Aplicacao de Realidade Aumentada em um Produto: Intengdo de Comprae
Segmentacdo Psicografica

RESUMO

O comportamento do consumidor é um assunto bastante amplo na area do marketing e
ultrapassa o simples ato de consumir. As escolhas relacionadas com 0 consumo ou 0 processo
de decisdo de compra ndo dependem apenas da classe econémica ou do poder aquisitivo do
consumidor, mas é objeto de fortes influéncias de grupos formadores de opinido que estdo
baseados, predominantemente, nas atitudes, no estilo de vida e no comportamento do
consumidor. Nesse contexto, o objetivo deste estudo € apresentar a caracteristica psicografica
dos consumidores com intencdo de compra para um produto com aplicacdo de realidade
aumentada. Para alcancar esse objetivo, fez-se necessaria uma revisdo bibliografica e um breve
historico sobre cerveja artesanal. Em seguida realizou-se uma pesquisa de natureza quantitativa
do tipo descritiva por meio de uma survey online com uma amostra nao probabilistica por
conveniéncia de 203 participantes da lista de amigos das redes sociais da pesquisadora. Os
resultados obtidos identificaram a existéncia de intencdo de compra e quais as caracteristicas
de consumo, demograficas e psicograficas que possuem maior intencdo. Evidenciou-se a
percepcdo dos consumidores diante de novas tecnologias e a importancia de se conhecer o
mercado consumidor e as possibilidades de agregar valor ao produto comercializado.
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1 INTRODUCAO

Comportamento do consumidor é um assunto bastante amplo na &rea do marketing e
ultrapassa o simples ato de consumir. As escolhas relacionadas com o0 consumo ou 0 Processo
de decisdo de compra ndo dependem apenas da classe econémica ou do poder aquisitivo do
consumidor, mas € objeto de fortes influéncias de grupos formadores de opinido que estéo
baseados, predominantemente, nas atitudes, no estilo de vida e no comportamento do
consumidor (VEIGA-NETO, 2007).

O incentivo da pessoa em assumir determinado comportamento esta relacionado a
intencdo de compra. Nesse sentido, a intencdo de compra pode ser definida como a disposicéo
individual do consumidor em fazer, em determinado momento, a compra de um produto, um
servigo ou uma marca (SHABBIR et al., 2009).

Levando em consideracdo que o comércio € formado por clientes que diferem entre si em
Seus recursos, suas localizagdes, seus desejos e suas atitudes de compra, para melhor atender a
esses consumidores, faz-se necessario dividir mercados grandes e heterogéneos em mercados
menores, a fim de alcanca-los de maneira adequada com produtos e/ou servigos que
correspondam as suas caracteristicas, necessidades e exigéncias peculiares, essa divisdo de
mercados é denominada de segmentacdo de mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Existem algumas formas e técnicas para segmentar um mercado, a utilizada na presente
pesquisa trata-se da segmentacao psicografica. A conceituacdo de psychographics na esfera
administrativa, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), é algo mais complexo do que a
demografia. Esse tipo de estudo adiciona atividades, interesses, opinides, necessidades, valores,
atitudes e tracos de personalidade aos dados demogréaficos, que sozinhos, ndo séo suficientes.

O presente estudo detém-se no grupo por estilo de vida, que, segundo Cobra (1992),
refere-se as particularidades ou ao modo de viver de uma sociedade, ou de um segmento em
sentido restrito. A partir desse ponto, existem processos para medir esses fatores que compdem
o estilo de vida, e um deles é o0 AlO, ou seja, atividades, interesses e opinides.

Para realizar essa investigagdo sobre a intencdo de compra das caracteristicas
psicograficas dos consumidores, utilizou-se uma ferramenta tecnoldgica denominada de
Realidade Aumentada (RA). Esta vive um momento de intensificacdo e popularizacdo de sua



aplicacdo em diversas areas do conhecimento (RODELLO; BREGA, 2011). Na divulgacao e
no suporte para a comercializacdo de produtos, a realidade aumentada encontra aplicacfes
interessantes na medida em que € utilizada com a finalidade de fornecer informagdes adicionais
sobre produtos e/ou servigos, pois, ha condi¢do de uma tecnologia moderna, apresenta bastante
apelo para atrair atencdo dos consumidores (FAUST et al., 2011).

Neste contexto, elaborou-se a seguinte questdo de pesquisa: Qual a caracteristica
psicogréafica dos consumidores com intencdo de compra para um produto com aplicacdo de
realidade aumentada? Para tanto definiu-se como objetivo geral apresentar a caracteristica
psicogréfica dos consumidores com intencdo de compra para um produto com aplicacdo de
realidade aumentada.

A partir disso, busca-se apresentar a caracteristica de consumo e demografica dos
consumidores; verificar a caracteristica dos consumidores que possuem intencdo de compra
para um produto com aplicacdo de realidade aumentada; e avaliar as caracteristicas
psicograficas dos consumidores que possuem intencdo de compra para um produto com
aplicagéo de realidade aumentada.

Tendo em vista a jun¢do da tecnologia de RA a um produto, fornecendo informacGes
adicionais de forma interativa, gerando apelo para atrair atengdo dos consumidores, o produto
escolhido para compor essa juncgdo trata-se da cerveja artesanal. Por se tratar de um produto que
passa por um fendémeno recente de popularizagdo (VALADARES et al., 2017).

Observa-se um aumento consideravel do numero de estabelecimentos, eventos e
consumidores voltados exclusivamente a cerveja artesanal no Brasil. No entanto, mesmo com
o0 crescimento da producdo e do consumo de cervejas artesanais constatados no pais ano a ano,
tais bebidas ainda permanecem restritas a um puablico consumidor minoritério (GIORGI, 2015).

Por se tratar de um produto em crescimento e que gera interesse nos consumidores, a
proposta de unificacdo com a tecnologia surge para facilitar a escolha dos consumidores que
conhecem e dos que desconhecem o produto. A realidade aumentada acrescenta o rétulo das
cervejas, com informacdes de sua composi¢cdo, harmonizacdo e sugestdes de ambientes para
consumo. A escolha pela cerveja artesanal € realizada sem nenhuma relacao teérica especifica,
possibilitando a aplicacdo da realidade aumentada a qualquer outro produto.

Portanto, o presente trabalho realiza a juncéo da tecnologia de realidade aumentada a um
produto considerado em crescimento, investigando a existéncia de intencdo de compra e quais
as caracteristicas dos consumidores que possuem essa intencao.

Assim, o atual artigo contribui para promover o incentivo a pesquisa em agregar
tendéncias tecnoldgicas a técnicas e estratégias de marketing, estudando o mercado e
delimitando o publico-alvo por meio da segmentacdo. Além disso, busca a inovacdo para que
cada vez mais as necessidades dos consumidores possam ser atendidas de acordo com o seu
estilo de vida. Outra contribuicdo relevante esta relacionada as organizacdes poderem agregar
ferramentas tecnolOgicas aos seus servi¢os e aos seus produtos tradicionais, gerando um
diferencial competitivo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secé@o apresenta toda a teoria utilizada para a aplicacdo do estudo, os constructos
utilizados, juntamente com o estado da arte. Os assuntos abordados tratam-se da realidade
aumentada, intencdo de compra e segmentacdo de mercado com foco em pesquisa psicogréfica
utilizando o AIO (atividade, interesse e opinio).

2.1 Realidade aumentada (RA)

A realidade aumentada permite ao usuario ver o0 mundo real, com objetos virtuais
sobrepostos ou compostos com o mundo real. Dessa forma, a realidade aumentada
complementa a realidade, em vez de substitui-la completamente (AZUMA, 1997).

O fato de objetos virtuais serem trazidos para o espago fisico do usudrio, por
sobreposicao, permitiu interacfes tangiveis mais naturais e faceis sem o uso de equipamentos



especiais. Dessa forma, a realidade aumentada vem sendo considerada uma possibilidade
concreta de vir a ser a proxima geracao de interface popular, a ser usada nas mais variadas
aplicacdes em espacos internos e externos (KIRNER; SISCOUTTO, 2007).

Azuma (1997) define como Realidade Aumentada qualquer sistema que tenha as
seguintes trés caracteristicas: (1) combina real e virtual; (2) € interativo em tempo real; (3) esta
registrado em trés dimensdes.

A realidade aumentada mantém o usuario no seu ambiente fisico, transportando o
ambiente virtual para o espaco do usuario com a utilizacdo de algum dispositivo tecnologico.
Dessa forma, a interacdo do usuario com os elementos virtuais ocorre de maneira natural e
intuitiva, sem necessidade de treinamento ou adaptacdo (KIRNER; KIRNER, 2011).

Dois questionamentos séo realizados por Azuma (1997): Por que a realidade aumentada
€ um topico interessante? Por que a combinacdo de objetos reais e virtuais em 3D € util? O
autor responde afirmando que a realidade aumentada amplia a percep¢do de um usuario,
interagindo com o mundo real. Os objetos virtuais exibem informacgdes que o usuario nao pode
detectar diretamente com seus proprios sentidos. As informacdes transmitidas pelos objetos
virtuais ajudam o usuario a executar tarefas do mundo real.

A realidade aumentada vive um momento de intensificacdo e popularizacdo de sua
aplicacdo em diversas areas do conhecimento (RODELLO; BREGA, 2011). Os autores relatam
que atualmente ha utilizacdo mais notavel da realidade aumentada, com as mais diversas
finalidades, em diversas areas do conhecimento, tais como educacéo, saude, engenharia, entre
outras. Acrescenta-se ainda a &rea de negocios, que também direciona atencfes para a
aplicabilidade com as mais diversas finalidades da RA, principalmente na tentativa de agregar
valor a seus produtos e buscar um diferencial competitivo nas suas acdes estratégicas.

Quando se menciona a area de negécios, Rodello e Brega (2011) explicam que se entende
como aquela que envolve principalmente empresas e suas a¢des para alcancar determinadas
metas estratégicas e competitivas. Desse modo, observa-se que a realidade aumentada tem
ganhado espaco como peca componente das acdes de marketing.

As inovacles tecnoldgicas e seus usos mudam o comportamento de compra dos
consumidores em relacdo aos produtos e aos servicos, além de estarem sujeitas a um processo
de difusdo (KOPANICOVA; KLEPOCHOVA, 2016). Ja na primeira década do século XXI,
Tori et al. (2007) destacaram que a tecnologia de realidade aumentada teria grande impacto
social por permitir que novas maneiras de interacdo entre as pessoas se concretizassem, esse €
um fendbmeno presente no cotidiano dos consumidores. O marketing possui importante funcéo
para expressar essa nova Gtica, associando-se a RA para expor novos produtos e novos recursos
em um formato que acompanhe o processo de crescente interatividade do consumidor com uma
marca, um produto ou um servi¢o conforme j& indicam alguns estudos (ILHAN; CELTEK,
2016; YAOYUNEYOUNG et al., 2016).

Considerada como uma ferramenta por Jin e Yazdanifard (2015), a realidade aumentada
contribui na implementacdo de estratégias de marketing. Nessa perspectiva a RA ¢é
compreendida como uma ferramenta que permite aos usuarios de smartphones e tablets obterem
acesso instantaneamente as diversas informag6es sobre produtos e servi¢os nesses dispositivos
(MINSKER, 2014).

A RA pode ser vista como uma estratégia de marketing, mas também como uma estratégia
de marketing experiencial, uma vez que ndo se concentra apenas em produtos e/ou servicos,
mas também em experiéncias memoraveis para 0s consumidores. Assim, algumas empresas
utilizam a realidade aumentada para se envolverem e se conectarem com 0s consumidores,
buscando surpreendé-los por meio de experiéncias positivas (JIN; YAZDANIFARD, 2015).

Obtendo algumas aplicagdes no desenvolvimento de produtos, a realidade aumentada
pode ser integrada ao proprio projeto como forma de diferenciacdo e agregacdo de valor. Na
divulgacdo e no suporte para a comercializagdo de produtos, a realidade aumentada encontra



aplicacdes interessantes na medida em que € utilizada com a finalidade de fornecer informacdes
adicionais sobre os produtos e/ou 0s servicos, pois, na condi¢do de uma tecnologia moderna,
apresenta bastante apelo para atrair a atencdo dos consumidores (FAUST et al., 2011).

Os estudos sobre Realidade Aumentada no Brasil sdo escassos na perspectiva do
consumo, assim afirmam Cruz, Pinto e Oliveira (2017), relatando que a tematica da RA ainda
é pouco explorada nos estudos em administracdo, marketing e comportamento do consumidor
no Brasil. A presente pesquisa realiza essa jungéo entre a tecnologia de realidade aumentada e
a sua utilizacdo no marketing, investigando o comportamento do consumidor por meio do seu
estilo de vida, além de apresentar e segmentar o mercado que possui intencdo de compra para
um produto com aplicacdo da RA.

2.2 Intengéo de compra

O processo de decisdo de compra ou as escolhas relacionadas com o consumo néo
dependem apenas do poder aquisitivo ou da classe econémica do cliente, mas € objeto de fortes
influéncias de grupos formadores de opinido que estdo baseados, predominantemente, nas
atitudes, no estilo de vida e no comportamento do individuo (VEIGA-NETO, 2007).

A intencdo de compra é inseparavel da teoria das decisGes de consumo porque a intencao
é a parte final das decisGes de compra do consumidor. Essa intencdo pode ser definida como a
disposicao individual do consumidor em fazer, em determinado momento, a compra de um
produto, um servi¢co ou uma marca (SHABBIR et al., 2009). A intencdo de compra ainda pode
ser vista como a motivacdo que o consumidor tem de efetivamente fazer uma compra
futuramente. Essa motivacao sugere que 0s consumidores geralmente dependam da intencéo de
compra para efetivamente adquirir um produto (REZVANI et al., 2012).

Além disso, Wang e Yang (2008) afirmam que a intencdo de compra € um fator
psicolégico, uma predisposicao, que direciona o comportamento do consumidor para o produto,
sendo esse um aspecto fundamental para entender como o cliente se comporta diante do seu
processo de decisdo, compra e consumo. Um alto nivel de intencdo de compra pode representar
uma alta possibilidade de compra efetiva por parte dos compradores (JIMENEZ; SAN
MARTIN, 2014).

A intencdo de compra também pode ser definida como as atitudes fundamentadas em uma
crenca sob um determinado objeto ou de uma predisposicdo que pode ser traduzida em uma
intencdo de concretizar o ato de compra ou consumo (OLIVER, 2014).

Sheth, Mittal e Newman (2001) descrevem o processo de decisdo de compra no qual a
intencdo de compra esta inclusa. Os autores dividem esse processo em cinco passos, sendo eles:
a) Reconhecimento do problema: € a percepcéo, pelo cliente, de que ele precisa comprar algo
para voltar ao estado normal de conforto — em termos fisicos ou psicoldgicos; b) Busca de
informacdo: inicialmente, os clientes buscam informacGes sobre o conjunto considerado de
marcas — que é um subconjunto do conjunto evocado; ¢) Avaliacdo de alternativas: 0 modo
especifico pelo qual os clientes selecionam uma entre vérias alternativas (marcas, comerciantes
e assim por diante) que lhes estdo disponiveis; d) Compra: a primeira vista, esse parece um
passo direto, mas, mesmo nesse ponto, 0 comportamento do cliente as vezes se torna intrigante.
Para entender esse comportamento, é necessario saber que ele é subdividido em trés fases,
inicialmente identifica-se a alternativa preferida, depois forma-se uma intencdo de compra e
por ultimo implementa-se a compra; €) Experiéncia pés-compra: a experiéncia de comprar e
usar o produto fornece informacdes que o cliente utilizard em uma tomada de deciséo futura.

Dez anos depois, Solomon (2011) descreve o processo de tomada de decisdo de compra
como: (1) reconhecimento do problema; (2) busca de informacdes; (3) avaliacéo de alternativas;
e (4) escolha do produto, acrescentando ainda os resultados, sendo analisados separadamente.
Dessa forma, o processo de decisdo de compra relatado pelos autores, ao longo desses anos,
ndo sofreu grandes alteragBes, somente na nomenclatura do Gltimo item, experiéncia pos-
compra e resultados.



Como relatado por Sheth, Mittal e Newman (2001), a intengdo de compra faz parte do
processo de decisdo de compra descrito no quarto passo, o0 da compra, considerado como uma
determinacéo de que a pessoa compraria aquele produto ou servico.

A intencdo de compra do consumidor € influenciada por dois fatores, segundo Kotler
(2000), o primeiro é a atitude dos outros, ou seja, a atitude de outras pessoas influenciard na
preferéncia de outro individuo, e 0 segundo fator sdo as situacfes imprevisiveis que possam
surgir, afetando indiretamente a intencdo de compra, tais como o fornecimento de informagoes
positivas e negativas recebidas simultaneamente em um determinado momento (KOTLER,
2000).

Em 2000 os autores Engel, Blackwell e Miniard afirmaram que intencdes de compra
podem variar, uma vez que 0s consumidores estdo expostos a pressdo social, cultural, familiar,
além de sofrerem influéncia pessoal e ou passarem por situacdes efeitos (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Os fatores internos, como estilo de vida e preferéncia
pessoal, constituiriam no comportamento do consumidor (SOLOMON, 2016).

Seis anos depois, Kotler e Armstrong retratam um outro fator, j& descrito por Sheth, Mittal
e Newman (2001) anteriormente, que se trata da satisfacdo. Os autores afirmam que a satisfacéo
com produtos também traz um impacto para o comportamento do consumidor de compra,
porque o comprador tinha testado o produto e sentiu-se satisfeito com ele e, finalmente, ele
seria mais disposto a pagar para 0 proximo produto com a mesma marca (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

A inten¢do de compra vem sendo pesquisada e aplicada em diversas areas mercadologicas
e cientificas. Em 2010 os autores Ferreira, Avila e Faria abordaram a intencfo de compra em
um contexto de responsabilidade social corporativa. J& em 2014, Tori, Bacichetto, Milan e
Larentis relacionaram o assunto entre conhecimento da marca e nivel de preco. Em uma
pesquisa mais atual, em 2018, a intencdo de compra foi abordada por Bassani, Milan, Lazzari
e Tori no efeito pais de origem na avaliacdo de cervejas especiais.

Johnson, em 1979, pesquisou fornecedores de pesquisa de marketing personalizado,
agéncias de publicidade e consultoria de marketing e empresas de modelagem para verificar o
uso de medidas de intencdo e coletar informacdes sobre experiéncia de validagcdo. Johnson
descobriu que a escala de intencdo de compra mais popular era a tradicional escala de intengéo
de compra de 5 pontos: 1 - definitivamente ndo vai comprar; 2 - provavelmente ndo vai comprar;
3 - pode / ndo pode comprar; 4 - provavelmente vai comprar; e 5 - definitivamente vai comprar.

Essa escala foi utilizada em 1989 por Linda F. Jamieson e Frank M. Bass na pesquisa
denominada Adjusting Stated Intention Measures to Predict Trial Purchase of New Products:
A Comparison of Models and Methods que estudaram compras experimentais para 10 novos
produtos. Essa escala também foi utilizada na presente pesquisa para identificar a intengéo de
compra dos pesquisados.

2.3 Segmentacdo de mercado

O comércio é formado por clientes que diferem entre si em recursos, localizacGes, desejos
e atitudes de compra. Para melhor atender esses consumidores, faz-se necessario dividir
mercados grandes e heterogéneos em mercados menores, a fim de alcangé-los de maneira
adequada com produtos e/ou servigos que correspondam a suas caracteristicas, necessidades,
exigéncias e peculiaridades (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Essa divisdo € denominada de segmentacdo de mercado. A tarefa de segmentacéo abrange
a selecdo de mercados-alvo, constatando conjuntos de consumidores com preferéncias e
comportamentos especificos em comum relacionados a determinados componentes do mercado
(CRESCITELLI; SHIMP, 2012). Dessa forma, um segmento de mercado € uma parte de um
conjunto maior cujas necessidades se distinguem de forma significativa das necessidades do
mercado como um todo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).



Esses segmentos podem ser identificados por uma série de caracteristicas distintas,
dependendo da composicdo de cada grupo. Uma das principais razGes para a elaboracao de
segmentos de mercado é conhecer mais sobre os clientes e tentar diferentes estratégias para
obter maior satisfacdo do consumidor e, por consequéncia, lucros maiores. A partir da
segmentacdo, a empresa pode entender a estrutura do mercado e definir o seu publico-alvo, o
seu posicionamento, bem como a estratégia de marketing a ser utilizada (HUERTA-MURNOZ;
RIOS-MERCADO; RUIZ, 2017).

Segundo um dos maiores especialistas de marketing, Kotler (2000, p. 278), a segmentacgéo
de mercado “consiste em um grande grupo que ¢ identificado a partir de suas preferéncias,
poder de compra, localizagdo geografica, atitudes de compra e habitos de compra similares”.

A segmentacao se torna necessaria porque um produto ou um servico ndo pode atender a
todas as exigéncias de todos os consumidores durante todo o tempo, nem a empresa pode
oferecer um produto ou um servico especifico para cada consumidor. A estratégia de
segmentacdo reconhece que as pessoas diferem em suas necessidades, seus gostos, suas
motivac0es, suas atitudes, seu tamanho da familia e seus estilos de vida (TYNAN; DRAYTON,
1987).

Existem duas abordagens para operacionalizacdo da segmentacdo de mercado, Wind
(1978) discrimina cada uma delas: a) Segmentacdo a priori: 0 nimero de segmentos, 0 seu
tamanho relativo e a sua descricdo sdo geralmente conhecidos no inicio do processo; b)
Segmentacdo post hoc: 0 nimero de segmentos, o seu tamanho relativo e a sua descri¢cdo sao
evidenciados depois do término da operacéo.

A abordagem utilizada na presente pesquisa trata-se da post hoc por se tratar de uma
pesquisa psicografica em que o publico-alvo é identificado apds a coleta e o processamento dos
dados.

Existem bases para segmentagdo de mercado consumidor e as principais sdo
caracterizadas como: geografica, demogréfica, psicografica e comportamental (KOTLER,
1998, 2000; KOTLER; KELLER, 2012; KOTLER; ARMSTRONG, 2014). A base utilizada
para segmentar o mercado da presente pesquisa trata-se da psicogréafica, cujo objetivo é
apresentar o estilo de vida dos pesquisados.

A segmentacdo de mercado é claramente uma estratégia de marketing crucial. Ela permite
aos pesquisadores de marketing dividir a demanda total em segmentos relativamente
homogéneos sob uma abordagem a priori ou post hoc, identificados por bases geograficas,
demogréficas, psicograficas ou comportamentais. Essas caracteristicas sdo relevantes para
explicar e analisar as respostas dos consumidores e os estimulos de marketing em um
determinado segmento.

2.3.1 Pesquisa psicografica

A segmentacdo psicografica teve sua origem na psicologia. Em portugués, o termo
Psicografia tem dois significados, segundo Ferreira (1986, p. 1412), (Dicionario Aurélio):
“psicografia. S. f. 1. Histdria ou descri¢do da mente ou das suas faculdades; anélise psicologica.
2. Esp. Escrita dos espiritos pela mao do médium”. O uso mais popular esté associado a segunda
definicdo. Porém, no contexto do marketing, a definicdo utilizada trata-se da primeira,
consequentemente a que sera utilizada nesta pesquisa.

A conceituacdo de psychographics, na esfera administrativa, segundo Sheth, Mittal e
Newman (2001), é algo mais complexo que a demografia. Esse tipo de estudo adiciona
atividades, interesses, opinides, necessidades, valores, atitudes e tragcos de personalidade aos
dados demograficos, que sozinhos nédo sdo suficientes.

A psicografia tem significado levemente distinto entre diferentes autores. Wyner (1992)
considera como psicograficas as classificacbes que tentam relacionar os varios tipos de
personalidade por categorias de produtos. Para Eckman, Kotsiopulos e Bickle (1997), a
psicografia mede estilos de vida que séo ponderados por atividades, interesses e opinides, e que



caracteristicas psicograficas sdo mais efetivas do que caracteristicas demogréficas. J& Engel,

Blackwell e Miniard (2000, p. 293-294) afirmam que
A psicografia € uma técnica operacional para medir estilos de vida. A psicografia
proporciona medidas quantitativas e pode ser usada com as grandes amostragens
necessarias para a definicdo de segmentos de mercado. [...] As medidas psicograficas
sdo mais abrangentes do que as demograficas, as comportamentais e as
socioecondmicas. [...] Psicografia é um termo geralmente usado alternadamente com
as medidas AlO ou declaracOes para descrever atividades, interesses e opinides dos
consumidores. Alguns pesquisadores usam o A para atitudes, mas atividades sdo uma
melhor medida de estilos de vida porque medem o que as pessoas fazem.
Para Sheth, Mittal e Newman, a psicografia

Refere-se a caracteristicas dos individuos que os descrevem em termos de sua
constituicdo psicoldgica e comportamental — como as pessoas se ocupam
(comportamento) e quais fatores psicolégicos subjazem a esse padrao de atividade. A
psicografia é uma manifestacdo das motivacGes subjacentes de um individuo, que, por
sua vez, as define. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 344).

Essas definicdes expressam o que é psicografia, conforme critérios geralmente aceitos
pela maioria dos autores. Em resumo, segundo Finotti (2004, p. 54), “a psicografia ou anélise
psicogréafica € a técnica ou ferramenta que permite a mensuracdo quantitativa dos estilos de
vida, englobando personalidade, valores, atividades, interesses, opinibes e caracteristicas
demograficas”.

Uma das principais atribui¢fes da analise psicogréafica para o marketing é justamente sua
possibilidade de quantificacdo, pois isso permite a aplicacdo de técnicas mais objetivas. Finotti
(2004) ainda declara que a psicografia propicia a utilizacdo em grandes amostras, como as
necessarias para a definicdo de segmentos de mercado.

Diversas varidveis psicograficas podem ser utilizadas para segmentacdo dos
consumidores, afirma Solomon (2011), relatando que todas compartilham o principio implicito
de ir além das caracteristicas superficiais para entender as motivagdes dos consumidores para a
compra e para o uso dos produtos. A demografia permite descrever quem compra, mas a
psicografia diz por que compra.

Estudos psicograficos sdo usados para desenvolver uma compreensdo em
profundidade dos segmentos de mercado. [...] A analise psicografica permite aos
profissionais de marketing a compreensédo dos estilos de vida dos consumidores dos
clientes essenciais para que possam comunicar-se mais eficazmente com as pessoas
desse segmento. A analise também pode levar a esforgos para posicionar produtos
novos ou existentes intimamente com consumidores num segmento de estilo de vida,

talvez com mais eficacia do que se o segmento fosse descrito apenas por dados
demogréficos. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 296).

Utilizando essas definicdes em aplicabilidades, Solomon (2011) relata as varias formas
que os pesquisadores de marketing podem utilizar a segmentacdo psicogréafica, sendo elas para:
definir o mercado-alvo; criar uma nova visdo do mercado; posicionar o produto; melhor
comunicar atributos do produto; desenvolver uma estratégia global.

Kotler (1998) divide a segmentagéo psicografica em dois grupos, sendo eles baseados no
estilo de vida e na personalidade. No ano de 2000, o autor acrescenta mais um grupo, sendo
este baseado em valores.

A presente pesquisa detém-se no grupo por estilo de vida, que, segundo Cobra (1992),
refere-se as particularidades ou ao modo de viver de uma sociedade, ou de um segmento em
sentido restrito. O estilo relaciona-se com as razfes pelas quais um individuo usa o tempo,
revela interesses, opinides e de que maneira as suas particularidades demograficas estdo
influenciando esse mesmo estilo de vida. A partir desse ponto, existem processos para medir
esses fatores que compdem o estilo de vida, e um deles é o AlO, ou seja, atividades, interesses
e opinides. Processo este que sera utilizado e discriminado nesta pesquisa.
2.3.1.1 AlIO



Pesquisas com varidveis AlO (atividade, interesse e opinido) séo utilizadas em estudos
psicograficos para segmentar consumidores com base em seus estilos de vida. Engel, Blackwell

e Miniard (2000) afirmam que
Estilo de vida é um modelo sumario definido como padrdes nos quais as pessoas
vivem e gastam tempo e dinheiro. O estilo de vida reflete atividades, interesses e
opinides (AlO) de uma pessoa. As pessoas usam modelos como estilo de vida para
analisar 0s eventos que acontecem em torno de si e para interpretar, conceituar e
prever eventos, assim como para reconciliar seus valores com os eventos. (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 292).

Pode-se afirmar que desejos e gostos sdo varidveis e mudam de acordo com a condi¢ao
financeira e o contexto das pessoas. Sdo essas mudancas e esses fatores que determinam os
estilos de vida. Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que estilo de vida se refere ao
cotidiano do consumidor, aos padrées de como as pessoas gastam seu tempo e seu dinheiro e
de como elas vivem.

As consequéncias da segmentacdo por estilo de vida, segundo Sarli e Tat (2011), sdo
importantes para as partes interessadas, pois podem adaptar suas estratégias juntamente a base
dos desejos de seus clientes. Além de poderem determinar diferentes mercados alvos e
diferentes grupos de produtos para competir, podem ainda economizar energia, tempo e custos
com o marketing.

Existem escalas de estilo de vida e uma delas foi apresentada por Wells e Tigert (1971),
compostas por trés componentes, atividades, interesses e opinides (AlO). Nesse estudo, 0s
autores definiram atividades como reais comportamentos observaveis; interesses como o
continuo, prestando atencao a certos objetos; e opinides como respostas a eventos especificos.

A partir dos dados recolhidos sobre essas variaveis, Cobra (1992) descreve as variaveis
AIO da seguinte forma: a) Atividades: as atividades profissionais, sociais ou pessoais sdo
fatores que determinam de certa forma os estilos de vida de um individuo; b) Interesses: as
pessoas guardam, normalmente, na sua individualidade, interesses sociais, culturais, de lazer,
entre outros, que ajudam a compor um estilo de vida; ¢) OpiniGes: as pessoas tém opinides sobre
os fatores de meio ambiente que agem sobre a sociedade em geral, como a politica, 0s negdcios,
a economia, a educacdo, a cultura e outros mais. Considerou-se também as principais
caracteristicas demogréficas, como idade, rendimentos, educacdo, entre outras.

A presente pesquisa se detém ao instrumento AlO, desenvolvido por Wells e Tigert
(1971). Esse instrumento foi inserido no final da década de 1960 por William D. Wells e
Douglas J. Tigert, consistindo na elaboracdo de afirmacdes referentes a atividades, interesses e
opinides das pessoas.

Em sua pesquisa, os autores Wells e Tigert (1971) relatam sobre um estudo realizado com
aplicacdo AlO, no qual foram enviados por mala direta mil questionarios para os pesquisados,
além de questBes demogréaficas usuais e questdes sobre variedades de produtos. O questionario
continha 300 afirmacdes sobre atividades, interesses e opinides, sobre as quais o respondente
indicava o seu grau de concordancia em uma escala de seis pontos (1 - discordo plenamente,
até 6 — concordo plenamente).

Questdes do tipo: prefiro passar uma noite tranquila em casa a ir para uma festa, por
exemplo, eram respondidas de acordo com concordéncia e discordancia. Dessa forma, 0s
autores disponibilizaram uma escala AIO com 75 frases divididas em 22 grupos. Essas frases
foram adaptadas por Sheth, Mittal e Newman (2001), passando a ser compostas por 48
(quarenta e oito) afirmacdes, divididas em 14 grupos que foram apresentadas em portugués, e
que serdo utilizadas para coleta dos dados da presente pesquisa.

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para atender aos objetivos deste estudo, utilizou-se quanto a abordagem do problema a
pesquisa quantitativa, caracterizada “pelo uso da quantificagdo tanto na coleta quanto no
tratamento das informagdes por meio de técnicas estatisticas” (DIEHL; TATIM, 2004, p. 51).



A presente pesquisa € considerada descritiva, uma vez que propde “investigar o “que é”,
ou seja, a descobrir as caracteristicas de um fenémeno como tal” (RICHARDSON, 2015, p. 71).
Quanto ao proposito, a pesquisa € aplicada, para Prodanov e Freitas (2013), as pesquisas dessa
natureza estdo voltadas mais para a aplicacdo imediata de conhecimentos em uma realidade
circunstancial, ressaltando o desenvolvimento de teorias.

Segundo o procedimento técnico, este estudo trata-se de uma pesquisa de levantamento.
Diehl e Tatim (2004) declaram que as pesquisas desse tipo se caracterizam pelo questionamento
direto das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

3.1 Coleta de dados

A coleta dos dados se deu por meio virtual atraves da ferramenta de pesquisa on-line
SurveyMonkey, escolhida por gerar um maior alcance de pessoas com caracteristicas e estilos
de vida variados. Sua aplicacao se deu pelas redes sociais, através da distribuicdo de um link no
qual o respondente teria acesso de qualquer lugar com internet, seja no computador, seja no
smartphone ou no tablet.

Os dados foram coletados por meio de um questionario com perguntas estruturadas, que,
segundo Malhotra (2012), as perguntas estruturadas podem ser de mdultipla escolha, dicotémica
ou uma escala, caracteristicas adotadas no questionario utilizado. O questionario é composto
por um total de 14 (quatorze) perguntas, distribuidas entre perguntas para identificar a amostra,
intencdo de compra, caracteristica psicografica e demografica.

Para melhor compreensdo dos respondentes, um video foi disponibilizado no inicio do
questionario, cujo conteido era a demonstracdo de uma cerveja artesanal com a aplicacdo de
realidade aumentada. O intuito do video era deixar todos os respondentes familiarizados ou
conhecedores do produto pesquisado, tendo em vista que a pesquisa busca identificar a intengéo
de compra e a caracteristica psicografica de consumidores em geral.

Apo0s o video, a primeira pergunta se certifica se o respondente assistiu ao video. Da
segunda questdo até a sétima, as perguntas estdo relacionadas ao consumo de cerveja
convencional, artesanal e com aplicacdo de realidade aumentada, e a frequéncia de consumo.
As alternativas obtém mdltiplas respostas, exigindo apenas uma escolha a ser marcada.

A oitava questdo é composta por seis afirmacBes sobre intencdo de compra, 0S
respondentes mediam sua intengdo de compra por meio de uma escala de cinco pontos
desenvolvida por Johnson em 1979 e utilizada por Jamieson e Bass (1989), caracterizada em:
1 = definitivamente ndo vou comprar, 2 = provavelmente ndo vou comprar, 3 = pode / ndo pode
comprar, 4 = provavelmente vou comprar, e 5 = definitivamente vou comprar. Cada afirmacéo
exige uma resposta.

A nona questdo esta relacionada ao estilo de vida, baseada nas variaveis AlO (atividades,
interesses e opinides), composta por 48 (quarenta e oito) afirmacdes que foram apresentadas
em portugués por Sheth, Mittal e Newman em 2001. Os autores adaptaram as frases de Wells
e Tigert (1971), que contém 75 (setenta e cinco) frases. As afirmacdes sdo quantificadas por
meio de escalas de seis pontos, em que 1 esta relacionado a discordo plenamente e 6 a concordo
plenamente. Cada uma das 48 (quarenta e oito) afirmagdes exige uma resposta.

Da décima questdo até a décima quarta, as perguntas estdo relacionadas a caracteristica
demogréafica dos respondentes, tais como, cidade, idade, género, renda familiar e grau de
instrucdo. As alternativas obtém mudltiplas respostas, exigindo apenas uma escolha a ser
marcada.

Todas as perguntas sdo de carater obrigatorio, ndo sendo permitida a finalizacdo do
questionario sem a resposta de alguma pergunta ou afirmacdo. O questionario sO pode ser
respondido uma Unica vez por dispositivo (computador, smartphone ou tablet), evitando
duplicidade de respondentes.



Ndo foi empregada técnica estatistica para retirada da amostra, o que se caracteriza como
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA, 2012). Sendo assim, a
amostra utilizada corresponde a 203 (duzentos e trés) respondentes.

O questionario ficou disponivel para os respondentes no SurveyMonkey, no periodo de 22
de maio de 2018 a 25 de junho de 2018. O link foi enviado pelas redes sociais da pesquisadora
e em grupos de apreciadores de cerveja contidos em umas das redes socias. A Unica exigéncia
estabelecida foi que os respondentes fossem maiores de 18 anos por se tratar de uma pesquisa
sobre bebida alcodlica. A pesquisadora se deteve em respondentes do estado do Ceara.

3.2 Anélise de dados

Por se tratar de técnicas estatisticas estruturadas, € utilizado o software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) para auxiliar na organizacdo, no tratamento e na interpretacéo
dos dados coletados dos questionarios respondidos pelos pesquisados.

Ap0s a coleta do valor total da amostra de 203 (duzentos e trés) respondentes, as variaveis
de intencdo de compra e AlO, passaram pelo teste Alpha de Cronbach, e o teste de Medida
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequacao de amostragem. Os valores de consisténcia interna
do Alpha de Cronbach varia entre 0 e 1, determinando que valores acima de 0,9 sdo
considerados muito bons, entre 0,8 e 0,9 s&o bons, entre 0,7 e 0,8 sdo classificados como
razoaveis, entre 0,6 e 0,7 sdo caracterizados como fracos, e menores que 0,6 sdo inadmissiveis
(PESTANA; GAGEIRO, 2008).

O KMO € um teste estatistico que varia entre 0 e 1, determinando que entre 0,9 e 1,0 sdo
considerados muito bons, os valores entre 0,8 e 0,9 sdo considerados bons, 0,7 e 0,8 estéo
classificados como valores médios, 0,6 e 0,7 sdo imputados como razoaveis, a faixa de 0,5 a
0,6 foi adjetivada como ma e valores menores que 0,5 sdo inaceitaveis (PESTANA; GAGEIRO,
2008).

As outras perguntas (um a sete e dez a quatorze) séo apresentadas primeiramente de forma
descritiva, caracterizando a amostra utilizada. Essa descri¢do se d& por meio das caracteristicas
de consumo e demogréafico dos pesquisados. Apds a caracteriza¢do da amostra, o tratamento
estatistico utilizado para a presente pesquisa trata-se de um estudo de correlacéo.

Utilizou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson (r), essa correlacdo (r) € uma medida
de associacdo linear entre variaveis quantitativas e varia entre -1 e 1 (PESTANA; GAGEIRO,
2008). Por convencédo em ciéncias exatas, sugere-se que R de Pearson menor que 0,2 indica
uma associagdo linear muito baixa; entre 0,2 e 0,39 considerada baixa; entre 0,4 e 0,69
moderada; entre 0,7 e 0,89 classificada como alta; e entre 0,9 e 1 uma associacao muito alta.
Légica semelhante aplica-se para as correlag@es negativas (PESTANA; GAGEIRO, 2008).

E realizada uma correlacéo entre a variavel de intencdo de compra e as questdes utilizadas
para caracterizar a amostra (um a sete e dez a quatorze), para identificar se existe intencéo de
compra nos pesquisados e qual a caracteristica desses clientes, tanto de consumo, como
demografico. Outra correlacdo realizada trata-se da variavel de intencdo de compra e as que
compdem o AlO, identificando quais as caracteristicas psicograficas que possuem intencdo de
compra de um produto com aplicacéo de realidade aumentada.

4 RESULTADOS

O presente estudo analisou os dados de 203 questionarios aplicados a consumidores para
identificar a intencdo de compra de cerveja artesanal com aplicacdo de realidade aumentada,
identificando a caracteristica psicografica dos pesquisados. Primeiramente, faz-se necessaria a
caracterizagdo da amostra de forma descritiva para discriminar as caracteristicas dos
respondentes.

Noventa e seis por cento dos respondentes assistiram ao video disponivel no questionario.
Porém, mesmo 0s que nao assistiram ao video responderam ao questionario por completo. O
video € de caréater optativo, para aqueles consumidores que ndo conhecem a aplicabilidade da
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tecnologia de RA ou que tivessem algum tipo de ddvida. O fato de o pesquisado ndo ter assistido
ao video ndo gera comprometimento na resposta declarada pelo mesmo.

Cerca de 55% dos respondentes afirmam ser consumidores de cerveja, o que corresponde
a um total de 113 (cento e treze) pessoas, gerando uma frequéncia de consumo em mais de 60%
dos respondentes, caracterizada em semanal, quinzenal, mensal ou eventual.

Os respondentes relatam nunca terem consumido cerveja artesanal, destes 167 (cento e
sessenta e sete) dos 203 (duzentas e trés). Como 82,26% dos respondentes afirmaram nunca
terem consumido cerveja artesanal, a frequéncia de consumo também foi baixa, totalizando
37% distribuidos entre cinco das seis alternativas de frequéncia, a maior delas esta concentrada
no eventualmente, caracterizado por 40 (quarenta) participantes.

Uma quantidade expressiva de respondentes afirmou nunca terem ouvido falar em cerveja
artesanal com aplicacdo de realidade aumentada, quantificados em 174 (cento e setenta e
quatro) participantes, o que corresponde a 85,7% do total da amostra. Levando em consideragéo
gue a maioria dos respondentes nunca ouviram falar em cerveja artesanal com aplicacdo de
realidade aumentada, o consumo desta também foi bastante expressivo de forma negativa,
resultando em 194 (cento e noventa e quatro) participantes que afirmaram nunca terem
consumido esse tipo de produto com tal aplicagé&o.

O maior numero de respondentes reside na cidade de Fortaleza, caracterizando mais de
80% do valor total da amostra. A pesquisa teve como abrangéncia somente o estado do Ceara.
A maior parte dos respondentes possuem até 37 (trinta e sete) anos de idade, compondo 63,5%
do valor total da amostra. Os outros 36,5% estdo distribuidos entre os pesquisados acima de 37
(trinta e sete) anos até 68 (sessenta e oito) anos, que foi a maior idade apresentada pelos
respondentes.

Dos respondentes 53% sd@o homens, 61% tem renda até R$ 5.000,00 e afirmam possuir
pos-graduacdo completa, mais precisamente, 66 (sessenta e seis) respondentes, correspondendo
a 32,5% do total da amostra.

Apés a caracterizacdo da amostra realizou-se as estatisticas de qualidade das variaveis de
intencdo de compra e AlO. Aplicou-se os testes de confiabilidade Alpha de Cronbach e de
Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) de adequacdo de amostragem em 15 construtos, 1
construto de intengé@o de compra e 14 construtos que compdem o AlO (PESTANA; GAGEIRO,
2008).

De acordo com o julgamento de Pestana e Gageiro (2008) o construto relacionado a
intencdo de compra teve valores considerados muito bons, tanto do Alpha como do KMO, sendo
eles 0,967 e 0,921 respectivamente.

Os construtos pertencentes ao AIO obtiveram algumas variagcoes, o construto com Alpha
acima de 0,9, que é considerado muito bom, foi somente a orientado para os filhos (OPF)
(0,952). Os construtos bons determinados entre 0,8 e 0,9 sdo autoconfiantes (A) (0,818) e busca
informacdes (BI) (0,805). J& os construtos entre 0,7 e 0,8 denominados como razoaveis sdo
consciente de preco (CP) (0,787), voltado para a comunidade (VPC) (0,714), dona (0) de casa
compulsiva (0) (DCC) (0,707), consciente da moda (CM) (0,794), faz dieta (FD) (0,725), acha
que é lider de opinido (ALO) (0,766), e otimista em termos financeiros (OTF) (0,734)
(PESTANA; GAGEIRO, 2008).

Os construtos considerados como fracos por terem um Alpha entre 0,6 e 0,7 sdo ndo gosta
de servicos domésticos (NGSD) (0,697) e gosta de costurar (GC) (0,629). Restou-se como
construtos inadmissiveis 0s menores que 0,6, sendo elas caseiro (C) (0,423), e consumidor de
comida enlatada (CCE) (0,572) (PESTANA; GAGEIRO, 2008).

Para a medida de KMO, nenhum construto AlIO pbde ser considerado muito bom.
Somente um construto é considerado bom com valor entre 0,8 e 0,9, sendo ele, orientado para
os filhos (OPF) (0,850). J& os construtos considerados médios com KMO entre 0,7 e 0,8 sdo
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conscientes de preco (CP) (0,734), dona (0) de casa compulsiva(o) (DCC) (0,709), consciente
da moda (CM) (0,743), e autoconfiante (A) (0,701) (PESTANA; GAGEIRO, 2008).

Os construtos imputados como razoaveis com valor entre 0,6 e 0,7 sdo voltados para a
comunidade (VPC) (0,660), ndo gosta de servicos domésticos (NGSD) (0,650), faz dietas (FD)
(0,678), e acha que ¢ lider de opinido (ALO) (0,688). Os construtos considerados como maus
com valores entre 0,5 e 0,6 sdo gosta de costurar (GC) (0,579), caseiro (C) (0,513), consumidor
de comida enlatada (CCE) (0,510), busca informacdes (BI) (0, 500), e otimista em termos
financeiros (OTF) (0,500). Nenhum construto AIO p6de ser considerado inaceitavel, pois néo
obtiveram KMO menor que 0,5 (PESTANA; GAGEIRO, 2008).

Cumprida a etapa anterior aplicou-se teste de Pearson (r), onde existe variagdo de-1a 1,
conforme as declaragdes de Pestana e Gageiro (2008) com o nivel de correlacéo significativa
de 0,01 e 0,05.

A primeira correlacdo realizada trata-se da intencdo de compra perante a caracteristica
dos respondentes, utilizando os dados sobre consumo e demogréaficos, os valores da correlagédo

séo retratados na Tabela 1.
Tabela 1: Correlacdo entre intencdo de compra e caracteristicas dos respondentes
Correlations

IC| Q2 Q3 Q4 QS | Q6| Q7 | Q11 | Q12 | Q13 | Q14
Pearson Correlation| 1[-.629"[-666""|-3817"[-,5427"[-093|-,173"| 443" [ 446" | 4527| 375"
S| Sig. (2-tailed) ,000| ,000( 000 .,000| ,189)| .014| .000| .000( .000| .00O
N 203 203 203 203 203 203] 203) 203] 203 203 203
*%_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

A Tabela 1 apresenta os construtos que possuem correlacao e o nivel de significancia que
eles possuem. A primeira correlagdo € de -0,629 com nivel de significancia de 0,01, uma
correlacdo negativa, indicando que os consumidores de cerveja possuem maior intencdo de
compra para cerveja artesanal com aplicacdo de realidade aumentada. A proxima, -0,666 ao
nivel de significancia de 0,01, indica que quanto maior a frequéncia de consumo de cerveja,
maior é a intencdo de compra dos consumidores para cerveja artesanal com aplicacdo de RA.

Existe uma correlacdo negativa (-0,381), com significancia de 0,01, indicando que 0s
consumidores de cerveja artesanal possuem maior intencdo de compra para cerveja artesanal
com aplicacdo de RA. Quanto maior a frequéncia de consumo de cerveja artesanal, maior € a
intencdo de compra dos consumidores para cerveja artesanal com aplicagdo de RA, justificada
pelo valor de -0,542 com significancia de 0,01. Os consumidores que ja consumiram cerveja
artesanal com aplicacéo de realidade aumentada possuem maior intencdo de compra para esse
produto, indicado por -0,173 ao nivel de 0,05.

As correlacdes referentes as caracteristicas demograficas dos pesquisados apresentaram
gue pessoas com maior idade (0,443), homens (0,446), maior renda familiar (0,452) e maior
grau de instrucdo (0,375) possuem maior intencdo de compra para cerveja artesanal com
aplicacdo de realidade aumentada, todas com nivel de significancia de 0,01. A questdo sobre
quem ouviu falar em cerveja artesanal com aplicacdo de realidade aumentada ndo apresentou
correlacdo entre a variavel de intencdo de compra.

Dessa maneira, utilizando os valores sugeridos por Pestana e Gageiro (2008), pode-se
afirmar que nenhuma correlagédo pode ser considerada muito alta ou alta. As correlacGes
consideradas moderadas sédo as realizadas entre intencéo de compra e consumidores de cerveja
(-0,629), frequéncia de consumo de cerveja (-0,666), frequéncia de consumo de cerveja
artesanal (-0,542), idade (0,443), sexo (0,446), e renda familiar (0,452). Ja as correlagdes
caracterizadas como baixa séo as realizadas entre intencdo de compra e consumidores de
cerveja artesanal (-0,381), e grau de instrucdo (0,375). A correlacdo linear que se apresentou
como muito baixa foi a realizada entre intencdo de compra e consumidores de cerveja artesanal
com aplicacéo de realidade aumentada (-0,173).
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A segunda correlagdo foi realizada entre o construto de intencdo de compra e 0S

construtos que constituem o AlO, apresentados e discriminados na Tabela 2.
Tabela 2: Correlagdo entre intencdo de compra e AlO
Correlations

IC|CP|VPC|DCC|NGSD| GC | CM | C [ OPF |CCE| FD A | ALO| BI | OTF

Pearson = |virzies | asse| saneliavoee “| qaz*] 140°| 209** | 209**| a1e*| 4n4* -

Correlation 1 012 391 095 ,20577).1437) 318 026 24677 1497 30777 (,282™7| 41877 .404™ | ,189
Ol gie (2-

33 :ﬁe; .862| .000| .178 .003| ,042| .000(.,718| .000| .034| ,000| .000| .000| .000| .007

N 203 203 203| 203 203 203 203| 203| 203| 203| 203 203| 203| 203| 203

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

O estudo correlacional entre o construto intencdo de compra e os construtos AlO
apresentados na Tabela 2 mostrou que os respondentes que sdo voltados para a comunidade
(0,391); ndo gostam de servicos domésticos (0,205); sdo conscientes da moda (0,318); séo
orientados para os filhos (0,246); fazem dieta (0,307); sdo autoconfiantes (0,282); acham que
sdo lideres de opinido (0,418); buscam informacbes (0,404); e sdo otimistas em termos
financeiros (0,189) possuem maior intencdo de compra para cerveja artesanal com aplicacdo de
realidade aumentada. Todas com nivel de significancia de 0,01.

Os respondentes que gostam de costurar (0,143) e que sdo consumidores de comida
enlatada (0,149) possuem maior intencdo de compra para cerveja artesanal com aplicacéo de
realidade aumentada, com o nivel de significancia de 0,05. Os construtos AIO de consciente de
preco, dona(o) de casa compulsiva(o) e caseiro ndo apresentaram correlagdo com o construto
intencdo de compra.

Levando em consideracdo os valores determinados por Pestana e Gageiro (2008), pode-
se afirmar que as correlacdes realizadas entre o construto intencdo de compra e 0s construtos
AIO podem ser classificados como: nenhuma correlagdo pode ser denominada como muito alta
e alta; os construtos acha que é lider de opinido (0,418) e busca informactes (0,404) sdo
considerados moderados; os construtos considerados baixos sdo: voltado para comunidade
(0,391), ndo gosta(o) de servicos domésticos (0,205), consciente da moda (0,318), orientado
para os filhos (0,246), faz dietas (0,307) e autoconfiante (0,282); os construtos com associagdo
linear muito baixa sdo os gosta(o) de costurar (0,143), consumidor de comida enlatada (0,149)
e otimista em termos financeiros (0,189).

5 CONCLUSAO

O presente estudo objetivou apresentar a caracteristica psicografica dos consumidores
com intencdo de compra para um produto com aplicacdo de realidade aumentada. Dessa forma,
a maioria das caracteristicas de consumo sdo: consumidores frequentes de cerveja, nao
consumidores de cerveja artesanal, e desconhecedores de cerveja artesanal com aplicacédo de
RA. As caracteristicas demograficas dos consumidores relatadas em maior quantidade s&o:
residentes em Fortaleza, maiores de 37 anos de idade, homens, renda familiar de até R$
5.000,00, e pds-graduacdo completa.

Existe intencdo de compra por parte dos consumidores para cerveja artesanal com
aplicacdo de RA. As caracteristicas que possuem intencdo de compra sdo: consumidores
frequentes de cerveja, consumidores frequentes de cerveja artesanal, quem ja ouviu falar em
cerveja artesanal com aplicagdo de RA, pessoas mais velhas, homens, maior renda familiar, e
maior grau de instrucao.

As caracteristicas psicograficas que apresentaram maior intencdo de compra foram:
voltado para a comunidade; ndo gosta de servigos domésticos; gosta de costurar; consciente da
moda; orientado para os filhos; consumidor de comida enlatada; faz dieta; autoconfiante; acha
que ¢ lider de opinido; busca informacdes; e otimista em termos financeiros. Dos quatorze
construtos de AlO, onze possuem intencdo de compra para cerveja artesanal com aplicacao de
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RA. Esses construtos estdo relacionados ao estilo de vida que os consumidores possuem,
considerando suas atividades, seus interesses e suas opinides.

Dessa maneira, 0s objetivos do presente estudo foram alcancados, ou seja, respondendo
a questdo de pesquisa. Evidenciando que existe intencao de compra por parte dos consumidores
pesquisados para cerveja artesanal com aplicacéo de realidade aumentada.

Embora o presente estudo apresente contribui¢fes, ndo se pode deixar de mencionar as
limitagdes surgidas ao longo do desenvolvimento da pesquisa. Uma delas é que, por se tratar
de uma pesquisa que envolve uma ferramenta tecnoldgica ainda ndo muito utilizada no
marketing e na administracdo o contetudo tedrico € mais restrito. Uma outra limitacéo
encontrada trata-se da pesquisa psicografica, por ser um estudo que investiga o estilo de vida
das pessoas, ela tende a ser longa, tornando mais cansativa para o respondente, dificultando o
numero de pessoas dispostas a responderem e contribuirem com o estudo.

Por outro lado, com o intuito de fomentar novos estudos na area ou dar continuidade a
presente pesquisa, sugere-se para futura pesquisa um estudo experimental para determinar a
relacdo de causa-efeito. Existem ainda outras possibilidades, tais como: realizar 0 mesmo
estudo com a utilizacdo de um outro produto; o mesmo estudo, porém realizando um
comparativo entre culturas diferentes; ou utilizar a tecnologia de realidade aumentada em outras
areas do conhecimento.
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