores de a entre
0,8 e 1,0 como muito fiaveis e valores de a entre 0,6 ¢ 0,8 como fiaveis. Sendo assim, é
possivel verificar na Tabela 8, que as dimensdes “Informagdo sobre o artigo” e
“Fotografias do artigo” estdo dentro dos parametros da percecao de fiabilidade aceitavel
ou boa (a0 > 0,60), enquanto que, “Recomendacao de artigos”, “Gamificagao” e “Intengao

de compra” tém uma fiabilidade elevada (a > 0,80).
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Tabela 8 - Teste a Alfa de Cronbach por dimensdo

Dimensao Alfa de Cronbach | Numero de itens
Informagao sobre o artigo 0,780 2
Fotografias do artigo 0,657 2
Recomendagao de artigos 0,854 3
Gamificagao 0,942 3
Inteng@o de compra 0,888 3

Para encontrar as associagdes mais significativas entre as dimensdes estudadas, foi

realizada a analise de correlagdes de Pearson.

Como pode ser verificado na Tabela 9, as correlagdes encontradas entre as dimensdes
“Gamificacdo” e “Recomendagdo de artigos” (0,387**) e entre “Intencdo de compra” e
“Fotografias do artigo” (0,305**) sdo moderadas e tém significAncia de acordo com o
coeficiente de Pearson. O resto das correlagdes sdo consideradas fracas, embora a
correlacdo entre “Fotografias do artigo” e “Informagao sobre o artigo” (0,268**) e entre

“Intencdo de compra” e “Recomendacdo de artigos” (0,226*) tenham significancia.

As correlagdes positivas entre “Intencdo de compra” e “Fotografias do artigo” e entre
“Intengdo de compra” e “Recomendacgdo de artigos” indicam que, a um aumento da
qualidade das fotografias e utilizagdo de mecanismos de recomendacao, estd associado
um aumento da intencdo de compra. J4 a informacdo sobre o artigo e a gamificacao,
parecem ter pouco impacto na inten¢do de compra do consumidor, dado terem 0,126 e

0,066 de correlagao, respetivamente.
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Tabela 9 - Correlacées de Pearson entre as dimensoes do estudo

Informagao Fotografias Recomendag Intengdo de
solre o artigo do artigo do de artigos Gamificagdo compra
Informagan Correlagdo de -
sobre o artigo Fearson
I 94
Fotografias do Correlagdn de 268 -
artigo Pearson
Sig. (2 .oog
axtremicdades)
I+ 94 54
Recomendagdo  Correlagdo de 128 163 | --
de aftigos Fearson
Sig. (2 220 20
extremidades)
I 92 92 g2
Gamificagio Correlagéo de 015 206 387 | -
FPearson
Sig, (2 8492 .054 =.001
extremidades)
I+ a8 L] ] 88
Intengdn de Correlagdn de 126 308" 276" 066 -
compra Pearson
Sig. (2 243 004 034 543
axtremicdades)
I a8 88 88 a8 88

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

* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Foi efetuada, adicionalmente, uma analise de regressdo multivariada através de
regressao linear para analisar em que medida as dimensdes apresentadas como varidveis
independentes — “Informacao sobre o artigo”, “Fotografias do artigo”, “Recomendacao
de artigos” e “Gamificagdo” — t€ém impacto na variavel dependente do estudo — “Intengao

de compra” —, de forma a poder aceitar ou rejeitar as hipoteses do estudo.

Das variaveis independentes testadas no modelo de regressao, apenas “Fotografias do
artigo” (B = 0,430, p = 0,012) demonstra ser estatisticamente significante para o modelo
(Tabela 10). Este efeito positivo que as fotografias do artigo t€ém na intengdo de compra

do consumidor, demonstram uma evidéncia significativa que confirma a hipotese H2.

As restantes varidveis independentes, para além de apresentarem associagdes fracas
(B <0,3), apresentam p > 0,05, o que indica que a amostra ndo contém evidéncia suficiente
para concluir que existe uma relacao na populagdo entre as varidveis “Informacao sobre

o artigo”, “Recomendacao de artigos” e “Gamificacao” e a variavel dependente. Dada a
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falta de evidéncia (p > 0,1) ou existéncia de fraca evidéncia (p < 0,1) contra a hipdtese

nula, nao ¢ possivel confirmar as hipoteses H1, H3 e H4.

Adicionalmente, o valor de R? = 0,130 apresentado no Apéndice C — Anélise
inferencial, indica que 13% da flutuacdo na inten¢do de compra ¢ produzida ou explicada
pela relagdo desta variavel com as variaveis independentes analisadas coletivamente. Este
baixo valor de R? poderd indicar que existe uma dispersdo consideravel em torno da linha

de regressao.

Tabela 10 — Coeficientes de regressdo linear

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados

Madela B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) 1.834 .Bz20 2237 028
Informagao 013 i ol 012 08 A15
sabre o artigo
Fotografias do 430 AET 284 2.568 012
artigo
Recomendagdn 169 091 204 1.862 66
de artigos
Gamificagao -.0&83 081 -.074 - 654 A5

a. Variavel Dependente: Intengdo de compra

4.4. Discussio

4.4.1. Hipotese 1 — “A presenca de informacao detalhada sobre o artigo de roupa

tem um impacto positivo na inteng¢ao de compra”

Apesar dos inquiridos concordarem, de forma geral, com a importancia da qualidade
da informagao acerca dos detalhes do produto, ainda ndo hd um consenso de que essas
informacdes sejam um bom substituto relativamente a compra numa loja fisica (M = 3,44

e DP = 1,205).

Foi possivel confirmar no setor estudado — o setor de vestuario — os estudos anteriores
de Alba et al. (1997), Dussek (2002, como citado em Siddiqui et al., 2003) e Saetang
(2017) que indicam que a informagdo ¢ um componente importante para o consumidor,
mas nao foi possivel encontrar uma relagado significativa entre a informagao do produto e

a intencao de compra (p = 0,915). Desta forma, a hipotese 1 ndo foi confirmada.
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4.4.2. Hipotese 2 — “A presenga de uma variedade de fotografias do artigo de

roupa tem um impacto positivo na inten¢ao de compra”

Os inquiridos foram bastante consistentes na sua concordancia com a importancia da
visualiza¢ao dos produtos de multiplos angulos e formas, confirmando o reportado nos
estudos de Garett et al. (2019), Martins et al. (2014), Naegelein et al. (2019) e Then e
Delong (1999, como citado em Martins et al., 2014), mas alguns inquiridos ainda sentem
que as fotografias dos produtos ainda ficam aquém relativamente a informagao sensorial

que tém disponivel numa loja fisica (M = 3,36 ¢ DP = 1,125).

Apesar disso, o estudo conseguiu encontrar evidéncia significativa (p = 0,012) que,
no setor de vestuario, as fotografias dos produtos tém um impacto positivo na intengao

de compra do consumidor, confirmando a hipotese 2.

4.4.3. Hipdtese 3 — “A recomendacdo de artigos de roupa tem um impacto

positivo na inten¢ao de compra”

Embora existam estudos que indiquem a importancia de sistemas de recomendagao
nos websites de e-commerce, como os de Saetang (2017), Hussien et al. (2021), Lopes e
Roy (2015) ou Hwangbo et al. (2018) e tenham sido encontradas evidéncias de uma
correlagdo entre a importancia dada a mecanismos de recomendacdo e a intengdo de
compra (0,226*), ndo foi possivel encontrar evidéncia significativa no setor de vestuario
de uma relagdo de causalidade entre os dois (p = 0,066), ndo sendo possivel confirmar a

hipotese 3.

4.4.4. Hipotese 4 — “A gamificacdo tem um impacto positivo na inten¢do de

compra”

Os dados analisados neste estudo indicam que existem opinides muito distintas no
que toca ao valor que os inquiridos dao a gamificacdo nos websites de vestuario. Por
exemplo, a afirmagdo “A presenca de conquistas ou pontos faz com que me sinta mais

propicio a efetuar agdes para os obter” obteve média de 3,34 e desvio padrao de 1,082.

Para além disso, ndo foi encontrada nenhuma relagdo entre a gamificacao e a intengao
de compra na analise de correlacdo (0,060), j& que inquiridos que nao dao valor a

gamificacdo demonstram bastante interesse em continuar a efetuar compras online,
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enquanto que, inquiridos que valorizam a gamificagdo nao demonstram tanta confianca
nas compras online. A analise de regressdo linear encontrou até uma relacdo negativa

entre as duas variaveis (B = -0,053) embora sem significancia (p = 0,515).

Com estes dados, ¢ possivel verificar que, embora noutros setores tenham sido
encontradas evidéncias de que a gamificagdo incentiva a atividade dos utilizadores
(Aparicio et al., 2021; Sundjaja et al., 2022), ndo foi possivel concluir que, no setor de
vestuario, a gamificacdo tenha impacto na intengdo de compra do consumidor, ndo

confirmando a hipotese 4.
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Capitulo 5 — Conclusdes e recomendacdes

5.1. Principais conclusoes

Esta investigacao foi iniciada com a formulagdo da seguinte questdao de partida: “De
que forma pode o web design influenciar a inten¢do de compra do utilizador de um

website de e-commerce no setor de vestuario?”.

Foi realizada uma investigagdo empirica com uma abordagem quantitativa, na forma
de um questionario para recolher dados que nos permitissem responder a questdo de
partida e, apds a andlise dos resultados obtidos, ¢ possivel afirmar que, das quatro
varidveis estudadas, apenas a informacdo dada pelas fotografias disponibilizadas nos
websites de vestudrio e a clareza e seguranca que elas transmitem acerca do artigo a ser

visualizado t€m real impacto na inten¢ao de compra do consumidor.

Embora existam estudos recentes indicando que elementos de gamificagdo resultam
numa maior adesdo dos consumidores em plataformas de e-commerce (Aparicio et al.,
2021), estes estudos ndo se basearam no contexto especifico do setor de vestudrio ou na
diferenca entre a venda de produtos na plataforma da propria marca versus a venda em
marketplaces. Com o presente estudo, ndo foi possivel concluir que seja relevante a
existéncia de gamificagdo nos websites da induastria de vestuario, pois este ndo
demonstrou ser um fator decisivo quando o consumidor pondera a compra de um artigo

de roupa.

Para além disso, ndo foi possivel confirmar que a informagao disponivel sobre o
produto ou a recomendagdo de produtos no website possa ter impacto na intencao de

compra. Na Tabela 11 ¢ apresentado o resumo dos resultados da investigagao.

Analisando os objetivos delineados no inicio da investigacdo, relativamente aos dois
primeiros objetivos propostos — “Identificar o que as pessoas valorizam ao comprar
vestudrio online” e “ldentificar elementos e caracteristicas do web design que possam
influenciar a escolha por um website de e-commerce” —, foi possivel verificar que os
consumidores valorizam principalmente a disponibilizacdo de informagao e fotografias

referentes aos produtos.

Relativamente ao terceiro objetivo — “Perceber quais desses componentes tém

realmente impacto na intencao de compra” —, apenas foi encontrada evidéncia de que as
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fotografias do produto estejam diretamente ligadas positivamente a intencdo de compra

do consumidor.

Tabela 11 - Resultados das hipoteses de investiga¢do

Hipoteses Resultado

H1 — A presenca de informagao detalhada sobre o artigo de roupa | Nao confirmada
tem um impacto positivo na intencao de compra.

H2 — A presenca de uma variedade de fotografias do artigo de Confirmada
roupa tem um impacto positivo na inteng¢do de compra.

H3 — A recomendagao de artigos de roupa tem um impacto Nao confirmada
positivo na inten¢ao de compra.

H4 — A gamificag¢do tem um impacto positivo na intencdo de Nao confirmada
compra.

5.2. Contributos para a comunidade cientifica e empresarial

Este trabalho permitiu aprofundar e enriquecer a literatura existente sobre a area
cientifica dos sistemas de informagdo e aumentar o conhecimento sobre os diferentes
fatores do web design que podem levar as pessoas a escolher determinado website para

comprar o produto que pretendem e ter mais confianga no produto que adquirem.

Nesta investiga¢ado, foi possivel adaptar o conhecimento global existente sobre o web
design no e-commerce ao contexto do setor de vestudrio, o que demonstrou que nem
sempre os estudos realizados sobre caracteristicas do web design que sejam relevantes

para os utilizadores podem ser generalizadas para todas as industrias ou setores.

Os resultados obtidos contribuiram para a identificagcdo dos requisitos mais € menos
importantes a incluir no web design dos websites do setor de vestudrio e demonstram a
necessidade de continuar a investigar aquilo que o consumidor valoriza para que as
empresas nao invistam tempo e dinheiro em funcionalidades que ndo tragam um retorno

no investimento realizado.
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Conclusdes

5.3. Limitacoes do estudo
A atual pesquisa apresentou algumas limitagdes que devem ser referidas.

Entre essas limitagdes do estudo, encontra-se o reduzido tamanho da amostra recolhida
comparativamente ao tamanho da populagao, o que podera impossibilitar a generalizagao
das conclusoes alcancadas. Sugerimos que estudos futuros considerem fazer a pesquisa
durante um espago de tempo mais alargado, o que podera permitir a recolha de um maior

numero de respostas para reforcar os resultados e conclusdes.

Outra limitacao € o facto da amostra recolhida, ser uma amostra nao probabilistica por
conveniéncia o que faz com que ndo exista a garantia estatistica de que a amostra seja

representativa, impossibilitando também a generalizacdo dos resultados obtidos.

5.4. Propostas de investigacio futura

E importante dar continuidade a pesquisas aprofundadas nesta area e tdpico para
conseguir compreender cada vez melhor o consumidor. A presente investigacdo oferece

um conjunto de possiveis caminhos a explorar.

Para investigacdo futura no tdpico, seria interessante aplicar o modelo conceptual
proposto e um questionario adaptado a um setor distinto, para descobrir de que forma os

resultados podem divergir consoante o setor ou industria que esta a ser estudado.

Outra opcao seria realizar o mesmo estudo em paises diferentes para perceber se isso
podera causar diferengas nas opinides dos consumidores ou, ainda, aprofundar a pesquisa
com outras varidveis que possam também impactar as opinides dos consumidores
relativamente a intencao de compra num website de venda de artigos de roupa, para

aprofundar o modelo conceptual.
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Anexos e Apéndices

Apéndice A — Questionario

Introdugao

Este questionario surge no ambito de uma dissertacdo de mestrado em Gestdo de
Sistemas de Informagéao, no ISCTE — Instituto Universitario de Lisboa, cujo principal
objetivo &€ compreender de que forma pode o web design influenciar a intengdo de compra
do utilizador de um website de e-commerce no setor de vestuario.

O presente questionario € apenas destinado a pessoas que utilizem ou ja tenham utilizado
websites dentro do setor de vestuario.

O preenchimento do questionario & totalmente anénimo, confidencial e voluntario,
sendo os dados recolhidos usados exclusivamente para investigagao cientifica.

Pedimos-lhe que expresse a sua opinidao sincera e pessoal em cada uma das guestdes.
N&o existem respostas certas ou erradas. Podera abandonar o questionario a qualquer

momento, se assim o desejar.

O tempo necessario para o preenchimento € de cerca de 3 minutos.

Agradecemos, desde ja, a sua disponibilidade e colaboragao.
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Avalie as seguintes afirmagdes com base na sua opinido e de acordo com a escala: 1 —
Discordo totalmente; 2 — Discordo parcialmente; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 —
Concordo parcialmente; 5 — Concordo totalmente.

N&o
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente  parcialmente discordo parciaimente  totalmente

E importante para

mim a qualidade da

informac&o @ |3 o 2 )
disponibilizada sobre

o produto.

As informacdes
disponiveis no
website podem ser
um bom substituto
para aguelas
disponivels ao ver e
tocar o produto.

E importante para
mim saber 0s
detalhes do produto
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Avalie as seguintes afirmac¢des com base na sua opinido e de acordo com a escala: 1 —
Discordo totalmente; 2 — Discordo parcialmente; 3 — N&o concordo nem discordo; 4 —

Concordo parcialmente; 5 — Concordo totaimente.

N&o
concordo

Discordo Discordo nem
totalmente  parcialmente discordo

E importante para

mim gue o produto

possa ser visto de D) O O
diferentes formas e

angulos

Fotografias do
produto podem
oferecer um
conhecimento
semelhante ao
disponivel ao ver e
tocar o produto

E importante para
mim consequir
visualizar como o
produto realmente &

Concordo
parciaimente

O

Concordo
fotalmente

O
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Avalie as seguintes afirmacdes com base na sua opinido e de acordo com a escala: 1 —
Discordo totalmente; 2 — Discordo parcialmente; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 —
Concordo parcialmente; 5 — Concordo totalmente.

N&o
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente  parcialmente discordo parcialmente  totalments

E importante para

mim que o website

forneca O O O @) O
recomendacéo de

produtos

A recomendac&o de

produtos reduz o

tempo gasto & procura O
de produtos

relacionados.

A recomendacao de

produtos ajuda-me a e}
tomar decisGes mais
rapidamente.
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Avalie as seguintes afirmacdes com base na sua opinido e de acordo com a escala: 1 —
Discordo totalmente; 2 — Discordo parcialmente; 3 — N&o concordo nem discordo; 4 —
Concordo parcialmente; 5 — Concordo totalmenie.

N&o
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente  parcialmente discordo parcialmente  totalmente

A presenca dum

sistema de

conguistas ou pontos

no website aumenta o O o O O o
meu envolvimento

Com 0 mesmo.

A presenca de
congquistas ou pontos
faz com que me sinta
mais propicio a
efetuar acdes para os
obter

A presenca de
elementos de
progressaoc e
recompensa
aumentam o meu
envolvimenta.
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Avalie as seguintes afirmacdes com base na sua opinido e de acordo com a escala: 1 —
Discordo totalmente; 2 — Discordo parcialmente; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 —
Concordo parcialmente; 5 — Concordo totalmente.

Néo
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente  parcialmente discordo parcialmente  totalmente

N&o tenho receio de O O O O O

comprar roupa online.

Vou continuar a visitar

websites que vendam O O O O O

roupa

E provavel que volte a
comprar roupa online.

Recomendo a outras
pessoas gue
comprem roupa
online
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Género

Feminino

Masculino

Grau de escolaridade concluido

9° ano ou inferior

Licenciatura

Pds-graduacao

Mestrado

Doutoramento

Agradecemos o tempo que dedicou a responder a esta pesquisa
A sua resposta foi registada
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Apéndice B — Analise descritiva

Tabela 12 - Tabelas de frequéncias

E importante para mim a qualidade da informagdo disponibilizada sobre o

produto.
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Discordototalmenta 1 1.1 1.1 1.1
Discordo parcialmente 1 1.1 1.1 2.1
fﬁﬁn concordo nem 4 4.3 4.3 6.4
discordo

Concordo parcialmente 12 128 128 191
Concordo totalmente Fil:] g0.9 g0.9 100.0

Total g4 100.0 100.0

As informagdes disponiveis no website podem ser um bom substituto para
aquelas disponiveis ao ver e tocar o produto.

Porcentagem

Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Discordo totalmenta 4 4.3 4.3 4.3
Discordo parcialménte 24 255 255 298
MNao concarda nem 13 13.8 138 436
discorda
Concordo parcialmente 33 351 351 8.7
Cnncnrdntutalme_nte 20 21.3 21.3 10[_].0
Total 94 100.0 100.0
E importante para mim saber os detalhes do produto.
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Discordo parcialments 2 24 24 24
MEo concordo nem 5 5.3 53 74
discorda
Concardo parcialments 23 245 245 314
Concordo totalmente G4 GE.1 GE.1 100.0
Total 94 100.0 100.0
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E importante para mim que

o produto possa ser visto de diferentes formas e

angulos.
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Discordo parcialmente 2 21 21 21
M&o concordo nem 3 33 32 53
discardo

Concordo parcialments 20 21.3 21.3 26.6
Concordo totalmente 69 734 734 100.0

Tatal 54 100.0 100.0

Fotografias do produto podem oferecer um conhecimento semelhante ao
disponivel ao ver e tocar o produto.

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Parcentagem valida acumulativa
Walido  Discordo totalmente 2 21 21 21
Discordo .paﬁ:ialmente 28 28.8 29.8 31.8
MEo concordo nem 12 128 128 447
discardno
Concordo parcialmente 38 40.4 404 851
Concordo tatalmente 14 149 14.9 10_0.0
Total g4 100.0 100.0

E importante para mim conseguir visualizar como o produto realmente é.

Forcentagem Forcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  M&oeoncardo nem 2 21 33 21
discardo
Concordo parcialmente 22 234 234 2685
Concordo totalmente 70 745 745 100.0
Total 94 100.0 100.0
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E importante para mim que o website fornega recomendagio de produtos.

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa

Validao Discordo totalmente 2 21 232 232
Discordo parcialments i 6.4 6.5 B.7
Mao concarda nem 27 287 29.3 3a.0
discardo
Concordo parcialmente 32 34.0 348 72.8
Cnncnrdntntalﬁmnte. .25 26..6 2?..2 100.0
Total 92 897 8 100.0

Omisso  Sistema 2 2.

Total 94 100.0

Arecomendagdo de produtos reduz o tempo gasto a procura de
relacionados.

Forcentagem

produtos

Faorcentagem

Frequénicia  Porcentagem valida acumulativa

Valido Discordo totalmente 3 3z 33 33
Discordo parcialménte 7 7.4 7.6 108
MNao concarda nem 17 18.1 18.5 2913
discordo
Concordo parcialmente 43 457 46.7 TE.1
Cnncnrdnmtalme_nte 2_2 23.4 23.9 10!.'_].0
Total 92 97.9 100.0

Omisso  Sistema 2 21

Total 594 100.0

Arecomendagdo de produtos ajuda-me a tomar decisées mais rapidamente.

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa

Validao Discordo totalmente 2 21 232 232
Discordo parcialments 12 12.8 13.0 15.2
Mao concarda nem 26 2.7 28.3 435
discardo
Concordo parcialmente 34 36.2 3r.o 80.4
Cnncnrdntntalﬁmnte. .18 191 1.§.E 1DUI.U
Total 92 897.8 100.0

Omisso  Sistema 2 21

Total 94 100.0
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A presenga dum sistema de conquistas ou pontos no website aumenta o meu

envolvimento com o mesmo.

Forcentagem

Forcentagem

Fregquéncia = Porcentagem valida acumulativa

Valido Discordo totalmente 5 53 57 57
Discordo parcialments 10 106 114 17.0
Mao concordo nem 29 308 330 50.0
dizcordo
Concordo parci_alrnente 32 34.0 36.4 BG4
Concordo totalmente 2 12.8 136 100.0
Total 88 9356 100.0

Omisso  Sistema 6 6.4

Total g4 100.0

A presenga de conquistas ou pontos faz com que me sinta mais propicio a

efetuar agoes para os obter.

Porcentagem

Porcentagem

Frequéricia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 5 53 57 57
Discordo parcialménte 14 14.9 15.9 21.6
Mao concorda nem 2 287 07 23
discardo
Concordo parcialmente a0 na 341 86.4
Caoncorde tetalmente 12 12.8 136 100.0
Total - a8 §3.E 105.0 .
Omisso  Sistema 6 6.4
Total 54 100.0

A presenca de elementos de progressio e recompensa aumentam o meu
envolvimento.

Parcentagem

Parcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Discorda totalmente 4 43 4.5 4.5
Discordo parcialmente 12 12.8 136 18.2
Mao concordo nem . 22 ﬁ3.4 25.0 4§.2
discordo
Concordo parcialmente 35 3F.2 398 g83.0
Concordo totalments 15 16.0 17.0 100.0
Total - ga 936 1Dﬁ.ﬂ .
Omisso  Sistema 6 6.4
Total 94 100.0
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MNao tenho receio de comprar roupa online.

Porcentagem Forcentagem
Frequéncia  Paorcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 3 32 34 34
Discordo parcialmente 15 16.0 17.0 205
M&o concordo nem 7 7.4 8.0 254
discarda
Concaordo parcialmente a8 ar.z2 39.8 . 68.2
Cﬁr{cnrdntntalme.ntn‘a 28 29.8 31..8. . 100.0
Tatal g8 836 100.0
Cmisso  Sistema G 6.4
Total 94 100.0
Vou continuar a visitar websites que vendam roupa.
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valide Discordao parcialments 1 11 11 11
M&o concordo nem 4 43 45 57
discordo
Concardo parcialmente 24 an.g 330 8.6
Cﬁnnc.ord;:utntéln';ent.é. 54 5?.4 61.4 1ﬁﬁ.ﬂ
Tatal g8 8936 100.0
Omisso  Sistema ] 6.4
Tatal a4 100.0
E provavel que volte a comprar roupa online.
Forcentagem Porcentagem
Frequéncia  Parcentagem valida acumulativa
Valido Discaordo parcialmente 3 32 34 34
Mao concordo nem 7 7.4 8.0 11.4
discorda
Concordo parcialmente 22 234 250 36.4
Concardo totalments 56 596 63.6 100.0
Tn.ta.ql . Ba 9?;.5 100.0 -
Omisso  Sistema G 6.4
Total a4 100.0
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Recomendo a outras pessoas que comprem roupa online.

Porcentagem  Porcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Walido Discardo parcialments 7 74 a.0 a.0
Ma&o concardo nem 1ihy 16.0 17.0 250
discordo
Concordo parcialmente Kh 330 352 60.2
Concordo tatalmente 35 7.2 398 100.0
Taotal a8 936 100.0
Omisso  Sistema A 6.4
Total a4 100.0
Tabela 13 - Estatisticas descritivas
(@] — <
5] o) o o Q —
2|8 S 22| ¢ |28 &
D) bS] S Z g = o n 3 8
g | S g S| 2| = |A&| B
& A= = >
E importante para mim a qualidade da
S IA1 | informagdo disponibilizada sobre o | 94 1 5 4,71 0,697 | 0,487
£ produto.
o)
g As informagdes disponiveis no website
o .
odem ser um bom substituto para
o 1A2 P ; L. P 94 1 5 3,44 1,205 | 1,453
5 aquelas disponiveis ao ver e tocar o
g produto.
= ,
E importante para mim saber os
= | 1A3 P P 94 | 2 | 5 | 459 | 0,694 | 0482
detalhes do produto.
E importante para mim que o produto
° FA1 | possa ser visto de diferentes formas ¢ | 94 2 5 4,66 | 0,648 | 0,420
%D angulos.
<
)
° Fotografias do produto podem
L% FA2 | oferecer um conhecimento semelhante | 94 1 5 3,36 1,125 | 1,266
‘gn ao disponivel ao ver e tocar o produto.
S ,
E importante para mim conseguir
FA3 | = TP P BUTl o4 | 3 | s | 472 | 0495 | 0,245
visualizar como o produto realmente €.
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Recomendacdo de artigos

E importante para mim que o website
fornega recomendagdo de produtos.

92

3,78

0,993

0,985

A recomendacdo de produtos reduz o
tempo gasto a procura de produtos
relacionados.

92

3,80

0,997

0,994

A recomendacdo de produtos ajuda-
me a tomar decisdes mais
rapidamente.

92

3,59

1,018

1,036

Gamificacao

Gl

A presenca dum sistema de conquistas
ou pontos no website aumenta o meu
envolvimento com 0 mesmo.

88

3,41

1,046

1,095

G2

A presenca de conquistas ou pontos
faz com que me sinta mais propicio a
efetuar agdes para os obter.

88

3,34

1,082

1,170

G3

A presenga de elementos de
progressao e recompensa aumentam o
meu envolvimento.

88

3,51

1,072

1,149

Intengao de compra

IC1

Nao tenho receio de comprar roupa
online.

88

3,80

1,166

1,360

IC2

Vou continuar a visitar websites que
vendam roupa.

88

4,55

0,642

0,412

IC3

E provavel que volte a comprar roupa
online.

88

4,49

0,788

0,621

IC4

Recomendo a outras pessoas que
comprem roupa online.

88

4,07

0,944

0,892
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B E importante para mim a qualidade da informacdo disponibilizada sobre o produto.

E As informacodes disponiveis no website podem ser um bom substituto para aquelas
disponiveis ao ver e tocar o produto.

B £ importante para mim saber os detalhes do produto.

Figura 4 - Informagdo sobre o artigo

1 2 3 4 5

& E importante para mim que o produto possa ser visto de diferentes formas e
angulos.

& Fotografias do produto podem oferecer um conhecimento semelhante ao disponivel
ao ver e tocar o produto.

E E importante para mim conseguir visualizar como o produto realmente e.

Figura 5 - Fotografias do artigo

55



50

1 2 3 4 5

@ £ importante para mim que o website forneca recomendacio de produtos.
B Arecomendacgao de produtos reduz o tempo gasto a procura de produtos
relacionados.

# A recomendacdo de produtos ajuda-me a tomar decisOes mais rapidamente.

Figura 6 - Recomendagdo de artigos

40

1 2 3 L 5

= A presenca dum sistema de conquistas ou pontos no website aumenta o meu
envolvimento com o mesmo.

= A presenca de conquistas ou pontos faz com que me sinta mais propicio a
efetuar acGes para os obter.

= A presenca de elementos de progressao e recompensa aumentam o meu
envolvimento.

Figura 7 - Gamificagdo
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S B

E N3o tenho receio de comprar roupa online.
= Vou continuar a visitar websites que vendam roupa.
E E provavel que volte a comprar roupa online.

E Recomendo a outras pessoas gque comprem roupa online.

Figura 8 - Intengdo de compra
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Apéndice C — Analise inferencial

Tabela 14 - Estatisticas de confiabilidade e de item-total - Informagdo sobre o artigo, N = 3

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronkach M de itens
B5T 3
Estatisticas de item-total
Media de “ariancia de Alfa de
escalase o escalase o Corelagdo Cronbach se

itern for item for de itern total o item for
excluido excluido carrigida axcluido

E imponante para mim a g8.02 2.408 443 393

gualidade da informagdo

disponibilizada sobre o

produto.

As informacdes 9.30 1.588 268 780

disponiveis no wehsite

podem ser.um bom

substituto para aguelas

disponiveis aover e tocar

o produto.

E importants para mim 815 2.279 521 298

saberos detalhes do

produto.

Tabela 15 - Estatisticas de confiabilidade e de item-total - Informagdo sobre o artigo, N = 2

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronhbach M deitens
1] 2
Estatisticas de item-total
Media de Yariancia de Alfa de
escalaseo escalaseo Correlagda Cronbach se
itermn for itern for de iterm total o itern for
excluidao excluida corriaida excluida
E importante para mim a 4 59 482 640
gualidade da infarmagdo
disponibilizada sobre o
produto,
E importante para mim 471 487 540
saberos detalhes do
produto,
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Tabela 16 - Estatisticas de confiabilidade e de item-total - Fotografias do artigo, N = 3

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronkach

M de itens

537

3

Estatisticas de item-total

Media de Yariancia de Alfa de
escalasen escalasen Carrelagdo Cranbach se

itern for itern for de itemn total o item for
excluido excluido corrigida excluido

E importante para mim 2.04 1.885 395 287

que o produto possa ser

visto de diferentes

formas e angulos.

Fotografias do produto 9.38 8a2 336 B5T

poderm oferecer um

conhecimento

semelhante ao

disponivel ao ver g tocar

0 produto.

E importante para mim 8.02 2.064 492 366

conseguir visualizar
como o produto
realmente &.

Tabela 17 - Estatisticas de confiabilidade e de item-total - Fotografias do artigo, N = 2

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cranbach

M odeitens

BET

-
<

Estatisticas de item-total

Media de Variancia de Alfa de
escalasen escalasen Correlagdo Cronbach se

itern for itermn for de item total o item for
gxcluida excluido corrigida excluido

E impartants para mim 472 245 507

fque o produto possa ser

visto de diferentes

farmas & angulos.

E impartants para mim 4 66 420 507

conseguir visualizar
como o produto
realments &.
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Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach

M deitens

.B54

3

Estatisticas de item-total

Tabela 18 - Estatisticas de confiabilidade e de item-total - Recomendagao de artigos, N = 3

Media de Variancia de Alfa de
escalasen escalaseo Correlagda Cronbach se

itemn far item far de item total o itemn far
excluido excluido corrigida excluido

E importante para mim 7.3 3.538 64 852

fue o wehsite fornega

recomendagdo de

produtos,

Arecomendagdo de 7.37 3.334 734 .7e8

produtos reduz o tempo

gasto a procura de

produtos relacionados.

Arecomendagdo de 7.59 3146 T8 T42

produtos ajuda-me a
tormar decisdes mais
rapidamente.

Tabela 19 - Estatisticas de confiabilidade e de item-total - Gamifica¢do, N = 3

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach

I de itens

942

3

Estatisticas de item-total

Media de Yariancia de Alfa de
escalase o escalase o Correlagdo Cronbach se

itern far itern far de itermn total o itern for
excluido excluido corrigida excluido

A presenga dum sistema 6.85 4.288 BYT 418

de conquistas ou ponios

no wehsite aumenta o

meu envalvimento com o

mesma,

Apresenca de G892 4.097 .BE5 804

conguistas ou pontos faz

com gue me sinta mais

propicio a efetuar agdes

para os obter.

A presenca de elementos .75 4213 .BER 4825

de progressan e
recompensa aumentam
o meu envalvimanto.




Tabela 20 - Estatisticas de confiabilidade e de item-total - Intengcdo de compra, N = 4

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronkbach [ de itens
869 4

Estatisticas de item-total

Média da Variancia de Alfa de
escala se o escalaseo Correlagda Cronbach se
itern far itern far de item total o item for
gxcluido excluido corrigida gxcluido
MNao tenho recejo de 13.10 4714 G662 888
comprar raupa anline.
You continuar a visitar 12.35 G.484 A5 B35
websites que vendam
roupa,
E provavel gue valte a 12.41 5.647 844 782
comprar roupa online.
Recomendo a outras 12.83 5.282 746 .822

pess0as que comprem
roupa online.

Tabela 21 - Estatisticas de confiabilidade e de item-total - Inten¢do de compra, N = 3

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronkach

M de itens

888

3

Estatisticas de item-total

Media da Variancia de Alfa de
escalasen escalase o Correlagdon Cronbach se
itern for itern for de itermn total o item for
excluido excluido corrigida excluido
“Wou continuar a visitar 8.56 25494 826 B34
wehsites que vendam
roupa.
i provavel gue volte a 3.61 21258 LT q73
comprar roupa anling.
Recomendo a outras 9.03 1.8918 728 824

peSs0as que comprem
roupa onling.
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Tabela 22 — Resultados regressdo linear

Variaveis Inseridas/Removidas®

Maodelo Variavels inseridas Variaveis removidas Métoda
1 Gamificagdo, Informagdo sokre Inserir
o artigo, Fotografias do artigu:u,
Recomendagdo de artigos
a. Variavel Dependente: Intengdo de compra
b. Todas as variaveis solicitadas inseridas,
Resumo do modelo
R gquadrado Erro padrio
Modela R R quadrado ajustado da estimativa
1 3E1# 130 .088 680495
a. Preditores: (Constante), Gamificagdo, Informagdo sobre o
artigo, Fotografias do artigo, Recomendacgédo de artigos
ANOVA®
Soma dos Cuadrado
Maodela Cuadrados df Médio zZ Sig.
1 Regressao 58349 4 1.485 3110 01g®
Residuo 39.625 83 AT
Total 45564 a7

a. Variavel Dependente: Intengdo de compra

b. Preditores: (Constante), Gamificacdo, Informagdo sobre o artigo, Fotografias do

artigo, Recomendagdo de artigos

Coeficientes”

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes
padronizados

Madela B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Caonstante) 1.834 820 2237 028
Informagas 013 133 012 A06 815
sobre o artigo
Fotografias do 430 67 284 2.568 012
artigo
Recomendagdo 69 08 209 1.862 066
de artigos
Gamificagan -.053 08 -074 -.G54 E15

a. Variavel Dependente: Intengdo de compra
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