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Resumo

Tem sido argumentado por diversos investigadores que a industria do turismo esta cada
vez mais competitiva e sobrevivente, e a comercializacdo de um destino tem se tornado um
desafio dia ap6s dia. Com o objetivo de obter uma vantagem competitiva, é crucial a utilizacdo
da tecnologia para muitas organizacGes de marketing de destinos. A experiéncia virtual foi
identificada como uma potencial forma de transformar a experiéncia dos consumidores atuais

antes, durante e apds a experiéncia para a industria do turismo (Kalawsky et al.,2000).

A Realidade Aumentada (RA) tem estado entre 0s temas mais populares e promissores
da investigagdo cientifica e tecnoldgica nas Gltimas décadas e tem ganho um notével interesse,
especialmente na indlstria da tecnologia movel, na qual os avancos em aplicacbes de
smartphones e redes moveis tém contribuido substancialmente para facilitar a vida quotidiana
dos utilizadores da web (Saprikis, V., Avlogiaris, G., Katarachia, A., & Altini, A., 2020).
Apesar de a Realidade Aumentada ainda ser uma tecnologia muito jovem, esta ainda tem um

grande potencial por ser descoberto.

Neste estudo vou investigar quais séo os fatores que os turistas mais valorizariam caso
utilizassem uma aplicagio de Realidade Aumentada na visita a um destino

turistico/cidade/museu.

Palavras-chave: Turismo, Realidade Aumentada, Aplicacbes Mdveis, Tecnologia,

Experiéncia Turistica



Abstract

It has been argued by several researchers that the tourism industry is increasingly
competitive and surviving, and marketing a destination has become a challenge day by day. In
order to gain a competitive advantage, the use of technology is crucial for many destination
marketing organisations. Virtual experience has been identified as a potential way to transform
the experience of today's consumers before, during and after the experience for the tourism
industry (Kalawsky et al.,2000).

Augmented Reality (AR) has been among the most popular and promising topics in
scientific and technological research in recent decades and has gained considerable share,
especially in the mobile technology industry, in which advances in smartphone applications
and mobile networks have contributed substantially to making the daily lives of web users
easier (Saprikis, V., Avlogiaris, G., Katarachia, A., & Altini, A., 2020). Although Augmented

Reality is still a very young technology, it still has great potential to be discovered.

In this study | will investigate which factors tourists would value most if they used an

Augmented Reality application when visiting a tourist destination/city/museum.

KEYWORDS: Tourism, Augmented Reality, Mobile Applications, Technology,

Tourist Experience



1. Introducéo

A Organizacao Mundial do Turismo (OMT) considera a defini¢do de turismo como “o
conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em locais
situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano,

por motivos de lazer, negocios e outros” (Oliveira, M., 2014).

Foi durante a Revolugdo Industrial que a expansdo do turismo teve origem e esta
relacionada com trés fatores: o aumento dos tempos livres, o progresso e desenvolvimento dos
meios de transporte, e a melhoria do nivel de vida, nomeadamente nos paises mais
desenvolvidos. O turismo € considerado como uma atividade economicamente relevante a
partir do inicio do século XX e apesar da sua evolugdo ter sofrido um revés com as | e Il
Grandes Guerras e com a Crise de 1929, a partir da década de 50 assistiu-se a um crescimento

deste setor até entdo nunca antes visto (Daniel, A. C., 2010).

E no inicio da década de 60 que o fendmeno turistico exibe um crescimento intenso a
nivel mundial, e em Portugal comeca-se a criar um ambiente de interesse por este setor. Houve
uma evolucdo positiva ao longo do tempo, contudo, em 1974 e 1975, o turismo sofreu um
retrocesso devido ao 25 de Abril. Em 1992 e 1993, volta a haver novamente um ligeiro
retrocesso, que Cunha (1997) atribui a excessiva exploragdo do produto “sol e mar”, e ao
incremento do nimero de competidores do setor, particularmente de paises que oferecem o
mesmo tipo de produtos (Sun, Sea and Sand) (Cunha, 1997). Em 2002 e 2003, esta tendéncia
estd associada aos ataques do 11 de Setembro em Nova lorgue, e com a entrada em vigor do
euro. O turismo é um setor que muito contribui para o bem-estar econémico de Portugal. Para
além do seu impacto na Balanca de Pagamentos, no Produto Interno Bruto (PIB) e do seu papel
na criacdo de emprego, investimento e rendimento, é-lhe também reconhecida a funcdo de
“motor” impulsionando o desenvolvimento de outras atividades econdmicas (Daniel, A. C.,
2010).

Muitos investigadores na indudstria do turismo argumentam que a industria do turismo
esta a tornar-se cada vez mais competitiva e sobrevivente, assim como a comercializagdo de
um destino que tem se tornado um desafio dia apés dia. A fim de obter uma vantagem
competitiva, a utilizacdo da tecnologia é crucial para muitas organizaces de marketing de

destinos. A experiéncia virtual foi identificada como uma potencial forma de modificar a



experiéncia dos consumidores atuais antes, durante e ap0s a experiéncia para a industria do
turismo (Han, D., et al., 2014).

A Realidade Aumentada (RA) tem estado entre 0s temas mais populares e promissores
da investigacdo cientifica e tecnoldgica nas ultimas décadas e tem ganho um notavel interesse,
especialmente na indlstria da tecnologia movel, na qual os avancos em aplicacbes de
smartphones e redes moveis tém contribuido substancialmente para facilitar a vida quotidiana
dos utilizadores da web (Saprikis, V., Avlogiaris, G., Katarachia, A., & Altini, A., 2020).
Apesar de a Realidade Aumentada ainda ser uma tecnologia muito jovem, esta ainda tem um

grande potencial por ser descoberto.

Neste seguimento, numerosas atragdes turisticas culturais tém tentado diferenciar-se
explorando novas oportunidades para oferecer aos visitantes uma experiéncia melhorada no
local para amplificar o prazer dos turistas. De acordo com Ismagilova, Safiullin & Gafurov,
(2015) a aprendizagem automotivada e auto-guiada s&o um dos principais motivadores dos
visitantes que se envolvam com produtos de turismo cultural (Ismagilova, G., Safiullin, L., &
Gafurov, 1., 2015).

Podemos definir o marketing como o processo de gestdo que consiste em identificar,

antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes de forma rentavel (Buttle, F., 1996).

O marketing turistico € uma estratégia para criar um cenario que estabeleca um
equilibrio entre os desejos dos turistas e 0s objetivos e interesses dos destinos ou organizacées.
E necessaria investigacio para compreender 0 que se passa na mente dos consumidores
turisticos, e o marketing é fundamental neste processo para determinar o que o cliente valoriza,

ou seja, 0 que deseja (Lopes, M., 2011).

Um dos objetivos da comercializacdo deve ser o de aumentar a procura de turistas num
local especifico. E fundamental compreender os elementos comportamentais do consumidor
turistico, incluindo as suas exigéncias, influéncias, e restri¢cdes, a fim de evitar cometer erros

que possam incomodar os clientes do segmento turistico (Lopes, M., 2011).



1.1 Relevancia e contextualizacéo da investigacao

Decidi avancar com este tema pelo gosto e curiosidade pessoal e especial que tenho
pela &rea do turismo, area esta que me licenciei. Visto que nas Gltimas décadas as tecnologias
moveis tém crescido e a Realidade Aumentada tem sido um tema de grande interesse e estudo
para 0 desenvolvimento de destinos turisticos considerei que perceber os fatores importantes

para os turistas para a utilizacdo de aplicacdes mdveis de Realidade Aumentada € algo fulcral.

Sendo esta uma area de interesse para mim e relevante para o futuro das organizacdes,
para 0 avango da economia, para 0 avanco da inovacdo e dos destinos turisticos decidi avancar

com a investigacéo.

1.2 Objetivos e questdes de partida

Durante esta investigacao iremos perceber o grau de aceitacdo do uso de Realidade
Aumentada em aplicacdes para o Turismo por parte de possiveis turistas. As questdes de partida

~

Sao.

» Quais destes seguintes fatores: Motivacdo Heddnica, CondicGes Facilitadoras,
Influéncia Social, Ansiedade, Expectativa de Esforco, Expectativa de Desempenho,
Confianca na Realidade Aumentada e Incluséo Social, os turistas mais valorizariam
caso aplicassem a Realidade Aumentada durante a visita a uma cidade/destino

turistico/museu?

» Quais destes fatores (Motivacdo Heddnica, Condi¢des Facilitadoras, Influéncia Social,
Ansiedade, Expectativa de Esforco, Expectativa de Desempenho, Confianca na
Realidade Aumentada e Inclusdo Social) sdo considerados mais criticos/benéficos para
0s possiveis utilizadores de Realidade Aumentada numa cidade/destino

turistico/museu?

O objetivo da investigacdo é perceber, de uma forma geral, o grau de aceitacdo das

pessoas ao utilizarem a Realidade Aumentada para conhecerem um destino.



O objetivo especifico do trabalho é perceber dentro deste conjunto de fatores:
Motivacdo Hedodnica, Condicbes Facilitadoras, Influéncia Social, Ansiedade, Expectativa de
Esforco, Expectativa de Desempenho, Confianga na Realidade Aumentada e Inclusdo Social,
quais sdo 0s que os utilizadores valorizariam mais e considerariam mais criticos no uso da

realidade aumentada para comecarem a utilizar estas aplicagcdes no turismo.

1.3 Justificacdo da investigacao

Este tema foi escolhido pela sua relevancia académica, pois € realizada uma
investigacao das vantagens e da influéncia que as aplicacfes de Realidade Aumentada podem
ter no turismo, algo relevante para a gestdo da area e dos destinos turisticos. Apesar da
Realidade Aumentada ainda ser uma tecnologia muito jovem, esta ainda tem um grande
potencial por ser descoberto, e durante este estudo tentamos perceber este potencial para a area

do turismo e da gestao de servicos para o turismo.

O tema foi também considerado relevante a nivel empresarial visto que permite conferir
aos gestores da area do turismo mais conhecimento sobre as aplicacbes de Realidade
Aumentada no Turismo para que consigam atuar de forma mais precisa, eficaz e eficiente.
Desta forma podem contribuir para o0 avanco da inovacao e dos destinos turisticos dentro desta

indUstria tdo competitiva.

1.4 Opcdes metodologicas

Durante esta investigacdo optei por seguir uma metodologia quantitativa pela sua
capacidade de esclarecer conhecimentos sobre esta tematica e por conseguir quantificar os
fatores que os turistas mais iriam valorizar ao utilizarem uma aplicacdo de Realidade

Aumentada na visita a uma cidade/destino turistico/museu.

Aliaga e Gunderson (2002) descrevem os métodos de investigacao quantitativa como a
explicacdo de uma questdo ou de um fendmeno atraveés da recolha de dados numéricos e da sua

analise com o auxilio de métodos matematicos, estatisticos e computacionais.



1.5 Estrutura da Dissertacao

A dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos, onde cada capitulo esta dividido em

varios subcapitulos.

No primeiro capitulo foi realizada a introducdo da dissertacdo, onde comecei por
explicar a relevancia e contextualizacdo da investigacdo, seguido dos objetivos e questdes de
partida, justificacdo da investigacdo, opgcbes metodoldgicas escolhidas e estrutura da
dissertacao.

No segundo capitulo é apresentada a revisdo de literatura, ou seja, a parte tedrica da
dissertacdo. Comeco por apresentar o conceito da Realidade Aumentada, a histéria da mesma,
a diferenca entre a Realidade Aumentada, Realidade Virtual e Realidade Mista, e as vantagens
e os inconvenientes da Realidade Aumentada. De seguida abordei o topico da Realidade
Aumentada no turismo, onde falei das aplicacdes de Realidade Aumentada no turismo e do
design centrado no consumidor. Neste seguimento é apresentada uma revisdo de literatura
sobre a experiéncia dos turistas em relacdo as aplicacdes de Realidade Aumentada, onde abordo
0 que € a experiéncia turistica, a satisfacdo dos turistas que ja usaram este tipo de aplicacdes e
os fatores criticos de sucesso para os turistas que usam estas aplicagdes. O quarto tdpico que
apresentei dentro da revisdo de literatura foi os modelos de aceitacdo e utilizagdo da tecnologia
onde aprofundei trés modelos/teorias: 0 Modelo de Aceitacdo da Tecnologia Alargado
(TAM2); a Teoria Unificada da Aceitacdo e Utilizacdo da Tecnologia (UTAUT); e a Teoria
Unificada da Aceitacdo e Utilizacdo da Tecnologia Alargada (UTAUT?2). Por ultimo, apresento
0 modelo conceptual que é constituido por oito hipéteses em estudo.

O terceiro capitulo € constituido pela metodologia de investigacdo, abordando a

metodologia quantitativa, as varias etapas do processo de investigacao e as escalas usadas.

A andlise dos dados é realizada no quarto capitulo, onde comeco por fazer a
caracterizacdo da amostra, seguida da analise fatorial exploratdria, da analise da fiabilidade, do

modelo de regresséo linear e por fim a discussao dos resultados obtidos durante o estudo.

No quinto capitulo abordo a concluséo, as limitacdes do estudo e sugestdes para

investigacoes futuras.

Para concluir a dissertacdo apresento as referéncias bibliograficas e por ultimo os

anexaos.



2. Revisao de Literatura

A revisdo sistematica da literatura tem por base a recolha e analise de artigos cientificos
onde ¢ feita uma analise sintetizada dos mesmos de forma a recolher informacéo relevante para

a area da dissertacdo, informacao esta que tem como intencédo criar uma base tedrico-cientifica.

A revisdo de literatura é reconhecivel por ser transparente e metddica.

2.1. Realidade Aumentada

2.1.1 Conceito de Realidade Aumentada

A Realidade Aumentada (RA) foi cunhada por Thomas Caudell e David Mizell em
1992 (Martinez, H., Skournetou, D., Hypp6l4, J., Laukkanen, S., and Heikkild, A., 2014). E
uma tecnologia que coloca as melhorias geradas por computador no topo de uma realidade
existente, com o objetivo de torna-la mais significativa através da capacidade de interagir com
ele (Azuma, R. T., 1997).

As tecnologias de RA sdo definidas em diferentes maneiras por muitos cientistas.
Segundo Chang et al.'s (2010), a realidade aumentada liga 0 mundo real e virtual de uma forma
continua. Com a realidade aumentada, os ambientes sdo melhorados com informacéao
digital/virtual e/ou multimédia do sistema de tal forma que a informacao é percebida como real
(Lee, 2012).

A RA tem sido geralmente definida como uma tecnologia emergente que integra e
‘aumenta’ as percecdes reais dos utilizadores sobre o seu ambiente, através da mistura de
informagdo digital no mundo fisico e interativo real (Hollerer & Feiner, 2004; Klopfer &
Squire, 2007; Vallino, 1998, and Wellner & MacKay, 1993). Azuma, R. T., (1997) definiu o
conceito de realidade aumentada como uma variante de ambientes virtuais ou tecnologias de
realidade virtual (RV) que atraem utilizadores a um ambiente sintético. De acordo com Azuma,
R. T., (1997) a RA apresenta trés requisitos fundamentais: (1) combina real e virtual; (2)
interativo em tempo real; e (3) registos em 3D, permitindo outras tecnologias, tais como
tecnologias moveis, interfaces baseadas em monitores, sistemas monoculares para sobrepor

objetos virtuais no topo do mundo real.



Reitmayr, G. & Schmalstieg, D., (2003) definiu-a como uma interface tecnoldgica que
fortalece 0 ambiente do utilizador com dados criados pela tecnologia informética. Carmigniani
et al., (2011) definiu o conceito de realidade aumentada como a criagdo de uma imagem direta
ou indireta do mundo real adicionando informac&o sobre 0 mundo criado virtualmente através
de computadores. Jacob et al., (2012) refere que a realidade aumentada € uma forma de
tecnologia produzida e desenvolvida por sobreposi¢cdo de imagens em objetos através de
computadores. Siltanen, S., (2012) sugere que estas sdo aplicacfes que fornecem interacGes
entre objetos que usam gréaficos para combinar dados digitais com o mundo real. Perspetivas
diretas ou indiretas do mundo fisico e real, onde os elementos gerados por computador sdo
melhorados por entrada sensorial, sdo referidas como realidade aumentada (Edwards-Stewart,
A. et al, 2016). RA foi definida como a sobreposicdo de informacdo informatizada que é
projetada na viséo do utilizador através de dispositivos como smartphones, tablets e 6culos de
RA (Rauschnabel and Ro, 2016).

A nossa visao da realidade pode ser imensamente enriquecida pela realidade aumentada
pois esta consegue transforma-la com a ajuda de um dispositivo mével que faz com que a
percecdo do utilizador seja melhorada (Osterlund e Lawrence, 2012). A realidade aumentada
permite combinar elementos fisicos do mundo real com informacao digital disponibilizada por
computador que gera uma visdo enriquecida da realidade circundante por parte do utilizador
(Martins, M. L., et al., 2017).

A tecnologia de RA estd cada vez mais popular e, atualmente, é usada em variadas
areas, como na educacdo e formacdo, medicina, aviacdo, engenharia, turismo, entre muitas

outras.

2.1.2 Historia da Realidade Aumentada

A histéria da RA remonta ao fim da primeira metade do século XIX. Até o final da
década de 1990, esta foi apenas usada por cientistas devido aos pregos elevados, hardware
complicado e ao software. Foi uma questdo que levou quase meio século para que o consumidor

regular a conhecesse (Cranmer, 2017).

Em 1968, Ivan Sutherland criou o primeiro sistema de RA, que é também o primeiro

sistema de realidade virtual. Utiliza um mostrador 6tico de montagem frontal transparente que



é seguido por dois localizadores 6DOF diferentes: um localizador mecéanico e um localizador
ultrassonico. Devido ao limitado poder de processamento dos computadores nessa altura,

apenas desenhos muito simples poderiam ser exibidos em tempo real (Sutherland, I. E., 1968).

Em 1999 Tobias Hollerer et al. desenvolveram um sistema de RA mdvel que permite
que o utilizador explore histdrias de hipermidia que se encontram nos lugares a que se referem
e que recebam um tour guiado que sobrepde modelos de edificios anteriores. Este foi o primeiro
sistema de RA mdvel a utilizar um sistema de posicionamento global (GPS) e um localizador
de orientacdo inercial-magnético (Hollerer, T., Feiner, S., & Pavlik, J., 1999). Ainda em 1999
Tobias Hollerer et al. apresentam um sistema moével de realidade aumentada que inclui
interfaces de utilizador interior (desktop, RA tabletop, e VR) para interagir com o utilizador do
exterior. Enquanto os utilizadores do exterior experimentam uma apresentacdo multimédia
espacializada na primeira pessoa através de um visor montado na cabeca, os utilizadores do
interior podem obter uma visao geral da cena exterior (Hollerer, T., Feiner, S., Terauchi, T.,
Rashid, G., & Hallaway, D., 1999).

Em 2001, Reitmayr e Schmalstieg apresentam um telemovel, com um sistema multi-
utilizador de RA. As ideias de realidade aumentada movel e a colaboracéo entre os utilizadores
em partilha ampliada sdo combinados e fundidos num sistema hibrido. A comunicacédo é
realizada utilizando LAN (rede local) ou WLAN (rede local sem fios), onde os utilizadores
moveis e os utilizadores estacionarios estdo a agir num espaco aumentado comum (Reitmayr,
G., & Schmalstieg, D., 2001).

Em 2001, Vlahakis et al. apresentam Archeoguide, um sistema de RA movel para sitios
de patriménio cultural. O sistema € construido em torno do sitio histérico de Olympia, na
Grécia. O sistema contém uma interface de navegacdo, modelos 3D de templos antigos e
estatuas, e avatares que competem pela vitoria na corrida historica no antigo Estadio. Embora
a comunicagdo se baseie na WLAN, a precisdo da localizacdo é realizada utilizando GPS.
Dentro do sistema, uma configuracdo escaldvel pode ser usada, comeg¢ando com um sistema de
tamanho de bloco de notas com HMD (monitor montado na cabega), até aos computadores
palmtop e computadores de bolso (Vlahakis et al., 2001).

Em 2006, Nokia apresenta Mara, um telemovel multisensor de RA com uma aplicacao
de orientacdo para telemdveis. O prototipo da aplicacdo sobrepde o fluxo continuo da imagem
do visor captado pela camara com gréaficos e texto em tempo real, anotando o ambiente do
utilizador (Arth, C. et al., 2015).



Em 2008, METAIO apresenta um museu de RA mdvel com um guia comercial
utilizando o rastreio de caracteristicas naturais ou uma exposi¢cdo de seis meses sobre arte
islamica (Miyashita, T. et al., 2008).

Apesar da RA ter sido investigada durante cerca de 30 anos (Saha & Mukherjee, 2003),
sO recentemente é que foi utilizada como uma tecnologia popular e acessivel em todo o mundo,
essencialmente através de smartphones, que parecem satisfazer todos os requisitos para
aplicacOes de RA (camara fotografica, ligacdo rapida a Internet, GPS e bussola digital) (Olsson
& Salo, 2011).

Com a implementagdo da tecnologia acessivel no ecrd da maioria dos dispositivos
maoveis surgiu um novo conceito: dispositivo mével com RA. O aumento da utilizacdo desta
tecnologia progrediu de uma forma sustentavel e, hoje em dia, o uso de aplicacdes de RA

cresceu e estdo espalhadas por uma ampla area tanto a nivel individual como institucional.

2.1.3 Diferenca entre Realidade Aumentada, Realidade Virtual e
Realidade Mista

Devido ao facto da realidade aumentada e da realidade virtual serem tecnologias
subjacentes semelhantes que proporcionam uma experiéncia melhorada com entretenimento
completo, muitas pessoas confundem ambas tecnologias, considerando-as como sendo iguais
(Burdea, G. C., & Coiffet, P., 2003).

Em contraste com a RA, a Realidade Virtual utiliza um ambiente gerado por
computador para imergir completamente o utilizador em um mundo virtual (Tussyadiah et al.,
2018), de forma a recriar uma situacao de ambiente real, fazendo com que o utilizador se sinta
como Se estivesse a experimentar a realidade simulada em primeira méo, principalmente
estimulando a sua visao e audicdo (Azuma, 1997). A realidade virtual final € realizada quando
o utilizador é totalmente imerso no mundo virtual com auscultadores RV especiais para
interagir e obter informagdo. Simular virtualmente um ambiente esté a replicar o seu aspeto
com mais precisdo, de forma a proporcionar uma ilusao da realidade, onde o grau de imersao
pode variar (Silva, R., Oliveira, J. C., & Giraldi, G. A., 2003).

A Realidade Mista (RM) é definida como uma realidade hibrida, onde mundos reais e

virtuais se fundem para produzir novos ambientes e visualizar objetos fisicos e digitais que



coexistem e interagem em tempo real. A RM traz a capacidade de combinar objetos
digitalmente renderizados no ambiente real, também chamado de holografia (Goodman, J. W.,
1971).

Em contraste com a RV, a RA permite que o utilizador veja 0 mundo real com objetos
virtuais sobrepostos ou que este seja combinado com imagens reais. Estes conteddos
sobrepostos poderdo ser disponibilizados em formato texto, imagem, video, dados de GPS

(Global Positioning System) entre outros formatos multimédia (Martins, M.L. et al., 2017).

2.1.4 Vantagens da Realidade Aumentada

Atualmente, a RA esté a desenvolver-se e estamos certos de que, no futuro, se tornara

um “must-have” no turismo e nos negdcios devido a sua elevada visibilidade (Voitik, N. V., &

Maslov, M. D., 2019).

A principal vantagem da realidade aumentada é que faz com que a pessoa néo se tenha
de afastar do mundo real, complementando-o com a informacdo necessaria. No entanto a

realidade aumentada tem muitas outras vantagens:

* Torna a experiéncia de viagem mais facil e interativa com ecras adicionais com

informacao (Voitik, N. V., & Maslov, M. D., 2019);

* O turista precisa estar em um local especifico para usar esta tecnologia, de

modo que atrai mais pessoas para este destino (Voitik, N. V., & Maslov, M. D., 2019);

» Ajuda a reconstruir templos antigos, edificios historicos aumentando a visao
que os visitantes tém do mundo real atraves da sobreposi¢do de imagens em 3D, com
sons, simulagdes ou contetidos em formato de video (Voitik, N. V., & Maslov, M. D.,
2019);

* Ajuda a comparar a arquitetura antiga com a arquitetura futurista, o que dara
uma perspetiva da evolucdo temporal desse objeto, das alterages que sofreu, do seu
significado, etc (Voitik, N. V., & Maslov, M. D., 2019);

* Acesso a informagdes relevantes sobre o ambiente que rodeia o turista baseado

na sua localizagio em tempo real (ilhan & Celtek, 2016);
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» Potencial de acesso a diversos contetdos oportunos e atualizados (Ilhan &

Celtek, 2016);

* Flexibilidade no fornecimento de informagdes escritas, imagens ou videos

(Ilhan & Celtek, 2016);

» Capacidade de fornecer explicagdes e informagdes extra de uma forma

interativa (Ilhan & Celtek, 2016);

* Georreferenciacdo dos POI (pontos de interesse) constituem as camadas de
dados, que permitem que o turista possa planificar e gerir a sua visita de acordo com a

posicdo onde se encontra (Martins, M. L., et al., 2017).

A experiéncia turistica pode ser melhorada através de aplicacdes de RA, visto que estas
facilitam o acesso a qualquer tipo de informagao, ofertas ou comentarios de outros visitantes

sobre um determinado destino em tempo real (ilhan & Celtek, 2016).

As tecnologias de RA oferecem uma alternativa aos guias turisticos tradicionais e
podem ainda ser utilizadas para fornecer informacdes turisticas referentes a alojamento,
gastronomia e/ou atracOes turisticas de um destino em diferentes idiomas e de uma forma
personalizada. Com o auxilio da RA, o turista pode criar o seu préprio plano de viagem de

acordo com as suas necessidades, desejos e interesses particulares (ilhan & Celtek, 2016).

As aplicacbes de RA podem também ser vistas como uma ferramenta de marketing
experiencial e de promocdo de um destino contribuindo de forma positiva e eficaz na relacéo
entre o cliente e a marca de maneira a aumentar a satisfacdo do consumidor por intermédio da

criacdo de valor experiencial percebido (Ilhan & Celtek, 2016).

2.1.5 Inconvenientes da Realidade Aumentada

Os criadores e utilizadores de aplicagdes de RA apresentam alguns inconvenientes que

encontram tanto ao nivel da criacdo destas aplica¢cdes como ao nivel de utilizacdo das mesmas.
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As desvantagens que referem séo:

* A estrutura complexa e os elevados custos para o desenvolvimento deste tipo
de aplicacdes de aplicagdes, contundo com o aumento do uso em massa faz com que o
custo da aplicagdo diminua (OZKUL, E., et al., 2019);

* A maioria dos turistas necessitam de estar online para descarregar novas

informagdes quando estdo a mudar de local (Voitik, N. V., et al., 2019);

* As aplicagdes sao muito pesadas para o hardware do dispositivo mével do

turista e consequentemente afeta a perda da bateria (Voitik, N. V., et al., 2019);

* A precisdo do GPS da aplicacdo foi um problema para muitos turistas durante

a navegacdo pelo destino (Han, D. I, et al., 2014);

* Em alguns locais a fraca cobertura de rede 3G e a falta de pontos de acesso

wireless pode condicionar o acesso a dados relevantes (Martins, M. L., et al., 2017);

* A utilizac¢do da aplicagdo restringe-Se a portadores de smartphones ou tablets
(Martins, M. L., et al., 2017);

* A qualidade dos servicos de localizacdo pode ser afetada pela posicao
geogréfica do utilizador e/ou pelas condi¢des climatéricas do local (Martins, M. L., et
al., 2017).

Apesar dos altos custos para o desenvolvimento destas aplicacdes de RA e das

estruturas complexas que estas apresentam, este tipo de aplicacdes esté cada vez mais acessivel

e presente na vida das pessoas, seja no turismo, no mundo do trabalho ou até mesmo em jogos

(como acontece com o jogo Pokémon Go).

A maioria das desvantagens apresentadas anteriormente, como por exemplo o facto de

0 turista ter de estar online para atualizar a informacéo ou a precisdo do GPS séo fatores que

séo possiveis de melhorar para, no futuro, dar ao utilizador uma melhor experiéncia ao usar a

aplicacdo.
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2.2 Realidade aumentada no turismo

O turismo é uma industria em que o uso da RA tem um papel imperativo na redefinicéo
do conceito de turismo tradicional através de tecnologias avancadas. Ao sobrepormos dados e
imagens intuitivas no ecra do utilizador, o turismo torna-se mais emocionante e inteligente
(Ramos, F. et al., 2018).

A RA proporciona beneficios significativos para muitas industrias devido & sua
natureza de ambiente misto, ou melhoramento informético do cenério do mundo real (Azuma
etal., 2001; Reinhart and Patron, 2003; Van Krevelen and Poelman, 2010). Devido ao potencial
de melhorar a envolvente imediata, a Realidade Aumentada tem um elevado potencial para a
industria do turismo (Fritz et al., 2005). O turista normalmente tem "pouco ou nenhum
conhecimento do ambiente” em que se encontra (McKercher and du Cros, 2003). Deste modo
um dispositivo baseado na localizacdo, que pode ser utilizado para aceder a informacgao nos
arredores imediatos, beneficiaria muito a industria e o turista. Como os turistas em geral estao
interessados no seu ambiente circundante do destino em que se encontram, a utilizacdo de
dispositivos de Realidade Aumentada tem o potencial para criar a préxima geracdo de guia
turistico informatizado (Olsson and Vaananen-Vainio-Mattila, 2011). Esta ideia tem levado a
um grande interesse em inventar aplicacdes turisticas para utilidade mével (Cheverst et al.,
2000).

A indlstria do turismo requer investimento constante em novas tecnologias,
essencialmente em aplicacbes mdveis, a fim de continuar a atrair visitantes. Segundo Fritz et
al., (2005) este é um grande desafio para muitos destinos em todo o mundo que carecem de

oportunidades de financiamento.

O facto de muitos turistas ainda preferirem fontes tradicionais faz com que a aceitagéo
e adocdo de tais dispositivos madveis seja outro grande desafio (Pang et al., 2006). No entanto,
a Realidade Aumentada mostra um elevado potencial em se tornar numa das principais

ferramentas tecnoldgicas no turismo num futuro proximo (Fritz et al., 2005).

Esta satisfacdo de necessidades utilizando a realidade aumentada ajuda as organizagdes
e empresas turisticas a desenvolver lagos mais fortes e duradouros com os seus clientes e a
alinhar a sua estratégia digital com as expectativas dos consumidores (Carmigniani, J. et al.,
2011; Berryman, 2012).
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Quando todas as possibilidades sdo consideradas, a realidade aumentada pode ser
utilizada como um instrumento de marketing no negdcio do turismo (Hollerer & Feiner, 2004).
Os turistas podem utilizar sistemas de realidade aumentada para obter um avango na oferta e
nos ambientes dos lugares turisticos, o que os pode ajudar a tomar melhores decises (Hollerer
& Feiner, 2004).

2.2.1 Aplicacdes de Realidade aumentada no turismo

As aplicacdes de RA visam aumentar a experiéncia turistica e maximizar o nivel de
entretenimento, bem como ajudar turistas a aceder a informagéo com o intuito de melhorar os
seus conhecimentos sobre um destino (Kounavis et al., 2012). As aplicactes de RA tém a
capacidade de oferecer regides desconhecidas ao turista de forma divertida e interativa, o que
proporciona a oportunidade de desenvolver a experiéncia do visitante nesses destinos (Dieck
& Jung, 2015). Esta necessidade de usar este tipo de tecnologia por parte dos destinos faz com
gue estes se mantenham competitivos e atraentes para os turistas refere Han et al., (2014).
Todavia, Han et al., (2014) aborda, também, que a RA ainda ndo chegou ao potencial e

populacdo desejado, contudo vai se tornar uma grande tecnologia no futuro.

O desenho da aplicacao pode ser feito para permitir aos turistas encontrar monumentos,
museus e areas culturais e patrimoniais (Kounavis, C. D. et al., 2012). A RA tem a capacidade
de restaurar patrimonio cultural de forma a dar uma perspetiva ao turista de como era um
monumento no passado e fazer uma comparag¢do com o presente como podemos observar na

figura 1.

Figura 1: Apresentacdo de Realidade Aumentada

Fonte: Vlakhis et al. (2001)
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Através da sobreposicdo de informacgdo e imagens relevantes para o turista, este
consegue ver a reconstrucdo do monumento e reavivar historias do passado, 0 que ajuda o

turista a criar uma experiéncia emocional do produto intangivel (Han, D. I. el at., 2014).

Cada vez mais o0s turistas procuram pacotes padronizados, experiéncias
individualizadas e adaptadas as necessidades e interesses de cada um, e as aplicacdes de RA
conseguem fornecer aos turistas esta personalizacdo que procuram (Buhalis, 1999; Barragans-
Martinez e Costa-Montenegro 2015). Em conformidade com Werthner e Ricci (2004) os
turistas esperam poder aceder, quando e onde necessitam, a servicos e informacdes de
diferentes dispositivos moveis. Mamaghani, (2009) reforca o imperativo papel dos
smartphones no aumento da qualidade da experiéncia turistica e Langelund, (2007) considera

que estes sdo cada vez mais um “must-have” para os turistas.

2.2.2 Design centrado no consumidor

Vredenburg et al. (2002) define design centrado no utilizador (UCD) como "o
envolvimento ativo dos utilizadores para uma compreensao clara do utilizador, concecao
iterativa e avaliacdo, e uma abordagem multidisciplinar”. O processo envolve design
participativo onde o feedback do utilizador é solicitado ao longo do desenvolvimento
(Vredenburg et al., 2002).

Embora o grau de significado procurado e autenticidade pode diferir entre grupos
turisticos, a autenticidade e o significado estdo nos olhos de cada turista (McKercher et al.,
2006). Como Wang (2000) apontou, muitos turistas estdo a procurar uma forma especifica de

autenticidade nos locais que visitam, nomeadamente autenticidade existencial.

O User Interface (Ul), € um termo utilizado para explicar como serdo feitas as interaces
entre as pessoas e softwares ou aplicagdes. As empresas comecaram a desenvolver esta area
para facilitar de forma estratégica a navegacgédo dos usuarios nas suas plataformas, permitindo
que eles se conseguissem orientar atraves de recursos visuais para concluirem as suas acoes
com praticidade. Neste contexto, o objetivo do Ul é desenhar as paginas da aplicacdo para
encontrar formas diferenciadas de entregar o contetdo adequado, com todas as informacGes

necessarias, para 0s seus utilizadores, tornando a navegacao nas paginas muito mais simples,
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rapida e satisfatdria. O Ul ird avaliar ndo so o layout, mas também a disposicdo dos elementos,
menus, servicos e outros detalhes da aplicacdo que influenciam a experiéncia dos consumidores
(Oppermann, R., 2002).

Isto significa que na apresentacdo do objeto turistico, deve-se cuidadosamente
considerar como cada objeto cria significado para o turista, isto €, como este se conecta com o
seu valor e assim permite ao visitante criar a sua prépria versdo da experiéncia. Desta forma, o
design centrado no consumidor torna-se altamente relevante, e em particular o chamado
“empatia do utilizador”, ou seja, descobrir o que realmente importa para o turista (Kouprie &
Visser, 2009). Ter este nivel mais aprofundado de compreensdo permite aos designers de
aplicacdes de RA construirem camadas emocionalmente envolventes para melhorar a

experiéncia turistica (Han, D. I. et al., 2019).

Os “atributos da informacao apresentada” representam os aspetos estaticos da interface
e podem ser geralmente considerados como o “look™ da interface. A apresentagdo de
informacao deve conter os atributos a seguir apresentados para ir de acordo com as expectativas

dos utilizadores (Oppermann, R., 2002).
Os sete atributos de apresentagéo séo:
« Clareza: o contetdo da informacéo é transmitido de forma rapida e precisa;

« Discriminabilidade: a informacdo apresentada pode ser distinguida com

precisao;
« Concisdo: os utilizadores ndo sdo sobrecarregados com informagéo estranha;

« Consisténcia: uma concegdo Unica, conformidade com as expectativas do

utilizador;

« Detetabilidade: a atengdo do utilizador é direcionada para a informagéo

necessaria;
* Legibilidade: a informacao é facil de ler;

« Compreensibilidade: o significado é claramente compreensivel, inequivoco,

interpretavel e reconhecivel.
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2.3 Experiéncia dos turistas em relacdo as aplicacoes de realidade
aumentada

2.3.1 Experiéncia turistica

O interesse pela experiéncia turistica levou os academicos a procurar 0s elementos
fundamentais que definem ou constituem uma experiéncia. Scott & Le, (2017) constataram
que, além do contexto fisico do patrimoénio ou destino — o lugar onde a experiéncia ocorre —
foram identificados varias componentes primordiais: A atencao direciona 0s n0Ss0S recursos
mentais para estimulos que sao vistos como salientes; O envolvimento refere-se ao nivel de
interesse e relevancia pessoal em relacdo as ofertas de um local ou destino; O compromisso é
uma construcdo complexa que envolve multiplos processos mentais, todos eles relacionados
com a sensacdo de estar "'no momento™; A imersao é a sensacao de estar rodeado por uma
realidade completamente diferente, e € mais proeminentemente estudada no contexto do
gaming e da realidade virtual (Ermi & Mayré, 2005). Existe, ainda, a absorc¢ao cognitiva, que
esta dividida em cinco dimensdes: dissociacdo temporal, foco de atencdo, maior prazer,
controlo pessoal e curiosidade. Além destes elementos, mais recentemente tem havido uma
crescente consciéncia da importancia das emoc@es na formacado de experiéncias turisticas e em
torna-las memoréaveis (Li, Scott & Walters, 2014; Moyle, Moyle, Bec & Scott, 2017;
Skavronskaya et al., 2017).

Hooper-Greenhill et al. (2003), investigaram os fatores que aumentam a retencao de
informacdo e melhoram a aprendizagem no contexto do turismo cultural devido a ligacéo
emocional. De acordo com Hooper-Greenhill et al. (2003), a aprendizagem influencia o
desenvolvimento de atitudes e valores, enquanto que as emoges influenciam positivamente o
desejo de adquirir conhecimento. Bond (2014) refere que o envolvimento do visitante ativo é

o principal impulsionador de melhoria da retencdo de informacao.

Como resultado, as aplicagcdes de RA movel podem personalizar a visita do turista, de
acordo com os desejos e expectativas do mesmo, o que resulta numa experiéncia muito mais
memoravel (Martins, M. L., et al., 2017).
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2.3.2 Satisfacdo dos turistas que ja usaram este tipo de aplicacfes

O projeto Dublin AR desenvolveu uma aplicacdo de RA para a industria do turismo da
cidade de Dublin, com o objetivo de investigar a prosperidade da aplicacdo de realidade

aumentada e a satisfacdo dos turistas durante a utilizacdo da mesma (Han, D. I., et al., 2014).

Foram varios os tépicos que os utilizadores da aplicacdo referiram como satisfatoria
para a sua visita na cidade de Dublin: relativamente ao Contexto local muitos turistas
encontraram a indicacdo de precos em menus, bilhetes e outros produtos que consideraram
muito Uteis principalmente para evitar o “walk-in” indesejado; As Reviews e redes sociais sao
consideradas importantissimas para 0s turistas pois estes consideram as criticas, preferéncias e
classificacbes de outros clientes essenciais no processo de tomada de decisdo; A
personalizacdo e o empoderamento do utilizador € crucial para a maioria dos entrevistados
que procuravam uma aplicacdo turistica onde pudessem planear e organizar viagens de uma
maneira mais facil e eficiente e salvar perfis individuais com o proposito de moldar a viagem
de acordo com o seu interesse. A personalizacdo proporcionaria flexibilidade ao turista para
fazer alteracGes de acordo com o seu humor imediato; Mapa e navegacédo facil uma vez que a
maioria dos utilizadores considera que a aplicagéo deve incluir um mapa do destino de forma
a facilitar a navegacdo no mesmo e poder encontrar locais de forma intuitiva; O
Multilinguismo e a internacionalidade séo fulcrais devido a um grande volume de turistas
ndo conseguirem fazer a visita a uma cidade toda em inglés. Apontam ainda que a traducéo
deve ser realizada com precisdo e apresentar a mesma qualidade em todas as linguas
disponiveis. A fun¢do de traducéo de taxas de cambio de dinheiro também é mencionada vérias
vezes como relevante durante a viagem; Informacdes atualizadas e a rapidez sdo fatores
primordiais para o turista que deseja manter o seu pedido atualizado, isto €, informagoes
relevantes como horarios dos transportes publicos, menus, precos e horarios de abertura das
atracdes atualizadas no momento em que o turista esta a residir no destino. Todavia a concec¢ao
da aplicacdo deve ser simples, de facil utilizagdo e em simultdneo que a mesma seja rapida e

mantenha um bom desempenho durante a utilizagdo (Han, D. 1., et al., 2014).
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2.3.3 Fatores criticos de sucesso para os turistas que usam estas
aplicacdes

Vaérios investigadores identificaram através de revisbes literarias os principais

requisitos dos utilizadores no contexto do software e da computagdo mavel.

A simplicidade da interface do utilizador (Ul) foi um dos temas recorrentes tanto no
software como na computacdo movel por parte dos utilizadores destas aplicacdes (Tan, et al.,
1998; Herzwurm and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005; Pulli et al., 2007; Gafni, 2008).
Tem de ser clara e com um répido acesso a informacao necessaria pois esta informacédo tem
de estar disponivel no ato do pedido do consumidor e tem de ser relevante para 0 mesmo
(Herzwurm and Schockert, 2003; Gafni, 2008). A velocidade da aplicacdo e a diminuicdo dos
tempos de reacgdo e carregamento foram vistos como uns dos fatores criticos para alguns turistas
que tiveram dificuldade com o carregamento da informacdo (Tan, et al., 1998; Herzwurm and
Schockert, 2003; Pulli et al., 2007; Gafni, 2008). Apesar do preco e do produto de
comparacdo se encontrarem entre 0s temas mais recorrentes da revisdo literaria anterior
(Herzwurm and Schockert, 2003), foi evidenciado que aspetos como a segurancga, protecao e
privacidade nunca deveriam ser ignorados sendo considerados um fator prioritario (Herzwurm
and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005; Gafni, 2008). A aplicagdo deve ser acessivel em
qualquer altura, lugar e ser concebida de modo a funcionar em varias plataformas (Herzwurm
and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005). As fun¢bes sociais como € o caso das redes
sociais e das reviews estdo a ganhar cada vez mais importancia devido ao nimero de pessoas
nas plataformas sociais como o Facebook, o Instagram e o Twitter estar a crescer (Herzwurm
and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005; An et al., 2008). Foi observada uma tendéncia
para interfaces e servigos personalizados devido ao facto das expectativas de mensagens e
servigos de marketing personalizado também estarem a aumentar por parte dos utilizadores
(Herzwurm and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005; An et al., 2008; Gafni, 2008). Estes
tipos de aplicagdes devem ser eficientes e economizadoras de tempo, agora que as pessoas
estdo mais pressionadas no tempo do que nunca (Herzwurm and Schockert, 2003; Zheng and
Pulli, 2005; Pulli et al., 2007; An et al., 2008). Por ultimo, a facilidade de utilizacdo foi um
tema chave para o utilizador de forma a permitir que este use a aplicagdo movel sem ter de
passar por um processo de aprendizagem (Herzwurm and Schockert, 2003; Pulli et al., 2007;
Gafni, 2008).
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Fatores criticos de sucesso Autores

Simplicidade

Informacio relevante e atualizada

Velocidade

Preco e produto de comparaciio

Segurancga, proteciio e privacidade

Acessibilidade

Fungdes sociais

Personalizaciio

Eficiente e economizador de tempo

Facilidade de utilizaciio

Gafni, 2008; Herzwurm e Schockert,
2003; Pulli et al., 2007; Tan, et al., 1998;
Zheng e Pulli, 2005

Herzwurm e Schockert, 2003; Gafni,
2008

Tan, et al., 1998; Herzwurm e Schockert,
2003; Pulli et al., 2007; Gafni, 2008

Herzwurm e Schockert, 2003

Gafni, 2008; Herzwurm e Schockert,
2003; Zheng e Pulli, 2005

Herzwurm e Schockert, 2003; Zheng e
Pulli, 2005

An et al., 2008; Herzwurm e Schockert,
2003; Zheng e Pulli, 2005

An et al., 2008; Gafni, 2008; Herzwurm e
Schockert, 2003; Zheng e Pulli, 2005

An et al., 2008; Herzwurm e Schockert,
2003; Pulli et al., 2007; Zheng e Pulli,
2005

Gafni, 2008; Herzwurm e Schockert,
2003; Pulli et al., 2007

Tabela 1: Fatores criticos de sucesso para os turistas que ja usaram aplicacfes de realidade aumentada

Fonte: Han, D. I, et al., 2014
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2.4 Modelos de Aceitacao e Utilizacdo da Tecnologia

O Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM), é um quadro tedrico amplamente
utilizado para compreender a adogédo ou utilizacdo continua de uma nova tecnologia por parte
do utilizador (Davis FD, et al., 1989) e que tem sido testado empiricamente em numerosos
contextos tecnoldgicos (Gefen, D., et al., 1997; Hu, P. J., et al., 1999; Pai, F. Y., et al., 2011).
A Teoria Unificada de Aceitacdo e Utilizacdo de Tecnologia (UTAUT) é um modelo que foi
proposto com quatro construcdes para avaliar a aceitacdo da tecnologia por parte das pessoas:
expectativa de desempenho, influéncia social, expectativa de esfor¢o, e condi¢es facilitadoras
(Venkatesh, V., et al., 2003). O Modelo UTAUT posteriormente foi extendido a UTAUT
Alargada (UTAUT2) onde trés construcdes adicionais foram adicionadas: a motivagdo
heddnica, o preco e o habito. Ao contrario dos modelos anteriores de aceitacdo de tecnologia,
gue se concentram mais no contexto organizacional, 0 modelo UTAUT2 enfatiza o contexto

de utilizagdo por parte do consumidor (Venkatesh, V., et al., 2012).

2.4.1. Modelo de Aceitacéo da Tecnologia Alargado (TAM?2)

O Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM) tem sido utilizado durante varias décadas
para explicar como os utilizadores aceitam as novas tecnologias (Davis, 1989). Uma versao
alargada do modelo original, chamada de Modelo de Aceitacdo da Tecnologia Alargado
(TAM2), confirmou os efeitos de varios fatores nas principais constru¢ées do modelo original
(Venkatesh & Davis, 2000).

O modelo TAM teoriza que a intengdo comportamental de um individuo de utilizar um
sistema é determinada por duas crencas: a utilidade percebida, que é definida como a extensdo
para 0 qual uma pessoa acredita que a utilizacdo do sistema ira melhorar o seu desempenho
profissional; e a sua percecdo de facilidade de utilizacdo, definida como a medida em que uma
pessoa acredita que a utilizacdo do sistema ira ser livre de esforco (Venkatesh & Davis, 2000).

Usando o TAM como ponto de partida, 0 TAM2 incorpora construcles teoricas
adicionais onde abrange: processos de influéncia social e processos cognitivos instrumentais.
As trés forgas sociais que influenciam a percecédo da utilidade s&o: a norma subjetiva, a imagem
e a voluntariedade. Os quatro fatores cognitivos que influenciam a percecédo da utilidade séo: a
relevancia do trabalho, a qualidade da producdo, a demonstrabilidade dos resultados, e a
percec¢éo da facilidade de utilizagdo (Chismar, W. G., et al., 2002).
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Dentro dos processos de influéncia social, a norma subjetiva é definida como a
"percecdo da pessoa que a maioria das pessoas que sdo importantes para ela pensam que ela
deve ou ndo executar o comportamento em questdo” (Fishbein e Ajzen 1975, p. 302). A
voluntariedade é definida como "a medida em que 0s potenciais adotantes percebem a decisao
de adocdo como sendo ndo obrigatoria™. (Agarwal e Prasad 1997, Hartwick e Barki 1994,
Moore e Benbasat 1991). A imagem ¢ definida por Moore e Benbasat (1991, p. 195) como "o
grau de utilizacdo de uma inovagao percebida para melhorar o seu estatuto social™. Por outras
palavras é o grau em que se percebe o uso da tecnologia como um meio de melhorar o seu
préprio estatuto dentro de um grupo social (Chismar, W. G, et al., 2002).

Em relacdo aos Processos Cognitivos Instrumentais, a relevancia do trabalho é a
percecdo que um individuo tem do grau em que a tecnologia é aplicavel ao seu trabalho
(Chismar, W. G., et al., 2002), ou seja, o conjunto de tarefas que o sistema é capaz de apoiar
durante o seu trabalho (Venkatesh & Davis, 2000). A qualidade da producéo é a percecdo de
um individuo de qudo bem um sistema executa as tarefas necessarias ao seu trabalho (Chismar,
W. G., etal., 2002). A demonstrabilidade de resultados é definida por Moore e Benbasat (1991,
p. 203) como a "tangibilidade dos resultados da utilizagcdo da inovagdo”. Mesmo sistemas
eficazes podem falhar em obter a aceitacdo dos utilizadores se as pessoas tiverem dificuldade
em atribuir ganhos no seu desempenho especificamente a sua utilizacdo do sistema.
Relativamente a Percec¢do da facilidade de utilizacdo, 0 TAM2 mantém a facilidade percebida
de utilizacdo do TAM como determinante direto da percecédo da utilidade, uma vez que, sendo
tudo o resto igual, quanto mais eficaz e eficiente for a utilizacdo de um sistema, mais a sua
utilizacdo pode aumentar o desempenho do utilizador (Davis et al. 1989). Podemos observar

este modelo na figura 2.
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Figura 2: Modelo de Aceitacdo da Tecnologia Alargado (TAM2)

2.4.2 Teoria Unificada da Aceitacdo e Utilizacdo da Tecnologia (UTAUT)

A Teoria Unificada da Aceitacdo e Utilizacdo da Tecnologia (UTAUT) combina varios
modelos num conceito unificado de aceitacdo da tecnologia. O modelo tedrico UTAUT é
derivado de oito modelos anteriores de aceitacdo de tecnologia (Venkatesh et al., 2003), e tem
sido usado em muitos estudos semelhantes que investigam a aceitacdo da tecnologia pelos
utilizadores (Abdel-Wahab, 2008; Kasse & Balunywa, 2013; Lee, Yoon, & Lee 2009; Tagoe,
2012).

Muitos estudos de pesquisa mostram que a utilidade da tecnologia e facilidade de uso
sdo considerados os principais fatores que afetam a aceitacdo da tecnologia de um individuo
(Davis et al., 1989; Davis, 1989). Esses fatores - utilidade percebida e facilidade de uso
percebida - estdo intimamente relacionados a expectativa de desempenho e a expectativa de
esforgo, respetivamente (Omer, M., et al., 2015). Além disso, entre as varias aplicacdes da
UTAUT na investigacdo da Realidade Aumentada, que demonstram o seu grande significado
e potencial em termos de adoc¢éo de tecnologia, a investigacdo realizada por Shang et al. (2017)

destaca o impacto da expectativa de desempenho e facilita as condi¢Ges na adocdo de uma
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aplicacdo movel de RA para monumentos historicos, enquanto que o modelo de Paulo et al.

(2018) estuda a adogdo da RA na industria do turismo.

Como podemos observar na figura 3 a seguir apresentada, o Modelo da Teoria
Unificada da Aceitacdo e Utilizacdo da Tecnologia (UTAUT) possui quarto fatores decisivos
que sdo: a expectativa de desempenho, a expectativa de esforco, a influéncia social e as
condi¢des facilitadoras. Todavia ha vérias varidveis que podem influenciar os fatores iniciais
anteriormente apresentados, e essas varidveis sdo 0 género, a idade, a experiéncia e a
voluntariedade de uso por parte do utilizador. Estas varidveis influenciam as intencdes
comportamentais do usuario e consequentemente 0 comportamento de uso por parte do mesmo
(Venkatesh et al. 2003).

A expectativa de desempenho € definida por Venkatesh, V., et al., (2012) como o "grau
em que a utilizacdo de uma tecnologia ira proporcionar beneficios aos utilizadores na realizacéo
de certas atividades". A expectativa de esforco é "o grau de facilidade associado a utilizacao
da tecnologia por parte dos consumidores™ (Venkatesh, V., et al., 2012). A influéncia social
significa a medida em que uma pessoa percebe quao vital € o que os outros (por exemplo,
familiares e amigos) acreditam que eles devem usar a tecnologia (Moore e Benbasat, 1991;
Venkatesh et al., 2012; Thompson et al., 1991). As condic¢des facilitadoras referem-se as
percecdes dos utilizadores sobre 0s recursos e o apoio disponivel para a utilizacdo de uma nova
tecnologia por parte dos mesmos (Brown e Venkatesh 2005; Venkatesh et al. 2003). As
condicdes facilitadoras facilitam ou impedem a aceitacéo da tecnologia. Estas incluem muitos
aspetos que podem influenciar diretamente o comportamento real, tais como a formagéo ou
conhecimentos individuais obtidos (Ajzen, l., & Fishbein, M., 2000). Como resultado, o
conhecimento de como utilizar aplicacbes moveis também pode influenciar a utilizacéo
continua dos utilizadores. Os utilizadores com melhores conhecimentos de como utilizar as

aplicacGes madveis sdo mais provaveis que continuem a utiliza-los (Yuan, S., et al., 2015).
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Figura 3: Modelo da Teoria Unificada da Aceitacdo e Utilizac&o da Tecnologia (UTAUT)

2.4.3 Teoria Unificada da Aceitacdo e Utilizacdo da Tecnologia Alargada
(UTAUT?2)

Venkatesh et al. (2012) fizeram algumas modificagdes no modelo UTAUT com base
nos resultados de uma investigacdo que realizaram em Hong Kong. Venkatesh et al (2012)
apresentaram trés novas construcdes ao Modelo UTAUT. A primeira construcdo é a motivacao
hedonica (isto €, a motivacao intrinseca). A segunda construcao € o preco. Por Gltimo, a terceira
construcdo € o habito. Desta forma Venkatesh et al. (2012) reintroduziram um modelo alargado
da UTAUT como UTAUT2 e alegaram que as adi¢cOes sugeridas apresentam alteracfes

significativas na variancia explicativa da inten¢cdo comportamental e no uso da tecnologia.

A Intencdo Comportamental é a varidvel mediadora, enquanto que o Comportamento
de Uso desempenha o papel da variavel dependente. (Venkatesh et al. 2016). A idade, género
e experiéncia foram propostos para moderar a relacdo entre as varidveis e a intencdo

comportamental (Venkatesh et al., 2012).

A motivacdo heddnica é definida por Venkatesh et al., (2012) como "a diversdo ou
prazer derivado da utilizacdo de uma tecnologia”. Foi demonstrado que motivacdo hedoénica
(gozo e ludicidade) é um fator importante na aceitacdo da tecnologia (Davis, F. D., et al.,1992;
Venkatesh, V., & Davis, F. D., 2000; Webster, J., et al., 1992). Os desenhos de algumas
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aplicacdes incluem mesmo a "gamificacdo™, isto é, a pratica de utilizar caracteristicas ou
mecanismos semelhantes ao jogo para tornar as interfaces mais atrativas e divertidas para 0s
utilizadores (Deterding, S., et al., 2011). Em relacdo ao preco, a estrutura de custos e pregos
podem ter um impacto significativo na utilizacdo da tecnologia pelos consumidores. O conceito
do valor do preco na UTAUT2 baseia-se no conceito do valor do produto (Venkatesh et al.,
2012). O valor do preco é definido como o compromisso cognitivo dos consumidores entre 0s
beneficios percebidos das aplica¢fes e o custo monetario da sua utilizacdo (Venkatesh et al.,
2012; Dodds, W. B., et al., 1991). Na investigacdo de marketing, o custo monetério/o preco é
geralmente conceptualizado juntamente com a qualidade de produtos ou servigos para
determinar o valor percebido dos mesmos (Zeithaml 1988). O habito é diferenciado de duas
formas distintas. O primeiro héabito é visto como o comportamento anterior (Kim e Malhotra,
2005) e, em segundo lugar, o hébito é quando um individuo acredita que o comportamento é
automatico (Limayem et al., 2007). Venkatesh et al. (2012) modelam o habito como tendo
efeito direto e indireto através da intencdo comportamental. No contexto da adocdo de
tecnologias de comunicacdo maével, a fase de habitualizacdo foi considerada um fator que afeta
fortemente o resultado esperado e a forga do habito (Peters, O., 2008).

Notas:

1. Moderado por idade e género.
2. Moderado por idade, género e
experiencia.

3. Moderado por idade, género e
experiencia.

4. Efeito no Comportamento de
Uso e moderado por idade e

. . experiencia.
Influencia Social * I P

Expectativa de
Desempenho !

Expectativa de
Esforgo 2

Condigdes N Intensdo Comportamento
Facilitadoras * Comportamental de Uso

. x

‘ Motivagao Hedonica ‘

‘ Preco ‘

‘ Habito ‘ !

‘ Idade ‘ ‘ Género ‘ ‘Experiencial

Figura 4: Teoria Unificada da Aceitacéo e Utilizacdo da Tecnologia Alargada (UTAUT2)
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2.5 Modelo Conceptual

O modelo conceptual da investigacdo em curso € constituida por oito hipdteses como

podemos observar na figura 5.

. - E tativa d
Motivagdo Hedonica xpecativa de

Esforco
Co_n_dic;c‘)es o He Expectativa de
Facilitadoras —~— e v — Desempenho
Intensdo de uso da RAna
- experiéncia turistica
H3 - - o H7
Influéncia Social -~ Ha /' { H8 "~ Confianca na RA
Ansiedade Incluséo Social

Figura 5: Modelo Conceptual

H1: A motivacdo hedonica influencia positivamente as aplicaces de RA na experiéncia

turistica.

H2: As condic¢0es facilitadoras influenciam positivamente as aplicacdes de RA na experiéncia

turistica.
H3: A influéncia social influencia positivamente as aplicacdes de RA na Experiéncia Turistica.
H4: A ansiedade influencia positivamente as aplicacGes de RA na experiéncia turistica.

H5: A expectativa de esforco influencia positivamente as aplicacdes de RA na experiéncia

turistica.

H6: A expectativa de desempenho influencia positivamente as aplicagdes de RA na experiéncia

turistica.

H7: A confianca na realidade aumentada influencia positivamente as aplicacbes de RA na

experiéncia turistica.

H8: A inclusdo social influencia positivamente as aplicacdes de RA na experiéncia turistica.
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3.  Metodologia de Investigacao

Com base nesta teoria e neste modelo conceptual estabelecido a metodologia que se vai

seguir é a quantitativa.

3.1 Metodologia quantitativa

Os estudos quantitativos sao considerados sindnimos de “ciéncia dura”, definida como
ciéncia, ou um ramo da ciéncia, em que os factos e teorias podem ser medidas, testadas ou
provadas com firmeza e exatidao (Jafar, A. J., 2018). Os métodos de pesquisa quantitativos sao
geralmente implementados para que haja uma relacdo entre duas ou mais variaveis dentro do

publico-alvo.

Um método de investigacdo quantitativa trata da quantificacdo e da analise de varidveis
para obter resultados. Envolve a utilizacdo e a analise de dados numéricos utilizando técnicas
estatisticas especificas para responder a varias perguntas como guem, gquanto, o qué, onde,
quando, quantos e como (Apuke, O. D., 2017). Aliaga e Gunderson (2002) descrevem 0s
métodos de investigacao quantitativa como a quantificacdo de uma questdo ou de um fenémeno
através da recolha de dados numéricos e da sua analise com a ajuda de métodos matematicos,

estatisticos e computacionais.

Leedy & Ormrod (2001) e Williams (2011) afirmam que "a investigacdo quantitativa
envolve a recolha de dados de modo a que a informacdo possa ser quantificada e sujeita a
tratamento estatistico para apoiar ou rejeitar alegacdes de conhecimento alternativas™. Além
disso, Williams (2011) salienta que a investigacdo quantitativa comeca pela apresentacao de
um problema, a criacdo de uma hipdtese ou questdo de investigacao, a revisdo de literatura
relacionada e uma analise quantitativa dos dados. Do mesmo modo, Creswell (2003) e
Williams (2011) afirmam que a investigagdo quantitativa "emprega estratégias de investigacdo
como experiéncias e inquéritos, e recolhe dados em instrumentos pré-determinados que

produzem dados estatisticos".

De acordo com Sukamolson (2007), "existem varios tipos de investigacdo quantitativa:
1) investigacdo de inquérito, 2) investigacdo correlacional, 3) investigacdo experimental e 4)

investigacao causal-comparativa™.
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A investigacdo por inquérito, segundo Sukamolson (2007), engloba a utilizacdo de um
método de amostragem cientifica com um questionario concebido para medir as caracteristicas
de uma determinada populacéo através da utilizacdo de métodos estatisticos. De forma mais
sucinta, Sukamolson (2007) descreve ainda o inquérito como uma forma de investigacdo
quantitativa que se preocupa com "a caracterizacao da amostra, a concec¢ao do questionario e a
administracdo do questionario™ com o objetivo de recolher informacgdes do grupo/populacao
em estudo e, em seguida, fazer uma andlise para compreender melhor o seu
comportamento/caracteristicas. Além disso, considera a investigacao por inquérito como uma
investigacao cientifica social que se centra nas pessoas, nos factos vitais sobre as pessoas e nas

suas crencas, opinides, atitudes, motivacdes e comportamentos.

O estudo quantitativo passou por um conjunto de fases. O instrumento usado para medir
foi o questionario/inquérito e comecei por construir um questionario onde todas as escalas
usadas na sua construcdo foram validadas por varios autores. No inicio do questionario era
explicada a investigacdo em curso e que 0 mesmo era totalmente anénimo, sendo que a partir
do momento em que os inquiridos submetiam a sua resposta forneciam a sua permissao para a

utilizacdo dos dados obtidos apenas para efeitos académicos e cientificos.

Este questionario ¢ composto por trés capitulos, como pode ser visto no anexo 1: o
primeiro fala sobre a caracterizacdo sociodemogréafica onde é realizada a caracterizacdo da
amostra, 0 segundo sobre o conhecimento dos inquiridos em relacdo a Realidade Aumentada e
a terceira parte questiona a utilizagdo da Realidade Aumentada onde se apresenta varias
questdes de forma a medir as variaveis ndo observaveis em estudo. Todas as perguntas eram

de caréacter obrigatorio.

Para verificacdo do instrumento de estudo, foi realizado um pré-teste a 10 pessoas para
validacao da sua percecao e interpretacdo das questdes de forma a encontrar-se 0 menor nimero
de obstaculos possiveis. De uma forma geral, estas 10 pessoas apontaram que o0 questionario

estava construido de uma forma clara, objetiva e sem dificuldades de preenchimento.

Para realizar o estudo quantitativo comecei por criar 0 questionario no Google Forms.
De seguida partilhei o questionario com familiares, amigos e nas redes sociais (Instagram,
Facebook e Whatsapp) e realizei a recolha da informag&o. O questionério foi partilhado no dia
29 de junho de 2023 e encerrado no dia 12 de julho de 2023 com um ndmero total de 223
respostas. Depois fiz a codificacdo da informacao recolhida no Excel e posteriormente a anélise

dos dados no IBM SPSS (plataforma de software estatistico).
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3.1.1 Escalas usadas

No questionario foram utilizadas escalas de medida para medir um conjunto de

variaveis ndo observaveis. Essas variaveis foram:

» a Motivacdo Hedonica (MH) medida com uma escala validada na literatura (Kim, S.
S., Malhotra, N. K., & Narasimhan, S., 2005) com trés itens;

> as Condicdes Facilitadoras (CF) medida através de uma escala validada na literatura
(Adapted from the UTAUT2 scale (Venkatesh et al., 2012)) com quatro itens;

» a Influéncia Social (IS) medida com uma escala validade na literatura (Adapted from
the UTAUT2 scale (Venkatesh et al., 2012)) com trés itens;

> a Intencdo de Usar (IU) medida através de uma escala validada na literatura (TAM2
scale (Venkatesh and Davis, 2000)) com trés itens;

» a Ansiedade (A) é medida com uma escala validada na literatura (Collier, Joel E. and
Daniel L. Sherrell, 2010) com trés itens;

> a Expectativa de Esfor¢o (EE) medida com uma escala validada na literatura (Adapted
from the UTAUT2 scale (Venkatesh et al., 2012)), com quatro itens;

> a Expectativa de Desempenho (ED) é medida através de uma escala validada na
literatura (Adapted from the UTAUT2 scale (Venkatesh et al., 2012)) com trés itens;

> a Confianca na Realidade Aumentada (CRA) medida através de uma escala validada
na literatura (Collier, Joel E. and Daniel L. Sherrell, 2010) com trés itens;

» e a Inclusdo Social (1SO) medida com uma escala validada na literatura (Gassiot, A.,

Prats, L., & Coromina, L., 2018) com trés itens.

Todos estas variaveis foram recolhidas através de uma escala de Likert de sete pontos,

onde 1 = discordo completamente até ao 7 = concordo completamente.
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4.  Analise dos dados

4,1 Caracterizacdo da Amostra

A recolha dos dados levou a 223 resultados véalidos. Para a observacdo das tabelas

extraida do IBM SPSS relativas a caracterizacdo da amostra consultar o anexo 2.

Relativamente a idade esta foi medida em anos. Verifica-se que 43,0% dos inquiridos

encontra-se com idades iguais ou menores a 25 anos, logo seguida dos inquiridos com idades

compreendidas entre 26 e 40 anos com 29,6%. Foi de 27,4% a percentagem de inquiridos entre

0s 41 e 0s 65 anos e com mais de 65 anos nao foi registada nenhuma resposta como podemos

observar na tabela 2.

Variavel N° Percentagem valida (%)
Idade:
Menor ou igual a 25 anos 96 43,0%
26 a 40 anos 66 29,6%
41 a 65 anos 61 27,4%
Mais de 65 anos 0 0,0%
Total 223 100%

Tabela 2: Caracterizacéo da amostra por idade

Em relagdo ao género, 59,2% dos inquiridos sdo do género feminino, 39,9% séo do

género masculino e 0,9%, ou seja, apenas duas pessoas preferiram nao especificar o seu género,

como podemos constatar na tabela 3.

Variavel N° Percentagem valida (%)
Género:
Masculino 89 39,9%
Feminino 132 59,2%
Prefiro ndo dizer 2 0,9%
Total 223 100%

Tabela 3: Caracterizacdo da amostra por género
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Ao analisar as habilitacbes académicas dos inquiridos verifiquei que quase metade do
numero dos inquiridos € licenciado (49,8%). De seguida destacam-se os inquiridos que tém o
ensino secundario (25,6%) e logo depois os inquiridos com o grau de mestre (14,3%). Em
minoria temos o0s inquiridos com uma pos-graduacao (5,4%), seguidos dos que tém o ensino
bésico (3,6%) e dos que tém o doutoramento (1,3%). Apenas com 0 ensino primario ndo houve

nenhum registo de resposta a este estudo.

Variavel N° Percentagem valida (%)

Habilitacbes Académicas:

Ensino Primario 0 0,0%
Ensino Basico 8 3,6%
Ensino Secundario 57 25,6%
Pds-Graduacéo 12 5,4%
Licenciatura 111 49,8%
Mestrado 32 14,3%
Doutoramento 3 1,3%
Total 223 100%

Tabela 4: Caracterizacdo da amostra por habitacdes académicas

Relativamente a ocupacéo dos inquiridos, a grande maioria trabalha por conta de outrem
(60,1%). Logo depois destacam-se os estudantes com 15,2%, os trabalhadores-estudantes com
13,9% e os trabalhadores por conta propria com 8,5%. Em minoria estdo os inquiridos
desempregados que sdo apenas trés o que corresponde a 1,3% e os reformados que sdo apenas
dois (0,9%).
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Variavel N° Percentagem vélida (%)

Ocupacéo:

Estudante 34 15,2%
Trabalhador-Estudante 31 13,9%
Trabalhador por conta de 134 60,1%
outrem

Trabalhador  por  conta 19 8,5%
propria

Desempregado 3 1,3%
Reformado 2 0,9%
Total 223 100%

Tabela 5: Caracteriza¢do da amostra por ocupacéo

Em relacdo ao rendimento mensal da familia dos inquiridos destaca-se com 43,0% 0s
inquiridos que tém um rendimento entre os 1001 e os 2000€. De seguida com 25,1% os
inquiridos com rendimento entre 2001 e os 3000€, com 19,7% os inquiridos com menos de
1000€ e por fim os inquiridos com um rendimento mensal da familia de mais de 3000€ que

representam 12,1%.

Variavel N° Percentagem vélida (%)

Rendimento Mensal da

Familia:

<1000 € 44 19,7%

1001 a 2000 € 96 43,0%

2001 a 3000 € 56 25,1%

> 3000 € 27 12,1%

Total 223 100%

Tabela 6: Caracterizacdo da amostra por rendimento mensal da familia

Apesar da questdo do distrito de residéncia no questionario ter sido uma resposta aberta,
depois eu realizei a codificacdo do excel de forma a analisar o niamero de inquiridos por distrito.
A grande maioria dos participantes séo do distrito de Braga (75,3%), seguindo-se o distrito do
Porto com 15,7%. Em minoria temos o distrito de Viana do Castelo com 2,7%, o distrito de

Lisboa com 1,8% e os inquiridos que estdo no estrangeiro com 1,3%. Temos ainda os distritos
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de Aveiro e Setubal com 0,9% cada um e os distritos de Leiria, Viseu e Faro cada um com

0,4%.

Variavel N° Percentagem vélida (%)
Distrito de Residéncia:
Braga 168 75,3%
Porto 35 15,7%
Lisboa 4 1.8%
Viana do Castelo 6 2. 7%
e 1
Aveiro 1 0,4%
Setlbal 2 0.9%
Faro 2 0,9%
Estrangeiro 1 0,4%
3 1,3%
Total
223 100%

Tabela 7: Caracterizacdo da amostra por distrito de residéncia

De seguida apresento os dados relativos as perguntas da seccdo dois do questionario

relacionadas com o conhecimento e utilizacdo da Realidade Aumentada e de aplicagdes de

Realidade Aumentada.

Em relagdo a pergunta sete “Ja ouviu falar sobre Realidade Aumentada?”, 73,5% dos

inquiridos respondeu que sim, 0 que representa a maioria. Apesar de 26,5% dos inquiridos ter

respondido que n&o, no inicio da seccdo dois houve a preocupacdo de explicar o que era a

Realidade Aumentada para que estes inquiridos pudessem proceder a continuacdo do

questionario.

P7. J& ouviu falar sobre

0 Al o)
Realidade Aumentada? N Percentagem valida (96)
Nao 59 26,5%
Sim 164 73,5%
Total 223 100%

Tabela 8: Conhecimento da existéncia da RA
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Relativamente a pergunta 8 “J4 utilizou alguma aplica¢do de Realidade Aumentada?”,
59,6% dos inquiridos respondeu que nunca utilizou nenhuma aplicacdo de RA e 40,4% dos

inquiridos refere ja ter usado uma aplicacdo de RA.

P8. J4 utilizou alguma
aplicacdo de Realidade N° Percentagem valida (%0)
Aumentada?
Né&o 133 59,6%
Sim 90 40,4%
Total 223 100%

Tabela 9: Utilizacdo de aplicagdes RA

Em relag@o a pergunta nove “Classifico o meu nivel de conhecimento sobre como usar
Realidade Aumentada como sendo:”, a maioria dos inquiridos respondeu como sendo nem
mau, nem bom (31,4%), 25,1% respondeu como sendo muito mau e 24,2% como sendo mau.
Apenas 14,8% dos inquiridos classifica o seu nivel de conhecimento sobre como usar a RA

como sendo bom e 4,5% como sendo muito bom.

P9. Classifico 0 meu nivel
de conhemmento_ sobre N Percentagem valida (%)
como usar Realidade

Aumentada como sendo:
Muito Mau 56 25,1%
Mau 54 24.2%
Nem Mau, Nem Bom 70 31,4%
Bom 33 14,8%
Muito Bom 10 4 5%
Total 223 100%

Tabela 10: Classificacao do nivel de conhecimento da utilizagéo da RA
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4.2  Andlise Fatorial Exploratéria

De seguida, com os dados obtidos, foi realizada uma analise fatorial exploratéria. A
Analise Fatorial Exploratoria serve para reduzir um conjunto de questdes muito alargadas a
uma unica variavel. S&o vérios os indicadores utilizados na avaliagdo desta anélise.
Inicialmente obtém-se o indicador KMO que nos diz se se deve prosseguir a andlise. Este
indicador encontra-se compreendido entre 0 e 1. Valores de KMO abaixo de 0,5 ndo nos
permite realizar a analise fatorial. Obter um sig. de 0,000 explica que os resultados sdo
estatisticamente significativos. Depois verifica-se os valores das comunalidades para cada
item. Estes valores devem estar acima de 0,6. Todos os itens com comunalidades abaixo deste
valor sdo eliminados da andlise. Por fim apresentam-se os pesos fatoriais para cada uma das
novas variaveis (fatores) obtidos na tabela da matriz dos componentes. Para a observacdo das

tabelas extraida do IBM SPSS relativas a analise fatorial exploratoria consultar o anexo 3.

Em relacdo a primeira variavel em estudo que é a Motivacdo Hedobnica, esta €
constituida por trés itens (MH1, MH2, MH3). O primeiro item “Usar Realidade Aumentada
em destinos/cidades/museus pode ser divertido.” tem uma comunalidade de 0,954 € um peso
fatorial de 0,977; o segundo item “Usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus
pode ser empolgante.” tem uma comunalidade de 0,960 e um peso fatorial de 0,980; e o terceiro
item “Usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus pode ser muito interessante.”
tem uma comunalidade de 0,934 e um peso fatorial de 0,966. O KMO da Motivacdo Heddnica
é de 0,776, a variancia extraida é de 94,93% e o Sig. de 0,000. Todos estes resultados podemos

observar na tabela 11.

%
Variavel Itens Comunalidades Pesqs_ KMO | Variancia | Sig.
Fatoriais .
extraida
MHZ1: Usar 0,954 0,977 0,776 94,93 0,000
Realidade
Aumentada em
destinos/cidades/m
useus
pode ser divertido.
MH2: Usar 0,960 0,980
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Motivacao
Heddnica
(MH)

Realidade
Aumentada em
destinos/cidades/m
useus
pode ser
empolgante.

MH3: Usar
Realidade
Aumentada em
destinos/cidades/m
useus
pode ser muito
interessante.

0,934

0,966

Tabela 11: Analise Fatorial Exploratoria - Motivacao heddnica

As Condicdes Facilitadoras sdo constituidas por quatro itens (CF1, CF2, CF3, CF4). O

primeiro item “Tenho 0s recursos necessarios para usar Realidade Aumentada (ex.:

Smartphone).” tem uma comunalidade de 0,636 ¢ um peso fatorial de 0,797; o segundo item

“Tenho o conhecimento necessario para usar Realidade Aumentada.” tem uma comunalidade

de 0,722 e um peso fatorial de 0,850; o terceiro item “A Realidade Aumentada é compativel

com outras tecnologias que eu uso.” tem uma comunalidade de 0,800 e um peso fatorial de

0,894; e o quarto item “Consigo obter ajuda de outras pessoas se tiver dificuldades em usar

Realidade Aumentada.” tem uma comunalidade de 0,660 e um peso fatorial de 0,813. O KMO

das CondicOes Facilitadoras é de 0,801, a variancia extraida € de 70,43% e o Sig. de 0,000.

Todos estes resultados podemos observar na tabela 12.

Variavel

Itens

Comunalidades

Pesos
Fatoriais

KMO

%
Variancia
extraida

Sig.

CF1: Tenho os
recursos
Necessarios
para usar
Realidade
Aumentada
(ex.:
Smartphone).

CF2: Tenho o
conhecimento

0,636

0,722

0,797

0,850

0,801

70,43

0,000
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necessario para
usar
Condicbes Realidade
Facilitadoras | Aumentada.
(CF)
CF3: A 0,800 0,894
Realidade
Aumentada é
compativel
com outras
tecnologias
que eu uso.

CF4: Consigo 0,660 0,813
obter ajuda de
outras pessoas
se tiver
dificuldades
em usar
Realidade
Aumentada.

Tabela 12: Anélise Fatorial Exploratéria - Condicoes Facilitadoras

Relativamente a Influéncia Social, esta € constituida por trés itens (1S1, 1S2, 1S3). O
primeiro item “Pessoas que sdo importantes para mim (ex.: familia e amigos) acham que eu
devo usar Realidade Aumentada.” tem uma comunalidade de 0,570 e um peso fatorial de 0,755;
o segundo item “E mais provavel que eu use Realidade Aumentada se pessoas que si0
importantes para mim usarem também.” tem uma comunalidade de 0,875 e um peso fatorial
de 0,935; e o terceiro item “E mais provavel que eu use Realidade Aumentada se as pessoas a
minha volta usarem também.” tem uma comunalidade de 0,812 e um peso fatorial de 0,901. O
KMO da Influéncia Social € de 0,626, a variancia extraida é de 75,20% e o Sig. de 0,000. Todos

estes resultados podemos observar na tabela 13.

Visto que o primeiro item (IS1) tem uma comunalidade de 0,570, como este valor esta
abaixo dos 0,600 este item serd eliminado do estudo e ja ndo ira fazer parte das analises

realizadas a seqguir.
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Variavel

Itens

Comunalidades

Pesos
Fatoriais

KMO

%
Variancia
extraida

Sig.

Influéncia
Social

(1S)

IS1: Pessoas
que séo
importantes para
mim (ex.: familia
e amigos)
acham que eu
devo usar
Realidade
Aumentada.

IS2: E mais
provavel que eu
use
Realidade
Aumentada se
pessoas que sao
importantes
para mim usarem
também.

IS3: E mais
provavel que eu
use Realidade
Aumentada se as
pessoas a minha
volta usarem
também.

0,570

0,875

0,812

0,755

0,935

0,901

0,626

75,20

0,000

Tabela 13: Analise Fatorial Exploratoria - Influéncia Social

Em relacdo a Intencdo de Usar, esta é constituida por trés itens (1IU1, 1U2, 1U3). O

primeiro item “Gostaria de usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus tdo breve

quanto possivel.” tem uma comunalidade de 0,859 e um peso fatorial de 0,927; o segundo item

“Pretendo usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus no futuro.” tem uma

comunalidade de 0,905 e um peso fatorial de 0,951; e o terceiro item “VVou tentar utilizar

Realidade Aumentada sempre que visitar destinos/cidades/museus.” tem uma comunalidade de

0,882 e um peso fatorial de 0,939. O KMO da Intencédo de Usar € de 0,759, a variancia extraida

é de 88,17% e o Sig. de 0,000. Todos estes resultados podemos observar na tabela 14.
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Variavel

Itens

Comunalidades

Pesos
Fatoriais

KMO

%
Variancia
extraida

Sig.

Intencdo
de Usar
(1U)

IU1: Gostaria de
usar Realidade
Aumentada
em
destinos/cidades/muse
us
tdo breve quanto
possivel.

IU2: Pretendo
usar Realidade
Aumentada
em
destinos/cidades/muse
us
no futuro.

IU3: Vou tentar
utilizar Realidade
Aumentada
sempre que visitar
destinos/cidades/muse
us.

0,859

0,905

0,882

0,927

0,951

0,939

0,759

88,17

0,000

Tabela 14: Analise Fatorial Exploratéria - Intensdo de Usar

Relativamente a Ansiedade, esta é constituida por trés itens (Al, A2, A3). O primeiro

item “Usar Realidade Aumentada faz-me sentir nervoso(a)” tem uma comunalidade de 0,823

e um peso fatorial de 0,907; o segundo item “Sinto-me inseguro(a) quanto a minha capacidade

para usar Realidade Aumentada.” tem uma comunalidade de 0,878 e um peso fatorial de 0,937;

e o terceiro item “Tenho receio em usar Realidade Aumentada pois tenho medo de cometer

erros que eu nao saiba corrigir.” tem uma comunalidade de 0,858 e um peso fatorial de 0,926.
O KMO da Ansiedade é de 0,751, a variancia extraida é de 85,34% e o Sig. de 0,000. Todos
estes resultados podemos observar na tabela 15.
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Variavel

Itens

Comunalidades

Pesos
Fatoriais

KMO

%
Variancia
extraida

Sig.

Ansiedade
(A)

Al: Usar Realidade
Aumentada faz-me
sentir
nervoso(a).

A2: Sinto-me
inseguro(a) quanto
a minha
capacidade para
usar
Realidade
Aumentada.

A3: Tenho receio
em
usar Realidade
Aumentadapois
tenho medo de
cometer
erros que eu nao
saiba corrigir.

0,823

0,878

0,858

0,907

0,937

0,926

0,751

85,34

0,000

Tabela 15: Analise Fatorial Exploratéria — Ansiedade

Em relacdo a Expectativa de Esforco, esta é constituida por quatro itens (EE1, EE2,

EE3, EE4). O primeiro item “Considero que a Realidade Aumentada ¢ facil de usar.” tem uma

comunalidade de 0,870 e um peso fatorial de 0,933; o segundo item “Considero facil a

utilizagcdo de uma aplicacdo de Realidade Aumentada.” tem uma comunalidade de 0,937 e um

peso fatorial de 0,968; o terceiro item “Acredito que a minha interacdo com a Realidade

Aumentada sera clara e compreensivel.” tem uma comunalidade de 0,893 e um peso fatorial

de 0,945; e o quarto item “Serd facil para mim tornar-me habil em usar Realidade Aumentada.”

tem uma comunalidade de 0,832 e um peso fatorial de 0,912. O KMO da Expectativa de

Esforco é de 0,791, a variancia extraida é de 88,29% e o Sig. de 0,000. Todos estes resultados

podemos observar na tabela 16.
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Variavel

Itens

Comunalidades

Pesos
Fatoriais

KMO

%
Variancia
extraida

Sig.

Expectativa
de Esforco
(EE)

EE1:
Considero que
a Realidade
Aumentada é
facil de usar.

EE2:
Considero facil
a utilizacao
de uma
aplicacdo de
Realidade
Aumentada.

EE3: Acredito
que a minha
interagdo com
a Realidade
Aumentada
seraclarae
Compreensivel

EE4: Sera
facil para mim
tornar-me
habil em usar
Realidade
Aumentada.

0,870

0,937

0,893

0,832

0,933

0,968

0,945

0,912

0,791

88,29

0,000

Tabela 16: Andlise Fatorial Exploratéria - Expectativa de Esfor¢o

Relativamente a Expectativa de Desempenho, esta é constituida por trés itens (ED1,

ED2, ED3). O primeiro item “Utilizar Realidade Aumentada pode ajudar-me a obter

informagao mais rapidamente sobre o destino/cidade/museu.” tem uma comunalidade de 0,870

e um peso fatorial de 0,933; o segundo item “Utilizar Realidade Aumentada pode aumentar o

meu interesse por visitar alguns destinos/cidades/museus.” tem uma comunalidade de 0,834 e

um peso fatorial de 0,913; ¢ o terceiro item “Utilizar Realidade Aumentada pode melhorar o

acesso a informacao sobre um destino/cidade/museu.” tem uma comunalidade de 0,883 ¢ um

peso fatorial de 0,939. O KMO da Expectativa de Desempenho é de 0,755, a variancia extraida

é de 86,23% e 0 Sig. de 0,000. Todos estes resultados podemos observar na tabela 17.
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Variavel

Itens

Comunalidades

Pesos
Fatoriais

KMO

%
Variancia
extraida

Sig.

Expectativa
de
Desempenho
(ED)

ED1: Utilizar
Realidade
Aumentada pode
ajudar-me a
obter
informacao mais
rapidamente
sobre 0
destino/cidade/
museu.

ED2: Utilizar
Realidade
Aumentada pode
aumentar 0 meu
interesse por
visitar alguns
destinos/cidades
/museus.

ED3: Utilizar
Realidade
Aumentada pode
melhorar o
acesso a
informacao
sobre um
destino/cidade/
museu.

0,870

0,834

0,883

0,933

0,913

0,939

0,755

86,23

0,000

Tabela 17: Analise Fatorial Exploratoria

- Expectativa de Desempenho

Em relagdo a Confianga na Realidade Aumentada, esta é constituida por trés itens
(CRA1, CRA2, CRA3). O primeiro item “A utilizagio de Realidade Aumentada em

destinos/cidades/museus pode ser credivel.” tem uma comunalidade de 0,931 e um peso fatorial

de 0,965; o segundo item “A utilizacdo de Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus

pode ser fidvel.” tem uma comunalidade de 0,973 ¢ um peso fatorial de 0,986; e o terceiro item

“A utilizacdo de Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus pode ser de confianca.”

tem uma comunalidade de 0,946 e um peso fatorial de 0,973. O KMO da Confianga na
Realidade Aumentada é de 0,740, a variancia extraida é de 95,02% e o Sig. de 0,000. Todos

estes resultados podemos observar na tabela 18.
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Variavel

Itens

Comunalidades

Pesos
Fatoriais

KMO

%
Variancia
extraida

Sig.

Confianca
na
Realidade
Aumentada
(CRA)

CRAL: A
utilizacdo de
Realidade
Aumentada em
destinos/cidad
es/museus
pode ser
credivel.

CRAZ2: A
utilizacao de
Realidade
Aumentada em
Destinos/cidad
es/museus
pode ser
fiavel.

CRA3: A
utilizacao de
Realidade
Aumentada em
Destinos/cidad
es/museus
pode ser de
confianca.

0,931

0,973

0,946

0,965

0,986

0,973

0,740

95,02

0,000

Tabela 18: Andlise Fatorial Exploratéria - Confianca na Realidade Aumentada

Por ultimo, relativamente a Inclusdo Social, esta é constituida por trés itens (1SO1,

ISO2, ISO3). O primeiro item “Considero fundamental a inclusdo de multiplos idiomas nas

aplicacOes de Realidade Aumentada.” tem uma comunalidade de 0,818 ¢ um peso fatorial de

0,905; o segundo item “Considero fundamental a incluséo de lingua gestual nas aplicacfes de

Realidade Aumentada.” tem uma comunalidade de 0,812 ¢ um peso fatorial de 0,901; e o

terceiro item “Considero que as aplicacfes de Realidade Aumentada podem melhorar a

acessibilidade as pessoas com necessidades especificas (ex.: locomocdo, visdo, audicdo,

daltonicos).” tem uma comunalidade de 0,859 e um peso fatorial de 0,927. O KMO da Inclusdo

Social ¢ de 0,745, a variancia extraida é de 83,00% e o Sig. de 0,000. Todos estes resultados

podemos observar na tabela 19.
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Variavel

lItens

Comunalidades

Pesos
Fatoriais

KMO

%
Variancia
extraida

Sig.

Inclusao
Social
(1SO)

ISO1: Considero
fundamental a
inclusdo de maltiplos
idiomas nas
aplicacdes de
Realidade
Aumentada.

ISO2: Considero
fundamental a
inclusdo de
lingua gestual nas
aplicacdes de
Realidade
Aumentada.

ISO3: Considero
que as aplicacgdes de
Realidade
Aumentada
podem melhorar a
acessibilidade as
pessoas
com necessidades
especificas (ex.:
locomocao,
visdo, audicéo,
daltdnicos).

0,818

0,812

0,859

0,905

0,901

0,927

0,745

83,00

0,000

Tabela 19: Analise Fatorial Exploratoria - Inclusdo Social

4.3 Analise da Fiabilidade

A Anédlise da Fiabilidade é realizada para conferir a precisdo do método de medicéo. A

fiabilidade diz respeito a consisténcia ou estabilidade de uma medida. Um método fiavel ndo

deve produzir resultados significativamente diferentes se for repetido sobre o mesmo

individuo. O alfa de Cronbach é o indicador de fiabilidade e consisténcia interna dos dados, e

quanto mais aproximado de 1 estiver melhor € o resultado. Para a observacdo das tabelas

extraida do IBM SPSS relativas a analise da fiabilidade consultar o anexo 4.

45




Segundo Mardco, J. (2011), se o Alfa de Cronbach estiver compreendido entre ]0.0;

0.5] é inaceitavel, entre ]0.5; 0.6] € mau mas aceitavel, entre ]0.6; 0.7] é mediocre, entre ]0.7;

0.8] € médio, entre ]0.8; 0.9] é considerado bom e se o Alfa de Cronbach estiver entre ]0.9;

1.0] é excelente (tabela 20).

Valor do KMO Classificacéo
10.9; 1.0] Excelente
10.8; 0.9] Bom
10.7; 0.8] Médio
10.6; 0.7] Mediocre
10.5; 0.6] Mau mas aceitavel
]0.0; 0.5] Inaceitavel

Tabela 20 - Valores de KMO

Fonte: Mar6co, J. (2011)

Como podemos observar na tabela 21, o Alfa de Cronbach da Motivacdo Hedonica é
de 0,973, o Alfa de Cronbach das CondicGes Facilitadoras é de 0,859, o Alfa de Cronbach da
Influéncia Social é de 0,908, o Alfa de Cronbach da Intencdo de Uso € de 0,932, o Alfa de
Cronbach da Ansiedade é de 0,914, o Alfa de Cronbach da Expectativa de Esfor¢o é de 0,955,
o Alfa de Cronbach da Expectativa de Desempenho é de 0,918, o Alfa de Cronbach da

Confianga na Realidade Aumentada é de 0,974 e o0 o0 Alfa de Cronbach da Incluséo Social é de

0,897.

Neste caso o Alfa de Cronbach das CondicOes Facilitadoras e da Inclusédo Social séo

bons, e todas as restantes variaveis (Motivacdo Hedonica, Influéncia Social, Ansiedade,

Expectativa de Esforgo, Expectativa de Desempenho e a Confianga na Realidade Aumentada)

tém um Alfa de Cronbach considerado excelente.

Variaveis Alfa de Cronbach
Motivacao Hedonica 0,973
Condicoes Facilitadoras 0,859

46



Influéncia Social 0,908
Intencédo de Uso 0,932
Ansiedade 0,914
Expectativa de Esforgo 0,955
Expectativa de Desempenho 0,918
Confianca na Realidade Aumentada 0,974
Incluséo Social 0,897

Tabela 21: Anélise da Fiabilidade

4.4  Analise de Regressao Linear

A Anédlise de Regressao Linear € um método estatistico que permite examinar a relacdo
entre duas ou mais variaveis. Desta forma é possivel identificar quais sdo as variaveis que tém
maior impacto na investigacdo em curso. Este método permite classificar matematicamente
quais sdo os fatores mais importantes para o estudo. Para a observacao das tabelas extraida do
IBM SPSS relativas a andlise de regresséo linear consultar o anexo 5.

A variavel dependente deste estudo é a inten¢do de uso e as variaveis independentes sdo

todas as restantes.

Segundo Apuke, O. D., (2017) uma variavel ¢ “uma propriedade ou carateristica de
coisas e pessoas que variam em qualidade e quantidade™”. Uma variavel ndo é apenas algo que
se mede, mas também algo que se pode manipular e controlar. Uma variavel independente é
uma variavel que esta a ser manipulada numa experiéncia para observar o efeito que tem sobre
uma variavel dependente. A variavel dependente, tal como o prdéprio nome indica, é uma

variavel que depende de uma ou mais variaveis independentes (Apuke, O. D., 2017).

Para que as variaveis independentes sejam significativas em relacdo a variavel
dependente, o sig. destes tém que ser menores que 0,05. Neste caso, como podemos observar
na tabela 22, s6 consideramos a Expectativa de Desempenho, a Motivacdo Hedonica e as
Condic6es Facilitadoras como variaveis explicativas da Intencdo de Uso. Todas as outras
variaveis como tém um sig. superior a 0,05 ndo sao estatisticamente significativas e nao foram

consideradas para a analise de dados.
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Variaveis Beta Sig.
(Constante) -0,231 0,581
Motivacao Hedonica 0,273 0,000
Condicoes Facilitadoras 0,136 0,031
Influéncia Social 0,062 0,141
Ansiedade 0,055 0,237
Expectativa de Esforgo 0,134 0,066
Expectativa de Desempenho 0,304 0,000
Confianga na Realidade Aumentada 0,119 0,063
Incluséo Social -0,044 0,529

Tabela 22: Anélise de Regressao Linear

Quem tem intencdo de usar as aplicacbes de Realidade Aumentada no Turismo
considera mais importante estas trés varidveis: 1° Expectativa de Desempenho (ED); 2°
Motivacdo Heddnica (MH); e 3° CondicGes Facilitadoras (CF).

Desta forma, 0 modelo explicativo para a intencdo de usar foi 0 seguinte:

IU=-0,231 + 0,304ED + 0,273MH + 0,136CF

A varidvel com maior capacidade explicativa na intencdo de usar € a Expectativa de
Desempenho com 0,304 (B=0,304; Sig.=0,000). De seguida é a Motivacdo Heddnica com
0,273 (B=0,273; Sig.=0,000). Por ultimo, sdo as Condicdes Facilitadoras com 0,136 (B=0,136;
Sig.=0,031).

Na globalidade, este modelo é estatisticamente significativo pela analise do quadro da
ANOVA (Z= 32,887, sig.= 0,000).

O coeficiente de determinacdo (R?=0,551) acima de 0,5 para variaveis que nio sio

observaveis mostra um forte poder explicativo.
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Discussao dos resultados

O Turismo é um setor que ndo para de crescer e cada vez mais 0s destinos turisticos
tornam-se mais competitivos e querem destacar-se dos restantes, optando pela diferenciacéo.
Com o crescimento da utilizacdo da tecnologia e das aplicagdes moveis, a Realidade
Aumentada pode vir dar esse fator de destaque que muitos destinos turisticos/cidades/museus
procuram para evoluirem. No entanto, tem de haver uma boa aceitacdo dos utilizadores para
com as novas aplicacdes de Realidade Aumentada e acima de tudo é essencial perceber quais
sdo os fatores que estes mais valorizam caso utilizassem uma aplicacdo de Realidade
Aumentada ao visitarem um destino turistico/cidade/museu.

A luz do que foi apontando anteriormente na revisio de literatura, turistas que ja usaram
aplicacGes de Realidade Aumentada na visita a cidades, destinos turisticos e/ou museus
apontam que: as reviews e as redes sociais sdo consideradas muitos importantes para realizarem
uma viagem (Han, D. 1., et al., 2014; Herzwurm and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005;
An et al., 2008) (Influéncia Social — IS); a navegacdo facil, a velocidade da aplicacdo, a sua
eficiéncia e o rapido acesso a informacdo atualizada sdo pontos essenciais (Herzwurm and
Schockert, 2003; Gafni, 2008; (Tan, et al., 1998; Pulli et al., 2007; Zheng and Pulli, 2005; An
et al., 2008; Han, D. I., et al., 2014) (Expectativa de Desempenho — ED); o multilinguismo e a
internacionalidade fazem a diferenga para muitos turistas que ndo conseguem fazer uma visita
toda em inglés e também a personalizacdo dos servicos a pessoas com necessidades especificas
como a linguagem gestual, problemas de visdo, locomoc¢do, entre outros, sdo fatores
importantes para muitos turistas (Han, D. I., et al., 2014; Herzwurm and Schockert, 2003;
Zheng and Pulli, 2005; An et al., 2008; Gafni, 2008; Gassiot, A., Prats, L., & Coromina, L.,
2018) (Inclusdo Social — ISO); a simplicidade e a facilidade de utilizacdo da aplicacdo é
essencial para que a mensagem seja passada de uma forma clara e acessivel para o turista (Tan,
et al., 1998; Herzwurm and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005; Pulli et al., 2007; Gafni,
2008) (Expectativa de Esforco - EE); aspetos como a seguranca, prote¢éo e privacidade foram
considerados fatores prioritarios (Herzwurm and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005;
Gafni, 2008) (Confianga na Realidade Aumentada — CRA); a falta de conhecimento em relagdo
a utilizacdo da Realidade Aumentada pode deixar os utilizadores com medo de cometer erros
que ndo consigam corrigir (Collier, Joel E. and Daniel L. Sherrell, 2010) (Ansiedade — A); ter
0s instrumentos necessarios para a utilizacdo das aplicacGes de Realidade Aumentada como

smartphones, tablets, internet movel, etc, é também fulcral (Venkatesh et al., 2012) (CondicGes
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Facilitadoras — CF); o empoderamento do utilizador que ao utilizar estas aplicacfes pudessem
planear e organizar as viagens de uma forma simples, eficaz e eficiente, de forma a personalizar
a viagem de encontro com 0s seus gostos pessoais leva a um maior interesse e entusiasmo por
parte do utilizador, cativando-o e empolgando-o, divertindo-se assim ainda mais no destino
turistico (Han, D. I., et al., 2014; Herzwurm and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005; An
et al., 2008; Gafni, 2008) (Motivacao Hedonica - MH).

Na Analise Fatorial Exploratoria todos os itens de cada varidvel obtiveram
comunalidades superiores a 0,600, a excecdo do primeiro item da Influéncia Social que obteve
uma comunalidade de 0,570. No entanto mesmo este Unico item excluido tinha um valor de
comunalidade elevado. Em relacdo ao KMO também todas as varidveis tiveram um valor
superior a 0,500, o que indica que a analise dos dados obtidos de todas as variaveis em estudo
sdo Uteis para a investigacdo. Como também ja vimos anteriormente todas as variaveis em
estudo obtiveram um sig. de 0,000, ou seja, todos os resultados sdo estatisticamente
significativos para este estudo.

Como também podemos observar no ponto da Andlise da Fiabilidade, o alfa de
Cronbach quanto mais préximo de 1 estiver, mais fiaveis sdo os resultados obtidos, e apenas
duas variaveis tiveram um alfa de Cronbach considerado bom (Condicdes Facilitadoras e a
Inclusdo) e todas as restantes variaveis tiveram um alfa de Cronbach considerado excelente.

No entanto, durante a andlise de Regressdo Linear houve trés variaveis que se
destacaram positivamente das restantes e foram consideradas as variaveis significativas para
este estudo, pois apresentam um sig. inferior a 0,05: a Expectativa de Desempenho (B=0,304;
Sig.=0,000); a Motivacdo Hedonica (B=0,273; Sig.=0,000); e as Condicdes Facilitadoras
(B=0,136; Sig.=0,031). As restantes variaveis ndo foram consideradas por revelarem ndo serem
significativas para a intencdo de usar aplicacOes de Realidade Aumentada na visita a uma

cidade/destino turistico/museu por parte dos inquiridos.

Foram estudadas oito hipoteses: se a Motivacdo Hedonica (H1), as Condicgdes
Facilitadoras (H2), a Influéncia Social (H3), a Ansiedade (H4), a Expectativa de Esforco
(H5), a Expectativa de Desempenho (H6), a Confianga na Realidade Aumentada (H7) e a
Inclusdo Social (H8) influenciam positivamente a intencdo de usar aplicacdes de Realidade
Aumentada durante a visita a um destino turistico/cidade/museu, ou seja, durante a experiéncia
turistica.

No seguimento da anélise dos dados anteriormente realizada, 5 varidveis (Influéncia

Social, Ansiedade, Expectativa de Esforco, Confianca na Realidade Aumentada e Inclusdo
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Social) das 8 em estudo ndo foram consideradas por revelarem nédo serem significativas para a
intencdo de usar aplicacbes de Realidade Aumentada no turismo. Durante a analise de
regressdo linear concluimos que o sig. destas variaveis é superior a 0,05 o que faz com que ndo
sejam consideradas no estudo: Influéncia Social (B=0,062; Sig.=0,141), Ansiedade (B=0,055;
Sig.=0,237), Expectativa de Esforco (B=0,134; Sig.=0,066), Confianca na Realidade
Aumentada (B=0,119; Sig.=0,063) e Inclusdo Social (B= -0,044; Sig.=0,529). Desta forma
podemos concluir que as hipoteses: H3, H4, H5, H7 e H8 ndo se confirmam porque as variaveis
das mesmas ndo foram consideradas na anélise dos dados por ndo serem significativas.

No entanto, visto que a Expectativa de Desempenho (B=0,304; Sig.=0,000), a
Motivacdo Hedonica (B=0,273; Sig.=0,000) e as Condicdes Facilitadoras (B=0,136;
Sig.=0,031) sdo estatisticamente significativas, estas confirmam as hipéteses relativas a estas
varidveis (H1, H2 e H6). Séo estas variaveis: a Expectativa de Desempenho, a Motivacao
Hedédnica e as Condi¢bes Facilitadoras, que sdo consideradas estatisticamente significativas

perante os critérios de analise dos dados.

Estes resultados vdo de encontro com o que a teoria nos disse anteriormente. Os
consumidores de aplicacdes de Realidade Aumentada em primeiro lugar procuram uma
aplicacdo de facil navegacao, eficiente e de rapido acesso a toda a informacao que consideram
necessaria (Expectativa de Desempenho) (Herzwurm and Schockert, 2003; Gafni, 2008; Tan,
et al., 1998; Pulli et al., 2007; Zheng and Pulli, 2005; An et al., 2008; Han, D. I., et al., 2014).
De seguida, como segunda prioridade estes utilizadores procuram divertir-se durante a sua
viagem, e mostram interesse pela inovacdo e avancgo tecnolégico ficando assim empolgados
com o uso destas aplicacfes de Realidade Aumentada (Motivacao Hedonica) (Han, D. 1., et al.,
2014; Herzwurm and Schockert, 2003; Zheng and Pulli, 2005; An et al., 2008; Gafni, 2008).
Por altimo, a terceira prioridade dos inquiridos é 0 acesso aos dispositivos necessarios para a
utilizacdo destas aplica¢fes e o conhecimento necessario sobre o uso destas aplicacdes de
realidade aumentada (Condigdes Facilitadoras) (Venkatesh et al., 2012) sdo considerados
fatores muito significantes para a experiéncia turistica. Este conjunto das trés variaveis
significativas anteriormente identificadas explicam 48,2% da intencdo de usar aplicacOes de
Realidade Aumentada na visita a um destino turistico/cidade/museu. A expectativa de
desempenho, com 0,304, é a variavel com maior capacidade explicativa na intencdo de usar,
seguida da motivacdo hedonica com 0,273 e por fim as condicdes facilitadoras com 0,136.

Tudo isto estd em linha com o que, por exemplo, Venkatesh nos vem a dizer durante as

ultimas décadas em varios estudos e investigagdes realizadas.
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5. Conclusao

5.1 Concluséo geral

A inddstria do turismo tem se desenvolvido em toda a sua histéria em paralelo com a
tecnologia, e tem construido as suas atividades na captacdo da atencdo dos turistas, aumentando
a sua curiosidade e satisfazendo as expectativas dos mesmos.

O uso da tecnologia na industria do turismo tem um papel importante na atracdo do
turista e na criacdo de competicdo entre destinos e empresas. A tecnologia tem vindo a
melhorar, de forma continua, a vida humana, tornando os processos mais rapidos, eficazes,
eficientes, convenientes e acessiveis, junto com o crescimento exponencial dos dispositivos
moveis, as aplicacdes de turismo tém crescido com grande popularidade.

Assim, a Realidade Aumentada torna a viagem mais facil, oferecendo toda a informacéo
necessaria na palma da mao do turista e com uma visdo compreensivel. Muitas empresas criam
formas inovadoras de atrair novos clientes para viajar fazendo com que haja,
consequentemente, um aumento do namero de revisitacdes a destinos ja conhecidos de alguns
destes turistas.

Em suma, a implementagdo da Realidade Aumentada tem um elevado potencial para
influenciar o grau de envolvimento do visitante através da experiéncia interativa do utilizador
que a tecnologia pode fornecer e ajudar no processo de tomada de decisdo do turista. Estas
aplicacOes devem ser desenvolvidas para apoiar as motivacOes dos turistas e ndo devem ser
desenvolvidas separadamente da experiéncia geral. A necessidade de compreender como as
emocOes afetam a experiéncia de aprendizagem e a experiéncia turistica global € crucial,
todavia é muitas vezes negligenciado mesmo sendo um elemento fulcral durante o processo de
aprendizagem.

O marketing de turismo deve ser encarado com muito profissionalismo, para que o
mercado possa ser atendido nas suas expectativas e satisfazer os seus consumidores, mediante
um cuidadoso equilibrio dos elementos do composto de marketing - produto, preco,
distribuicdo e promocdo - que representam subconjuntos da estratégia geral de marketing
(Lopes, M., 2011). O marketing relacional é uma abordagem centrada no cliente através da
qual uma empresa procura relagbes comerciais a longo prazo com clientes potenciais e
existentes (Buttle, F., 1996). E fundamental para o desenvolvimento destas aplicagdes perceber
as necessidades dos clientes e satisfazé-las para que o utilizador possa ter uma experiéncia

turistica melhorada e uma ligacdo emocional com o local que visita.

52



Desta forma, esta investigacdo contribui para um propdésito académico e de relevancia
empresarial ao mostrar que, apesar de 0s destinos quererem inovar criando este tipo de
aplicacbes de RA, se as expectativas dos utilizadores e fatores criticos para estes numa
aplicacdo de RA n&o estiverem alinhados e cumpridos, pode haver gastos desnecessarios na
criacdo de algo que pode nao ser util e eficiente para o turista, dai este ter que ser o centro da
aplicacdo de RA e as suas necessidades tém que ser pensadas ao pormenor para que a satisfacao
seja grande e volte a repetir experiéncia partilhando-a com amigos e familiares, ou até mesmo
nas redes sociais influenciando outras pessoas a experimentar algo diferente do que estéo
habituadas.

Esta investigacdo foi realizada para perceber, em concreto, de entre as variaveis ndo
observaveis em estudo (Motivacdo Heddnica, Condi¢des Facilitadoras, Influéncia Social,
Ansiedade, Expectativa de Esforco, Expectativa de Desempenho, Confianga na Realidade
Aumentada e Inclusdo Social), quais sdo as mais significativas para a intencdo de usar uma
aplicacdo de Realidade Aumentada no Turismo por parte dos inquiridos deste estudo.

Relativamente a caracterizacdo da amostra, podemos concluir que dos 223 inquiridos,
a maioria (43,0%) tem uma idade igual ou inferior a 25 anos, 59,2% séo do género feminino,
em relacdo as habilitacdes académicas 49,8% dos inquiridos sao licenciados, 60,1% trabalham
por conta de outrem e o rendimento mensal da familia esti maioritariamente entre 1001 e 2000€
(43,0%). Como também j& observamos, mais de % dos inquiridos deste estudo reside no distrito
de Braga (75,3%). Antes da realizacdo deste questionario, apenas 164 inquiridos dos 223 ja
tinha ouvido falar sobre a Realidade Aumentada (73,5%), no entanto 133 dos 223 inquiridos
diz nunca ter utilizado uma aplicacdo de Realidade Aumentada (59,6%). Apesar da Realidade
Aumentada estar cada vez mais presente no dia a dia da populacdo seja em que area for, ainda
h& muitas pessoas que nédo estdo familiarizadas nem confortaveis com o seu conhecimento e
utilizagdo. Como podemos observar na pergunta 9, praticamente metade dos inquiridos
classifica o seu nivel de conhecimento sobre como usar a Realidade Aumentada como sendo
mau ou muito mau (49,3%).

Na analise fatorial exploratoria concluimos que todas as variaveis em estudo obtiveram
um sig. de 0,000 o que quer dizer que todos os resultados sao estatisticamente significativos.
Todas as variaveis apresentaram comunalidades superiores a 0,6, e mesmo o item excluido
(I1S1) era um valor elevado (0,570). Concluimos também na analise da fiabilidade que apenas
as Condicdes Facilitadoras e a Inclusdo Social tém um alfa de cronbach considerados bons e
todas as restantes variaveis do estudo (Motivagdo Heonica, Influéncia Social, Intencédo de Usar,
Ansiedade, Expectativa de Esforco, Expectativa de Desempenho e Confianca na Realidade
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Aumentada) obtiveram valores excelentes. Durante a analise de regressao linear podemos ainda
concluir que ha trés variaveis que sao realmente significativas para intencdo de usar aplicactes
de Realidade Aumentada: a Expectativa de Desempenho (B = 0,304; Sig.= 0,000); a
Motivacdo Hedonica (B = 0,273; Sig. = 0,000); e por fim as Condic¢des Facilitadoras (B =
0,136; Sig. =0,031), respetivamente. Nesta investigacao foi possivel concluir que este conjunto
de variaveis explicativas do modelo explicam 48,2% da intencdo de usar aplicacdes de
Realidade Aumentada no turismo por parte dos inquiridos deste estudo. As restantes variaveis
(Influéncia Social, Ansiedade, Expectativa de Esforgo, Confianca na Realidade Aumentada e
Inclusdo Social) ndo obtiveram resultados significativos e ndo foram consideradas para a
andlise de dados.

Esta conclusdo responde-nos as questdes de partida deste estudo que sdo: “Quais destes
seguintes fatores: Motivacdo Heddnica, Condicdes Facilitadoras, Influéncia Social, Ansiedade,
Expectativa de Esforgo, Expectativa de Desempenho, Confianga na Realidade Aumentada e
Inclusdo Social, os turistas mais valorizariam caso aplicassem a Realidade Aumentada durante
a visita a uma cidade/destino turistico/museu?” ¢ “Quais destes fatores (Motivacao Heddnica,
Condicoes Facilitadoras, Influéncia Social, Ansiedade, Expectativa de Esfor¢o, Expectativa de
Desempenho, Confianca na Realidade Aumentada e Inclusdo Social) sdo considerados mais
criticos/benéficos para os possiveis utilizadores de Realidade Aumentada numa cidade/destino
turistico/museu?. Foi possivel concluir que os fatores que os inquiridos consideram mais criticos e
valorizariam mais caso utilizassem a Realidade Aumentada durante a visita a uma cidade/destino
turistico/museu s3do: a Expectativa de Desempenho, a Motivagdo Heddnica e as Condigdes
Facilitadoras. Como vimos anteriormente estas trés varidveis explicam 48,2% da intencdo de usar
aplicacdes de Realidade Aumentada no turismo. No entanto, é importante referir que ndo tém todas
um peso igual na intencdo de usar. A expectativa de desempenho, com 0,304 (B = 0,304; Sig. = 0,000),
é a variavel com maior capacidade explicativa na intencdo de usar, seguida da motivacdo heddnica
com 0,273 (B = 0,273; Sig. = 0,000) e por fim as condicBes facilitadoras com 0,136 (B = 0,136; Sig. =
0,031).

Podemos ainda concluir que das oito hipoteses em estudo, apenas as trés variaveis
consideradas significativas (Expectativa de Desempenho; Motivacdo Hedodnica; CondicGes
Facilitadoras) confirmam as hipdteses H6, H1 e H2 (respetivamente), ou seja, estas trés
hipoteses influenciam positivamente a intengdo de usar aplicacdes de Realidade Aumentada
durante uma visita turistica por parte dos inquiridos. Como ja vimos, as restantes hipoteses:

H3, H4, H5, H7 e H8, sdo constituidas por variaveis nao significativas e ndo foram
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consideradas na investigacdo (Influéncia Social, Ansiedade, Expectativa de Esforco, Confianca
na Realidade Aumentada e a Inclusdo Social, respetivamente).

Estes resultados estdo em linha com o que a teoria nos disse anteriormente. Os
inquiridos procuram uma aplicacdo de facil navegacdo, eficiente e de rapido acesso a toda a
informacdo que consideram necessaria (Expectativa de Desempenho) (Herzwurm and
Schockert, 2003; Gafni, 2008; Tan, et al., 1998; Pulli et al., 2007; Zheng and Pulli, 2005; An
et al., 2008; Han, D. 1., et al., 2014), procuram ludicidade na sua viagem, e mostram interesse
pela inovacdo tecnoldgica ficando assim empolgados com o uso destas aplicagdes de Realidade
Aumentada (Motivacdo Hedodnica) (Han, D. I., et al., 2014; Herzwurm and Schockert, 2003;
Zheng and Pulli, 2005; An et al., 2008; Gafni, 2008), e 0 acesso aos dispositivos moveis
necessarios para a utilizagdo destas aplicacdes e o conhecimento necessario sobre o uso destas
aplicacOes de realidade aumentada (Condic¢des Facilitadoras) (Venkatesh et al., 2012) s&o
considerados os fatores mais criticos para a experiéncia turistica segundo os inquiridos deste
estudo.

Em suma, podemos concluir que a Realidade Aumentada ¢ uma tecnologia que chegou
para melhorar a experiéncia turistica agora e no futuro e o marketing turistico e relacional é

essencial para conseguirmos identificar as necessidades dos utilizadores destas aplicacdes.

5.2 Limitac0es do estudo

Durante esta investigacdo ouve trés limitacdes que salientei: a primeira limitacdo é a
amostra, pois esta pode ndo ser representativa de um todo. A amostra foi efetuada com todo o
rigor, no entanto em algumas situagfes particulares podera nédo ser representativa de todo o
universo, ou seja, ndo ser generalizvel; a segunda limitacdo é em relacdo ao nivel de
habilitacdes de cada um dos inquiridos que pode ter causado uma interpretacdo abusiva ou
deturpada do real objetivo; a terceira limitacdo s@o as escalas que sdo pré-definidas e estdo
ajustadas as variaveis em andlise no estudo, no entanto podem ndo ser de facil entendimento

para todos os inquiridos.
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5.3 Sugestdes para investigagdes futuras

Uma das variaveis presentes na UTAUT2 é o preco. Seria interessante para uma
investigacao futura perceber quando dinheiro estariam dispostos os utilizadores de aplicacdes

de Realidade Aumentada no turismo a gastar neste tipo de servigo.

O valor do preco é definido como o compromisso cognitivo dos consumidores entre 0s
beneficios percebidos destas aplicacdes e o custo monetério da sua utilizagdo (Venkatesh, V.
etal., 2012; e Dodds, W. B., et al., 1991).

Existem trés tipos de esquemas de precos no mercado atual de aplicagdes: gratuitos,
pago e freemium. As aplicacdes gratuitas, tal como o proprio nome indica sdo gratuitas para
descarregar e utilizar; as aplicacOes pagas tém de ser pagas pelo utilizador, antes de serem
descarregadas. As aplicacdes freemium proporcionam uma oportunidade para 0os consumidores
experimentarem um aplicativo gratuito antes de decidirem comprar funcionalidades adicionais
(West, J. H., et al., 2012). Os consumidores esperam uma melhor qualidade ou um melhor
servigo se pagarem mais por ele (Zeithaml, V. A., 1988). Mesmo para aplicagdes gratuitas, 0s
consumidores esperam beneficiar da aplicacdo para continuar a utilizad-la porque, caso
contrério, a aplicacao esta a ocupar espacgo de armazenamento no dispositivo mével que poderia
ter sido utilizado para outras aplica¢des que trazem beneficio liquido para o utilizador. O valor
do preco é positivo quando os beneficios da utilizacdo de uma tecnologia sdo percebidos como
sendo maiores do que o custo monetario e tal valor de preco tem um impacto positivo na
intencdo (Venkatesh, V., et al., 2012).

Seria curioso perceber se os turistas preferiam utilizar uma aplicacdo de Realidade
Aumentada totalmente gratuita, mas com algumas limitagdes, ou pagar por uma aplicagéo mais
completa e disfrutarem de um servigo mais personalizado aos seus gostos e vontades durante a

visita a uma cidade/destino turistico.
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ANnexos

Anexo 1

Questionario

Aqui apresento o questionario original com a sua introducdo e as trés sec¢des em que
foi dividido.

Introducéo do questionério

Grau de Aceitacdo do Uso de Realidade Aumentada em Aplicagdes para o Turismo

O presente questionario faz parte de um estudo sobre aplicacGes de Realidade
Aumentada no Turismo no ambito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo da discente Ana
Catarina Ferreira Pereira da Universidade Lusiada Norte - V. N. Famalicdo.
A sua participacdo neste questionario é voluntaria e todas as informacfes prestadas sdo
estritamente confidenciais. Os dados recolhidos serdo utilizados apenas para efeitos

académicos e cientificos.

A sua colaboragéo é fundamental para a concretizacdo deste estudo, demora apenas

cerca de 4 minutos.

Muito obrigado pela sua participacao!
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P1.

P2.

P3.

P4.

Seccédo 1 - Caracterizacao do Inquirido

Idade

o Menor ou igual a 25 anos
o 26 a40 anos
o 41 a65anos

o Mais de 65 anos

Género

o Masculino
o Feminino

o Prefiro ndo dizer

Habilitacbes Académicas

o Ensino Primério

o Ensino Basico

o Ensino Secundéario
o Pds-Graduacdo

o Licenciatura

o Mestrado

o Doutoramento

Ocupagéo

o Estudante

o Trabalhador-Estudante

o Trabalhador por conta de outrem
o Trabalhador por conta prépria

o Desempregado

o Reformado
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P5. Rendimento Mensal da Familia

o =<1000€
o 1001 a2000 €
o 2001 a3000€
o >3000€

P6. Distrito de Residéncia

o Resposta aberta

Seccdo 2 - Conhecimento sobre Realidade Aumentada

A Realidade Aumentada é uma tecnologia que permite sobrepor elementos virtuais a
nossa Vvisdo da realidade. Em Portugal, a Realidade Aumentada teve um grande sucesso devido
ao jogo Pokémon Go em 2016, mas esta também pode ser aplicada numa visita a um
destino/cidade/museu. A Realidade Aumentada € uma experiéncia interativa que através de um
dispositivo movel (ex.: Smartphone) acrescenta ao mundo real nova informacéo, podendo esta

ser visual, auditiva, sensorial, olfatica e haptica.

P7. Ja ouviu falar sobre Realidade Aumentada?

o Sim

o Naéo

P8. Ja utilizou alguma aplicagé@o de Realidade Aumentada?

o Sim

o Naéo
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P9. Classifico o meu nivel de conhecimento sobre como usar Realidade Aumentada como

sendo:

o Muito Mau

o Mau

o Nem Mau, Nem Bom

o Bom

o Muito Bom

Seccdo 3 — Utilizacéo de AplicacOes de Realidade Aumentada

As aplicacBes de Realidade Aumentada visam aumentar a experiéncia turistica e

maximizar o nivel de entretenimento na visita a um destino/cidade/museu, bem como ajudar

turistas a aceder a informacdo com o intuito de melhorar os seus conhecimentos sobre um

destino/cidade/museu.

P10. Motivacdo Hedodnica

o Usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus pode ser divertido.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

o Usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus pode ser empolgante.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente
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e N&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o Usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus pode ser muito interessante.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Na&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

P11. CondicgGes Facilitadoras

o Tenho os recursos necessarios para usar Realidade Aumentada (ex.: Smartphone).
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Na&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o Tenho o conhecimento necessario para usar Realidade Aumentada.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Nao Concordo, Nem Discordo

e Concordo Parcialmente
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e Concordo

e Concordo Totalmente

o A Realidade Aumentada é compativel com outras tecnologias que eu uso.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Né&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o Consigo obter ajuda de outras pessoas se tiver dificuldades em usar Realidade
Aumentada.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Né&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

P12. Influéncia Social

o Pessoas que sdo importantes para mim (ex.: familia e amigos) acham que eu devo usar
Realidade Aumentada.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Né&o Concordo, Nem Discordo

e Concordo Parcialmente
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Concordo

Concordo Totalmente

o E mais provavel que eu use Realidade Aumentada se pessoas que si0 importantes para

mim usarem também.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

o E mais provavel que eu use Realidade Aumentada se as pessoas a minha volta usarem

também.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

P13. Intencéo de Uso

o Gostaria de usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus t&o breve quanto

possivel.

Discordo Totalmente
Discordo
Discordo Parcialmente

Nao Concordo, Nem Discordo
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e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o Pretendo usar Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus no futuro.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Né&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o Vou tentar utilizar Realidade Aumentada sempre que visitar destinos/cidades/museus.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Na&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

P14. Ansiedade

o Usar Realidade Aumentada faz-me sentir nervoso(a).
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Né&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente

e Concordo
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o Sinto-me inseguro(a) quanto a minha capacidade para usar Realidade Aumentada.

Concordo Totalmente

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

o Tenho receio em usar Realidade Aumentada pois tenho medo de cometer erros que eu

néo saiba corrigir.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

P15. Expectativa de Esforco

o Considero que a Realidade Aumentada é facil de usar.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

N&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente
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o Considero facil a utilizacdo de uma aplicacdo de Realidade Aumentada.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Né&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o Acredito que a minha interagio com a Realidade Aumentada serd clara e
compreensivel.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Na&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o Sera facil para mim tornar-me habil em usar Realidade Aumentada.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Né&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

79



P16. Expectativa de Desempenho

o Utilizar Realidade Aumentada pode ajudar-me a obter informag&o mais rapidamente

sobre o destino/cidade/museu.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

o Utilizar Realidade Aumentada pode aumentar o meu interesse por visitar alguns

destinos/cidades/museus.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

o Utilizar Realidade Aumentada pode melhorar o acesso a informacdo sobre um

destino/cidade/museu.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

N&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente
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P17. Confianca na Realidade Aumentada

o A utilizacdo de Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus pode ser credivel.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Né&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o A utilizacdo de Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus pode ser fidvel.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Na&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente

o A utilizagdo de Realidade Aumentada em destinos/cidades/museus pode ser de
confianca.
e Discordo Totalmente
e Discordo
e Discordo Parcialmente
e Na&o Concordo, Nem Discordo
e Concordo Parcialmente
e Concordo

e Concordo Totalmente
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P18. Inclusdo Social

o Considero fundamental a inclusdo de multiplos idiomas nas aplicacGes de Realidade

Aumentada.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

o Considero fundamental a inclusdo de lingua gestual nas aplicacBes de Realidade

Aumentada.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Né&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

o Considero que as aplicacOes de Realidade Aumentada podem melhorar a acessibilidade

as pessoas com necessidades especificas (ex.: locomocdo, visdo, audicdo, daltonicos).

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

N&o Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente
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Anexo 2

De seguida irei colocar todas as tabelas extraidas do IBM SPSS relativas a

caracterizacdo da amostra: ldade, Género, Habilitacbes Académicas, Ocupacdo, Rendimento

Mensal da Familia e Distrito de Residéncia. Logo de seguida apresento as tabelas sobre as

perguntas da seccao dois do questionario relativas ao conhecimento e utilizacdo da Realidade

Aumentada e de aplicacdes de Realidade Aumentada.

P1. Idade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Menor ou igual a 25 anos 96 43,0 43,0 43,0
26 a 40 anos 66 29,6 29,6 72,6
41 a 65 anos 61 27,4 27.4 100,0
Total 223 100,0 100,0
P2. Género
Porcentagem Porcentagem
Freguéncia Porcentagem valida acumulativa
Valide  Masculino 89 39,9 39,9 39,9
Feminino 132 59,2 59,2 99,1
Prefiro ndo dizer 2 9 9 100,0
Total 223 100,0 100,0
P3. Habilitag6es Académicas
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Ensino Basico 8 3,6 3,6 3,6
Ensino Secundario 57 25,6 25,6 29,1
Pas-Graduagao 12 54 5,4 345
Licenciatura 111 49,8 49,8 84,3
Mestrado 32 14,3 14,3 98,7
Doutoramento 3 1,3 1,3 100,0
Total 223 100,0 100,0
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P4. Ocupagao

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido  Estudante 34 15,2 15,2 15,2
Trabalhador-Estudante 31 13,9 13,9 291
Trabalhador por conta de 134 60,1 60,1 89,2
outrem
Trabalhador por conta 19 8,6 8,0 97,8
propria
Desempregado 3 1,3 1,3 99,1
Reformado 2 9 9 100,0
Total 223 100,0 100,0
P5. Rendimento Mensal da Familia
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido =1000€ 44 19,7 19,7 19,7
1001 a 2000 € 96 43,0 43,0 62,8
2001 a 3000 € 56 251 251 87,9
> 3000 € 27 12,1 12,1 100,0
Total 223 100,0 100,0
P6. Distrito de Residéncia
Porcentagem Porcentagem
Freguéncia Porcentagem valida acumulativa
valido Braga 168 75,3 75,3 75,3
Porto 35 15,7 15,7 91,0
Lisboa 1,8 1,8 92,8
Viana do Castelo 2,7 2,7 95,5
Leiria 1 4 4 96,0
Viseu 1 4 4 96,4
Aveiro 2 9 9 97,3
Setubal 2 9 .9 98,2
Faro 1 4 4 98,7
Estrangeiro 3 1,3 1,3 100,0
Total 223 100,0 100,0
P7. Ja ouviu falar sobre Realidade Aumentada?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 59 26,5 26,5 26,5
Sim 164 73,5 k) 100,0
Total 223 100,0 100,0
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P8. Ja utilizou alguma aplicagao de Realidade Aumentada?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 133 59,6 59,6 59,6
Sim 90 40,4 40,4 100,0
Total 223 100,0 100,0

P9. Classifico o meu nivel de conhecimento sobre como usar Realidade

Aumentada como sendo:

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Muito Mau 56 25,1 25,1 25,1
Mau 54 24,2 24,2 49,3
Nem Mau, Nem Bom 70 314 31,4 80,7
Bom 33 14,8 14,8 95,5
Muito Bom 10 45 45 100,0
Total 223 100,0 100,0
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Anexo 3

Agora apresento as tabelas extraidas do IBM SPSS relativas a Andlise Fatorial

Exploratoria de cada variavel em estudo.

Em relacdo a Motivacdo Hedodnica (MH), irei apresentar as seguintes tabelas,

respetivamente: o teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total explicada e a

matriz de componente.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgéo de 776
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 924,563
Bartlett gl 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extragéo
Motivacdo Heddnica [Usar 1,000 ,954
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus
pode ser divertido.]
Motivacao Hedonica [Usar 1,000 ,960
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus
pode ser empolgante.]
Motivacdo Hedonica [Usar 1,000 ,934

Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus
pode ser muito
interessante.]

86



Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extracdo de
carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 2,848 94,932 94,932 2,848 94,932
2 ,099 3,288 98,220
8 ,053 1,780 100,000

Variancia total explicada

Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa
1 94,932
2
8

Matriz de componente?
Componente
1

Motivacdo Heddnica [Usar 977
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus

pode ser divertido.]

Motivacdo Heddnica [Usar ,980
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus

pode ser empolgante.]

Motivacao Hedonica [Usar ,966
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus

pode ser muito

interessante.]

Método de Extracao: analise de Componente
Principal .2
a. 1 componentes extraidos.

Em relacdo as Condicbes Facilitadoras (CF), irei apresentar as seguintes tabelas,

respetivamente: o teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total explicada e a

matriz de componente.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de ,801

amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 412,886

Bartlett gl 6
Sig. ,000

Comunalidades

Condicdes Facilitadoras
[Tenho os recursos
necessarios para usar
Realidade Aumentada (ex.:
Smartphone).]

Condicdes Facilitadoras
[Tenho o conhecimento
necessario para usar
Realidade Aumentada.]
Condicdes Facilitadoras [A
Realidade Aumentada é
compativel com outras
tecnologias que eu uso.]
Condi¢des Facilitadoras
[Consigo obter ajuda de
outras pessoas se tiver
dificuldades em usar
Realidade Aumentada.]

Inicial Extracdo
1,000 ,636
1,000 722
1,000 ,800
1,000 ,660

Variancia total explicada
Somas de extracdo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia =~ % cumulativa Total % de variancia
1 2,817 70,433 70,433 2,817 70,433
2 A74 11,856 82,289
3 ,459 11,485 93,773
4 ,249 6,227 100,000
Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente % cumulativa
1 70,433
2
3
4
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Matriz de componente?

Componente
1

Condicdes Facilitadoras 797
[Tenho os recursos
necessarios para usar
Realidade Aumentada (ex.:
Smartphone).]
Condicdes Facilitadoras ,850

[Tenho o conhecimento

necessario para usar

Realidade Aumentada.]

Condicdes Facilitadoras [A ,894
Realidade Aumentada é

compativel com outras

tecnologias que eu uso.]

Condicdes Facilitadoras ,813
[Consigo obter ajuda de

outras pessoas se tiver

dificuldades em usar

Realidade Aumentada.]

Método de Extracdo: analise de Componente

Principal .2

a. 1 componentes extraidos.

Em relagdo a Influéncia Social (IS),

irei apresentar as seguintes tabelas,

respetivamente: o teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total explicada e a

matriz de componente.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de
amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett

gl

Sig.

,626

343,791
3
,000
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Comunalidades

Influéncia Social [Pessoas
que sdo importantes para
mim (ex.: familia e amigos)
acham que eu devo usar
Realidade Aumentada.]
Influéncia Social [E mais
provavel que eu use
Realidade Aumentada se

pessoas que sao

importantes para mim

usarem também.]

Influéncia Social [E mais
provavel que eu use
Realidade Aumentada se
as pessoas a minha volta

usarem também.]

Inicial Extracdo
1,000 ,570
1,000 ,875
1,000 ,812

Variancia total explicada
Somas de extracdo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 2,256 75,201 75,201 2,256 75,201
2 ,585 19,500 94,700
8 ,159 5,300 100,000
Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente % cumulativa
1 75,201
2
3
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Matriz de componente?

Componente
1

Influéncia Social [Pessoas , 755
gue sdo importantes para

mim (ex.: familia e amigos)

acham que eu devo usar

Realidade Aumentada.]

Influéncia Social [E mais ,935
provéavel que eu use

Realidade Aumentada se

pessoas que sdo

importantes para mim

usarem também.]

Influéncia Social [E mais ,901
provavel que eu use

Realidade Aumentada se as

pessoas a minha volta

usarem também.]

Método de Extracdo: analise de Componente
Principal .2
a. 1 componentes extraidos.

Em relacdo a Intencdo de Uso (lIU), irei apresentar as seguintes tabelas,

respetivamente: o teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total explicada e a

matriz de componente.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgéo de
amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett

gl

Sig.

,759

556,832
3
,000

Comunalidades

Inicial Extracéo

Intencdo de Uso [Gostaria 1,000
de usar Realidade

Aumentada em

destinos/cidades/museus

tdo breve quanto possivel.]

Intencédo de Uso [Pretendo 1,000
usar Realidade Aumentada

em

destinos/cidades/museus

no futuro.]

Intencéo de Uso [Vou tentar 1,000
utilizar Realidade

Aumentada sempre que

visitar

destinos/cidades/museus.]

,859

,905

,882
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Variancia total explicada
Somas de extracdo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 2,645 88,165 88,165 2,645 88,165
2 ,215 7,151 95,316
3 ,141 4,684 100,000
Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente % cumulativa
1 88,165
2
3

Matriz de componente?

Intencé@o de Uso [Gostaria
de usar Realidade
Aumentada em
destinos/cidades/museus
tdo breve quanto possivel.]
Intencéo de Uso [Pretendo
usar Realidade Aumentada
em
destinos/cidades/museus no
futuro.]

Intencé@o de Uso [Vou tentar
utilizar Realidade
Aumentada sempre que
visitar
destinos/cidades/museus.]

Componente
1
,927
,951
,939

Método de Extracao: analise de Componente

Principal .2
a. 1 componentes extraidos.

Em relagdo & Ansiedade (A), irei apresentar as seguintes tabelas, respetivamente: o

teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total explicada e a matriz de

componente.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de , 751

amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 468,882

Bartlett gl 3
Sig. ,000

Comunalidades

Ansiedade [Usar Realidade
Aumentada faz-me sentir
nervoso(a).]

Ansiedade [Sinto-me
inseguro(a) quanto & minha
capacidade para usar
Realidade Aumentada.]
Ansiedade [Tenho receio
em usar Realidade
Aumentada pois tenho
medo de cometer erros que
eu 0 saiba corrigir.]

Inicial Extracdo
1,000 ,823
1,000 ,878
1,000 ,858

Variancia total explicada
Somas de extragdo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 2,560 85,342 85,342 2,560 85,342
2 ,264 8,786 94,128
8 ,176 5,872 100,000
Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente % cumulativa
1 85,342
2
3

93



Matriz de componente?
Componente

1
Ansiedade [Usar Realidade ,907
Aumentada faz-me sentir
nervoso(a).]
Ansiedade [Sinto-me ,937
inseguro(a) quanto a minha
capacidade para usar
Realidade Aumentada.]
Ansiedade [Tenho receio ,926
em usar Realidade
Aumentada pois tenho
medo de cometer erros que
eu ndo saiba corrigir.]
Método de Extracdo: analise de Componente
Principal .2
a. 1 componentes extraidos.

Em relacdo a Expectativa de Esforco (EE), irei apresentar as seguintes tabelas,
respetivamente: o teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total explicada e a

matriz de componente.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de , 791

amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1121,207

Bartlett gl 6
Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracao
Expectativa de Esforco 1,000 ,870
[Considero que a Realidade
Aumentada é facil de usar.]
Expectativa de Esforco 1,000 ,937
[Considero facil a utilizacéo
de uma aplicacéo de
Realidade Aumentada.]
Expectativa de Esforco 1,000 ,893
[Acredito que a minha
interacdo com a Realidade
Aumentada sera clara e
compreensivel.]
Expectativa de Esforco 1,000 ,832
[Sera facil para mim tornar-
me habil em usar Realidade
Aumentada.]
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Variancia total explicada
Somas de extracdo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 3,632 88,288 88,288 3,532 88,288
2 ,299 7,483 95,771
3 ,122 3,045 98,817
4 ,047 1,183 100,000
Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente % cumulativa
1 88,288
2
3
4

Matriz de componente?®

Componente
1

Expectativa de Esfor¢o

[Considero que a Realidade

Aumentada é facil de usar.]
Expectativa de Esfor¢o
[Considero facil a utilizagéo
de uma aplicacéo de
Realidade Aumentada.]
Expectativa de Esforco
[Acredito que a minha
interacdo com a Realidade
Aumentada sera clara e
compreensivel.]
Expectativa de Esforco
[Sera facil para mim tornar-

me habil em usar Realidade

Aumentada.]

,933

,968

,945

,912

Método de Extracdo: analise de Componente
Principal.2

a. 1 componentes extraidos.

Em relagcdo & Expectativa de Desempenho (ED), irei apresentar as seguintes tabelas,

respetivamente: o teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total explicada e a

matriz de componente.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de ,755

amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 493,268

Bartlett gl 3
Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracdo

Expectativa de 1,000 ,870
Desempenho [Utilizar

Realidade Aumentada pode

ajudar-me a obter

informagao mais

rapidamente sobre o

destino/cidade/museu.]

Expectativa de 1,000 ,834
Desempenho [Utilizar

Realidade Aumentada pode

aumentar o meu interesse

por visitar alguns

destinos/cidades/museus.]

Expectativa de 1,000 ,883
Desempenho [Utilizar

Realidade Aumentada pode

melhorar o acesso a

informacao sobre um

destino/cidade/museu.]

Variancia total explicada
Somas de extracdo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia =~ % cumulativa Total % de variancia
1 2,587 86,227 86,227 2,587 86,227
2 ,246 8,197 94,424
3 ,167 5,576 100,000

Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa

1 86,227

2
S
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Matriz de componente?
Componente
1

Expectativa de ,933
Desempenho [Utilizar

Realidade Aumentada pode

ajudar-me a obter

informagao mais

rapidamente sobre o

destino/cidade/museu.]

Expectativa de ,913
Desempenho [Utilizar

Realidade Aumentada pode

aumentar o meu interesse

por visitar alguns

destinos/cidades/museus.]

Expectativa de ,939
Desempenho [Utilizar

Realidade Aumentada pode

melhorar o acesso a

informacéo sobre um

destino/cidade/museu.]

Método de Extracdo: analise de Componente
Principal .2
a. 1 componentes extraidos.

Em relacdo a Confianca na Realidade Aumentada (CRA), irei apresentar as seguintes

tabelas, respetivamente: o teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total

explicada e a matriz de componente.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de
amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett

gl

Sig.

, 740

968,737
3
,000

Comunalidades

Inicial Extracéo

Confianga na Realidade 1,000
Aumentada [A utilizacdo de

Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus

pode ser credivel.]

Confianca na Realidade 1,000
Aumentada [A utilizacdo de

Realidade Aumentada em

,931

,973
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destinos/cidades/museus
pode ser fiavel.]

Confianca na Realidade
Aumentada [A utilizac&o de
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus
pode ser de confianga.]

1,000 ,946

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extracdo de
carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 2,850 95,016 95,016 2,850 95,016
2 111 3,686 98,702
B ,039 1,298 100,000

Variancia total explicada

Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa
1 95,016
2
3

Matriz de componente?

Componente
1

Confianca na Realidade
Aumentada [A utilizacdo de
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus
pode ser credivel.]
Confianca na Realidade
Aumentada [A utilizacdo de
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus
pode ser fiavel.]

Confianga na Realidade
Aumentada [A utilizacdo de
Realidade Aumentada em
destinos/cidades/museus
pode ser de confianga.]

,965

,986

,973

Método de Extracao: analise de Componente
Principal .2
a. 1 componentes extraidos.
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Em relacdo a Inclusdo Social (1SO),

irel apresentar as seguintes tabelas,

respetivamente: o teste de KMO e Bartlett; as comunalidades; a variancia total explicada e a

matriz de componente.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de

amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett

gl

Sig.

, 745

406,534
3
,000

Comunalidades

Inicial
1,000

Extragéo
,818

Incluséo Social [Considero
fundamental a incluséo de
multiplos idiomas nas
aplicacdes de Realidade
Aumentada.]

Inclusdo Social [Considero
fundamental a inclusdo de
lingua gestual nas
aplicacdes de Realidade
Aumentada.]

Inclusdo Social [Considero
que as aplicagdes de
Realidade Aumentada
podem melhorar a
acessibilidade as pessoas
com necessidades
especificas (ex.:
locomocao, visdo, audicéo,
daltonicos).]

1,000 ,812

1,000 ,859

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extracdo de
carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 2,490 83,002 83,002 2,490 83,002
2 ,296 9,850 92,852
3 214 7,148 100,000

Variancia total explicada

Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa
1 83,002
2
8
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Matriz de componente?

Componente

1

Inclusdo Social [Considero
fundamental a inclusé@o de
multiplos idiomas nas
aplicacdes de Realidade
Aumentada.]

Inclusdo Social [Considero
fundamental a inclusdo de
lingua gestual nas
aplicacdes de Realidade
Aumentada.]

Inclusdo Social [Considero
gue as aplicacdes de
Realidade Aumentada
podem melhorar a
acessibilidade as pessoas
com necessidades
especificas (ex.: locomocgao,
visdo, audicao, daltonicos).]

,905

,901

927

Método de Extracdo: analise de Componente

Principal .2
a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 4

Agora apresento as tabelas extraidas do IBM SPSS relativas a Analise da Fiabilidade

de cada uma das variaveis em estudo.

Relativamente & Motivacdo Hedonica (MH) a tabela apresenta o nimero de itens e 0
Alfa de Cronbach da variavel em questéo.

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,973 3

Relativamente as Condicdes Facilitadoras (CF) a tabela apresenta o nimero de itens

e 0 Alfa de Cronbach da variavel em questao.

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,859 4

Relativamente a Influéncia Social (IS) a tabela apresenta 0 nimero de itens e o Alfa

de Cronbach da variavel em questéo.

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,908 2
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Relativamente a Intencdo de Uso (1U) a tabela apresenta o nimero de itens e o Alfa de

Cronbach da variavel em questao.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,932 3

Relativamente a Ansiedade (A) a tabela apresenta 0 nimero de itens e o Alfa de

Cronbach da variavel em questdo.

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,914 3

Relativamente a Expectativa de Esforco (EE) a tabela apresenta o nimero de itens e

0 Alfa de Cronbach da variavel em questéo.

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,955 4

Relativamente a Expectativa de Desempenho (ED) a tabela apresenta o nimero de

itens e o Alfa de Cronbach da variavel em questao.

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,918 3
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Relativamente a Confianca na Realidade Aumentada (CRA) a tabela apresenta o

numero de itens e 0 Alfa de Cronbach da varidvel em questéo.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,974 3

Relativamente a Inclusdo Social (ISO) a tabela apresenta o nimero de itens e o Alfa

de Cronbach da variavel em questéo.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,897 3

103



Anexo 5

De seguida apresento as tabelas extraidas do IBM SPSS relativas a Anélise da

Regressdo Linear das variaveis em estudo, onde esta o resumo do modelo que especifica o R

quadrado, a tabela da ANOVA e a tabela dos coeficientes.

Resumo do modelo

R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa
1 7432 ,651 ,535 ,95419

a. Preditores: (Constante), ISO_RA, A_RA, IS_RA, CF_RA, MH_RA,

CRA_RA, EE_RA, ED_RA

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio z Sig.
1 Regressao 239,546 8 29,943 32,887 ,000°
Residuo 194,844 214 ,910
Total 434,390 222
a. Variavel Dependente: IU_RA

b. Preditores: (Constante), ISO_RA, A_RA, IS_RA, CF_RA, MH_RA, CRA_RA, EE_RA, ED_RA

Coeficientes?

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes
padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) -,231 417 -,553 ,581
MH_RA 273 ,058 ,278 4,730 ,000
CF_RA ,136 ,063 ,132 2,177 ,031
IS_RA ,062 ,042 ,075 1,478 ,141
A _RA ,055 ,046 ,060 1,186 ,237
EE_RA ,134 ,073 ,118 1,850 ,066
ED_RA ,304 ,071 ,297 4,293 ,000
CRA_RA ,119 ,064 ,121 1,871 ,063
ISO_RA -,044 ,070 -,038 -,631 ,529

a. Variavel Dependente:

IU_RA
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