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RESUMO

A transformacéo digital tem impactado o varejo na ultima década e a realidade aumentada (RA)
tem sido usada em aplicativos como um importante meio de aprimorar a experiéncia do
consumidor varejista. A RA é uma tecnologia que oferece diversao e interatividade no processo
de compra o que ¢ significativo para a experiéncia do consumidor. A RA proporciona uma
integracdo de conteudo digital em coexisténcia com 0 ambiente dos consumidores em tempo
real, o que facilita a visualizacdo do produto como uma sobreposi¢do ao mundo real. O presente
estudo teve como objetivo examinar o efeito da realidade aumentada na experiéncia do
consumidor varejista, e em que medida esses fatores impactam na percepc¢éo de valor, satisfacdo
e intencao de compra. Trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa, abordagem descritiva,
e paradigma positivista, tendo como estratégia a pesquisa de campo, presencial em um ambiente
preparado e controlado para uso do aplicativo de RA. Como base na coleta de dados primarios
por meio de pesquisa survey, utilizando questionarios baseados em escalas para a coleta de
informacBes. O publico-alvo da pesquisa foram 368 consumidores varejistas que ja haviam
comprado no minimo uma vez online por meio de (site ou aplicativo). Os resultados indicam
que a experiéncia do consumidor é mais consistente quando a RA é o principal canal de
interacdo e que as aplicagdes de RA promoveram um efeito positivo na inten¢do de compra
devido a possibilidade do ter uma experiéncia mais completa. A experiéncia positiva atrelada a
interatividade € um caminho importante para a intencdo de compra e 0s consumidores tendem
a ter um nivel de satisfacdo maior quando a jornada de compra € composta por interatividade e
diversdo. Observou-se que a limitacdo da personalizacdo pode gerar efeito negativo no
consumidor. Nas mediacdes propostas, a RA mediou parcialmente interatividade e experiéncia
do consumidor. Entretanto, a interatividade apresentou efeito direto mais forte na experiéncia.
Verificou-se que a experiéncia mediou a relacdo entre a RA e a satisfacdo demostrando ser o
caminho mais forte. Da mesma forma, a experiéncia do consumidor mediou reacdo entre a
realidade aumentada e a inteng&o de compra. Conclui-se neste estudo que a RA pode influenciar
a experiéncia do consumidor por meio da imersdo, interatividade e projecdo de produtos
reduzindo a percepgdo de espaco entre o virtual e real. A experiéncia imersiva na jornada de

compra € muito importante para promover a satisfagédo e intencdo de compra.

Palavras-Chave: Varejo, Experiéncia, Realidade aumentada, Interatividade, Tecnologia



ABSTRACT

Digital transformation has impacted retail in the last decade and augmented reality (AR) has
been used in applications as an important means of improving the retail consumer experience.
AR is a technology that offers fun and interactivity in the purchase process, which is significant
for the consumer experience. AR provides an integration of digital content in coexistence with
the consumer's environment in real time, which facilitates the visualization of the product as an
overlay on the real world. The present study aimed to examine the effect of augmented reality
on the retail consumer experience, and to what extent these factors impact on the perception of
value, satisfaction, and purchase intention. This is a quantitative research, descriptive approach,
and positivist paradigm, with the strategy of field research, in person in an environment
prepared and controlled for the use of the AR application. Based on the collection of primary
data through survey research, using questionnaires based on scales to collect information. The
target audience of the survey were 368 retail consumers who had already purchased at least
once online through (website or application). The results indicate that the consumer experience
is more consistent when AR is the main interaction channel and that AR applications promoted
a positive effect on purchase intention due to the possibility of having a more complete
experience. The positive experience linked to interactivity is an important path for purchase
intention and consumers tend to have a higher level of satisfaction when the purchase journey
is made up of interactivity and fun. It was observed that the limitation of personalization can
have a negative effect on the consumer. In the proposed mediations, AR partially mediated
interactivity and consumer experience. However, interactivity had a stronger direct effect on
the experience. It was found that the experience mediated the relationship between AR and
satisfaction, proving to be a stronger path. Likewise, consumer experience mediated the
reaction between augmented reality and purchase intention. It is concluded in this study that
AR can influence the consumer experience through immersion, interactivity, and product
projection, reducing the perception of space between virtual and real. The experience in the

purchase journey is especially important to promote satisfaction and purchase intent.

Keywords: Retail, Experience, Augmented Reality, Interactivity, Technology
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a evolucdo tecnoldgica teve desdobramentos importantes em
direcdo a experiéncia do consumidor, especialmente a realidade aumentada (RA). Esse avanco
mudou a forma como as empresas varejistas se conectam com seus consumidores e como as
aplicacbes de RA promove interatividade na jornada de compra gerando valor e criando
experiéncias de compras significativa (Rafaeli et al., 2017). As novas tecnologias comegaram
a emergir no setor varejista como um importante meio de proporcionar uma melhor experiéncia
aos consumidores e um nivel de interatividade mais profundo em ambiente de varejo (Javornik,
2016a).

A transformacdo digital que tem ocorrido do ambiente de varejo introduzida pela RA e
sua crescente popularidade entre os consumidores acelerou a necessidade de as empresas de
varejo compreender melhor os impactos dos aplicativos de RA no comportamento do
consumidor e como esses efeitos se relacionam com a decisdo de compra (Li et al., 2020). Da
mesma forma, os atributos da RA provavelmente influenciam a utilidade pratica, como a
visualizacao de produtos, experiéncia virtual, personalizacdo, informacdes mais detalhadas, o
prazer da experiéncia de compra por meio do aplicativo e a interagdo com efeito no
envolvimento do consumidor (M. Park & Yoo, 2020).

A RA pode ser descrita como uma tecnologia que permite 0s consumidores a terem
experiéncias integrativas e realistas por meio da interacdo entre o ambiente virtual que é
semelhante ao ambiente fisico, reduzindo a percepcao entre ambos os ambientes (Preece et al.,
2015). A RA ¢ uma tecnologia que oferece um nivel elevado de diversdo, interatividade e
experiéncia no processo de compra, criando um mundo de fantasia no qual os consumidores
podem mergulhar e experimentar interacdo em uma perspectiva diferente do que é tradicional
(Poushneh, 2018).

A RA proporciona uma integracdo de contetdo digital em coexisténcia com o ambiente
dos consumidores em tempo real facilitando o processamento de informacdes situadas e
fornecendo aos consumidores um servigo para incorporar um produto em um contexto
pessoalmente relevante sendo possivel ajustar imagem virtual de 6culos de sol, magquiagem no
rosto do consumidor, experimentar roupas virtuais e projetar um sofa em sua sala de estar
(Hilken et al., 2017). Essa capacidade de visualizar o produto oferece oportunidades infinitas

para as marcas interagirem tridimensionalmente com seus consumidores, desenvolvendo uma
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interacdo maior e elevando o nivel maior de engajamento com produto ou servigo oferecido
(Shaham, 2018).

No setor varejista online ou fisico a avaliacdo dos consumidores é um ponto critico e
deve ser considerado, uma vez que, o valor percebido esta diretamente relacionado ao ambiente
de compra gerando efeitos consideraveis na decisdo do consumidor (Huang et al., 2019). Neste
sentido, a forma de atendimento ao consumidor € importante para criar conexdo e a RA pode
ajudar os consumidores a avaliar produtos, incentivando compras e minimizando a atritos no
processo (Hilken et al., 2017; Pantano et al., 2017). A experiéncia do consumidor no setor de
varejo tornou-se um dos maiores impulsionadores para empresas grandes e pequenas que
buscam resultados melhores neste ambiente competitivo e a adocao de elementos tecnoldgicos
como RA tem sido fundamental neste objetivo (Guinn, 2018).

A transformacédo na comunicacdo € outro aspecto importante a ser considerado por ter
aumentado muito os diferentes pontos de contato das empresas, deixando de ser apenas e-mail
ou contato pessoal, para uma quantidade enorme de canais disponiveis aos consumidores, 0 que
possibilita a interacdo simultaneamente entre canais em toda jornada de compra (Hilken et al.,
2018).

Desenvolver uma 6tima experiéncia para o consumidor pode ser decisivo em termos de
alavancar uma vantagem competitiva em relacdo a seus concorrentes, considerando que o0s
consumidores estdo mais exigentes e conscientes sobre o nivel de experiéncia que percebem
guando compram produtos ou servi¢os (Hilken et al., 2018).

Em sua capacidade de projetar produtos, a RA oferece oportunidades infinitas para as
marcas interagirem tridimensionalmente com seus consumidores, 0 que criar uma conexao mais
proxima, elevando a percepcdo de uma experiéncia mais atrativa, criando engajamento e
aprimorando o produto ou servi¢co oferecido (Shaham, 2018). A interacdo com os estimulos
ambientais leva os consumidores a gerar percep¢des cognitivas e afetivas. Sendo assim, a
percepcao cognitiva (afetiva) refere-se ao processo intermediario cognitivo (afetivo) que ocorre
na mente dos consumidores quando sdo expostos a estimulos ambientais como os proporcional
com elementos de RA no processo de compra (Chang & Chen, 2008).

E inegavel que todas essas tecnologias que estdo sendo implantadas no setor varejista
tém gerado impacto na jornada de compra do consumidor por meio de uma experiéncia
interativa gerando motivacdo e prazer no processo de compra e a0 mesmo tempo a imersao
experiencial é elevada, o que gera efeitos e desdobramentos importantes na decisdo de compra

(Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). Neste sentido, o0 ambiente de compras e a experiéncia
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por meio da RA permite que o consumidor tenha maior percepgéo de prazer visual, atratividade,
e estimulo sensorial imediato, além de influenciar o valor percebido (Fogg, 2002).

Estudos anteriores sobre o efeito da RA na experiéncia do consumidor indicaram que
RA facilita uma percepcdo digitalmente aprimorada da realidade combinando detalhes do
mundo real e trazendo efeitos visuais virtuais o que transforma a experiéncia de compra mais
rica pela possibilidade de experimentar e interagir com produtos virtualmente (Pantano &
Servidio, 2012). Estudos anteriores constataram que a RA pode ser uma forma de incrementar
0 engajamento do consumidor com as marcas devido a interatividade e conexao que esta
tecnologia promove, além de contribuir para as experiéncias de compra utilitarias e hedénicas
(Riar et al., 2023; Scholz & Smith, 2016). A literatura sobre RA também enfatizou os aspectos
tecnoldgicos e todo potencial que a RA tem para transformar as empresas varejistas, mas tem
negligenciado as necessidades e problemas do consumidor final (Swan & Gabbard, 2005).

Diante desse dilema, ainda € um desafio entender mais profundamente os mecanismos
e efeitos da RA no varejo digital. A literatura sobre RA na perspectiva do consumidor ainda é
desestruturada e existe a necessidade em se ter mais resultados sobre estudos que aprofundem
o0s conhecimentos sobre as diversidades de experiéncias interativas com a RA (Riar et al., 2023).
Por isso, além de saber que existem efeitos positivos para imersao do consumidor e para sua
intencdo de compra, ainda é necessario entender melhor as relacbes complexas que levam o
consumidor a essa maior propensdo ao consumo nesses ambientes de RA.

Portanto, entender os efeitos da RA na experiéncia de compra, satisfacdo e intencao de
compra pode ser revelador para se entender os mecanismos de efeito da RA no consumidor.
Mais do que entender as relacBes diretas da RA com esses construtos, € importante que se
entendam as relagdes de caminhos e mediacOes entre eles para ajudar a desvendar novas
possibilidades de melhor entender os efeitos dessa nova tecnologia aplicada ao varejo digital.
Os achados do presente estudo ajudam a avancar nos conhecimentos da area quando identificam
ndo somente relacOes diretas dos efeitos da RA, mas também quando identificam mediacdes
que explicam melhor esses efeitos. Essa maior compreensdo da complexidade dos efeitos da

RA contribui para a teoria construindo relagdes com maior poder de explicagéo de seus efeitos.

1.1. Problema central

Nas ultimas décadas, a evolucdo tecnoldgica tem proporcionado diversas formas das

empresas se conectarem com o consumidor por meio de inimeros canais € com impactos
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importantes na experiéncia, especialmente com o uso de aplicativos de RA (Rafaeli etal., 2017).
Essas novas tecnologias emergiram no setor varejista como um importante meio de
proporcionar aos consumidores um nivel de interatividade alto em ambiente de varejo por meio
de projecdes e manipulacGes de produtos (Javornik, 2016a).

Em uma perspectiva mais ampla para essas novas tecnologias seguir crescendo, é
importante mencionar que setor de varejo brasileiro foi responsével por 2,41 trilhdes em vendas
em 2022 o que representa 27,7% do PIB, empregando 8,5 milhdes de trabalhadores o que
representa 25,8% dos trabalhadores formais do pais, tornando-se um setor significativo para a
economia brasileira (IBGE, 2022 [s.d.]). Neste sentido, as possibilidades de crescimento para
aplicacdes de RA sdo enormes e as empresas que continuarem pesquisando e adotando novas
tecnologias terdo mais chances de promover experiéncias significativas tano no ambiente de
varejo digital quanto no fisico, uma vez que, ambos canais se complementam (Barret, 2018).

Estudos anteriores j& constataram que a RA facilita uma percepcdo digitalmente
aprimorada por meio dos efeitos visuais transformando a experiéncia do consumidor que utiliza
esta tecnologia na jornada de compra (Pantano & Servidio, 2012) e que o atendimento do
consumidor por meio da RA ajuda os na avaliacdo de produtos reduzindo atritos (Hilken et al.,
2017; Pantano et al., 2017).

A literatura sobre RA enfatizou muitos os aspectos em relacdo aos avangos tecnoldgicos
e todo potencial que a RA tem para impactar as operacOes de empresas varejistas com
desdobramentos importantes nos resultados, porém na perspectiva do consumidor ainda é
desestruturada e existe a necessidade em se ter mais resultados sobre estudos que aprofundem
0s conhecimentos sobre as diversas possibilidades de experiéncias imersivas e interativas por
meio da RA (Riar et al., 2023).

1.2. Questdo central de pesquisa

Qual efeito da realidade aumentada na experiéncia do consumidor varejista?

1.3. Objetivo

Nesta secao serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos deste estudo.
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1.3.1. Geral

Com base na questdo de pesquisa, este estudo tem como objetivo geral examinar o
efeito da realidade aumentada na experiéncia do consumidor varejista, bem como avaliar

em que medida esses fatores impactam na percepgéo de valor, satisfagéo e intencdo de compra.

1.3.2. Especifico

Os objetivos especificos que serdo avaliados s&o:

A) mensurar 0 modelo estrutural das relacGes entre realidade aumentada, experiéncia do
consumidor, interatividade, valor percebido, intencdo de compra e satisfacdo

B) mensurar o modelo de mensuragéo de cada um dos construtos

C) analisar as mediacOes da realidade aumentada, valor percebido e experiéncia do

consumidor

1.4. Justificativa

Os consumidores tém sido expostos a um incessante movimento de novas tecnologias
nas Ultimas décadas, incluindo o rapido avanco no desenvolvimento de aplicativos, juntamente
com a reducdo dos custos de hardware, desenvolvimento e implementacdo tem impulsionado
cada vez mais a utilizacdo da RA (RA) por empresas varejistas (Kallweit et al., 2014;
Rauschnabel et al., 2019).

A RA é uma das aplicacbes emergentes que tém o potencial de transformar
significativamente o futuro do varejo entregando aos consumidores experiéncias de compra
mais ricas, com alta qualidade dos elementos visuais, nivel alto de interatividade e
personalizacdo que atenda as demandas dos consumidores (Grewal et al., 2017). Na literatura
corrente as formas pelas quais 0s consumidores adotam, interagem e experimentam dispositivos
e sistemas de tecnologia tem sido amplamente discutido por Kjeldskov e Graham (2003) e
Rogers (2004), especialmente no que se refere ao efeito positivo que as tecnologias imersivas
podem gerar no comportamento do consumidor (Javornik, 2016b; Pantano et al., 2017).

Os estudos sobre RA tém focado seus estudos no ambiente digital, porém para (Grewal

etal., 2017) é essencial entender o papel da RA como uma opgdo emergente no ponto de venda
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para lojas fisicas também, o que contribuird em grande parte para delinear o futuro do varejo
unindo o online e fisico que é uma tendéncia emergente quando se observa a evolucdo dos
canais de compra (Grewal et al., 2017). Por meio da RA, os varejistas podem aprimorar a
experiéncia e aumentar as vendas oferecendo uma avaliacdo personalizada pré-compra com
aplicativos moveis baseados na web e em lojas fisicas 0 que aumenta a integragdo de canais
(Dacko, 2017).

E importante destacar que os consumidores também podem inserir suas caracteristicas
(como formato do rosto, cor do cabelo, cor da pele) e imediatamente visualizar como ficariam
em uma determinada camisa, vestido e ténis antes mesmo de comprar, economizando assim
tempo e energia no processo de compra (Grewal et al., 2017). Essa experiéncia altamente
interativa transcende 0s meios convencionais de visualizar uma imagem de camisa ou vestido
e imaginar como ele ficaria em si mesmo (Tang et al., 2005).

Os aplicativos de RA permitem uma experiéncia antecipada por meio da interagcdo mais
profunda com produtos, o que pode preencher uma lacuna entre uma experiéncia de compra on-
line e off-line (Baek et al., 2018). As experiéncias online por meio de aplicativos RA permitem
aos consumidores acessarem mais possibilidades em relacdo a projecdes, interatividade e
variacgoes de produtos levando a uma experimentacao e personalizagcdo mais eficiente, o que vai
além das compras online tradicionais (Kloss, 2012).

A relevancia da RA € ainda maior considerando que o metaverso é a proxima evolugao
da internet, possibilitando a interconexdo de espacos virtuais consistentes e compartilhados,
permitindo que avatares personalizados controlados pelos consumidores interajam
simultaneamente, desfrutem de entretenimento, realizem compras por novos canais de vendas
e colaborem em projetos de trabalho (Lee et al., 2021). Ao convergir a realidade virtual,
aumentada e fisica, o metaverso oferece diversos niveis de experiéncias imersivas e
multissensoriais e para alcancar essa convergéncia, 0 metaverso utiliza tecnologias emergentes,
como RV, RA, RM, blockchain, Inteligéncia Artificial (1A) e Visdo Computacional (VC). Essas
tecnologias permitem que o metaverso ofereca experiéncias ainda mais ricas e multissensoriais
diminuindo a distancia entre o0 mundo real e 0 mundo digital (Kesselman & Esquivel, 2022;
Yang et al., 2022).

A razdo para a realizacdo deste estudo foi a possibilidade de trabalhar em uma area
emergente de pesquisa no setor varejista, a qual ainda apresenta limitacbes em termos de

pesquisas anteriores. A pesquisa pretende nao apenas contribuir para a literatura cientifica, mas
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também para o ambiente corporativo, uma vez que seus resultados possuem relevancia e

aplicabilidade no contexto dos negécios.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, é apresentado a base tedrica que sustenta o estudo e os principais
conceitos académicos que fazem parte do estudo. O contetdo descreve os principais trabalhos
referentes aos conceitos da RA, o varejo e a RA, experiéncia do consumidor, valor percebido,
interatividade, satisfacdo e inten¢do de compra.

2.1. A evolucdo da realidade aumentada

A RA ndo é uma tecnologia nova e os sistemas iniciais surgiram na década de 1950 com
a cinematografia onde era possivel ter a experiéncia de assistir filmes por meio e dispositivo
mecanico e multissensorial. Na década de 1990, a ciéncia da computacdo e sua implementacédo
se tornaram mais presentes impulsionando a RA (Chen & Yang, 2021; Javornik, 2016a; J.
Zhang, 2020). A Tabela 1 descreve a curta historia da RA.

Tabela 1.

Uma Breve Historia da Evolucdo RA

Tempo Desenvolvedores Progresso
100 A nogdo de RA foi apresentada pela primeira vez com a indicacdo de um
Anos L. Frank Baum display eletronico que abrange dados com a vida real conhecido como
atrés "marcador de caracteres" (Johnson, 2012) .
Os sistemas iniciais da RA foram estabelecidos através da
Anos cinematografia durante a década de 1950; Morton Helilig identificou as
Morton Santo o . . . .
1950... caracteristicas especiais do cinema de RA nas quais ele pensava que um
1962 cinema era uma perseguicao que busca a atengdo do espectador para 0s
sentidos usando todos os seus sentidos (Carmigniani et al., 2011).
1968 lvan Sutherland O primeiro protc_’)tip~o de RA que permitia_\ a yisyalizagéo de gréficos 3-D
usando uma projecéo holografica (Carmigniani et al., 2011).
Anos o A indUstria da_ aviagé}o e outrqs centros in(_ju_str_iais co,ntinuaram a
1970 NASA, a !nd~ustr|a da | desenvolver d_|sp05|t|vos vestiveis, telas dlgltals e graficos 3[? com RA.
ANOS éO Aviacéo Alguns pesquisadores comegaram a conferir que a RA tem varios
beneficios em relacdo ao VR (Carmigniani et al., 2011; Javornik, 2016b).
ANOS Tom Caudell e David Caudel_l e Mizell propuseram um tgrrpo no campo da aviacdo por meio
1990 Mizell da realizacdo de um regime de_ as_5|stenC|a RA para trabalhadores
(Azuma et al., 2001; Carmigniani et al., 2011).
1994 Paul Milgram e Fumio | Descreveram um chamado continuo de realidade-virtualidade que se
Kishino estende a ambientes reais e virtuais (Carmigniani et al., 2011).
Primeira revisdo da RA com as caracteristicas dos sistemas RA,
incluindo uma discussdo detalhada das vantagens e desvantagens entre as
1997 (Azumaet al., 2001) | abordagens de combinacdo Optica e de video. Unificagdo ambientes reais
e virtuais, ao mesmo tempo em que foi listada como tridimensional e
colaborativa em tempo real.
Computadores e RA maéveis progredidos, tornando-os utilizaveis pela
LY IES B primeira vez (Azuma et al., 2001; Preece et al., 2015).
2007 Van Krevelen e A RA para navegacdo pessoal, aplicacdo e limitacdo para aceite como
Poelman (2010) interface familiar para usuarios.
2009 Funahashi et al. (2009) rSei;rI]il;ItZ(s;ao por togue e sensa¢do em ambientes virtuais e compras mais
2012 (Pachoulakis e Provadores virtuais, percepcdo do consumidor sobre experiéncia de

Kapetanakis (2012);

compras.
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Pantano e Servidio
(2012)
Altarteer et al. (2016);
Cuomo et al. (2014);

Avancos tecnoldgicos e uma melhor visualizagéo e customizagéo do

2014 Tabusca (2014) produto para aprimorar a experiencia de compra. Crescimento a adogao
de RA mdvel no varejo.
Os estimulos de RA fornecem contetido emocional e cognitivo que
2016 Parise et al. (2016); permite uma experiéncia personalizada de acordo com as necessidades e

Scholz e Duffy (2018) | requisitos de informacdes dos compradores, engajamento e imersdo em
RA.
Melhorar a experiéncia de servico online; processo de tomada de deciséo
2018 Scholz e Duffy (2018) @ online; A RA reformula a experiéncia de compra mével e cria
relacionamentos significativos entre o consumidor e a marca.

Rauschnabel et al. A experiéncia de compra de RA tem potencial para facilitar a satisfacéo
(2019); Yim e Park do consumidor, aumentando a tangibilidade do produto; O valor
2019 AR . ; ~ X «
(2019) heddnico impulsiona as atitudes e reaces dos consumidores em relagdo
a experiéncia de RA.
As expectativas do consumidor por valor utilitario podem ser mais fortes
Hilken et al. (2018); = para aqueles que processam informacdes oralmente (ndo visualmente)
2020 Poushneh, (2018); devido a influéncia da presenca espacial.

Ruyter et al. (2020); = As preocupacGes com a privacidade sdo uma desvantagem potencial. A
Smink et al. (2019) falta de controle do consumidor sobre os dados pessoais pode diminuir a
satisfacdo da experiéncia de RA.

Ambiente multissensorial (RA) resulta em uma melhor experiéncia do
consumidor para a compra de um produto hedénico. As tecnologias
multissensoriais levam a um maior apelo visual, apelo emocional e
intencdes de compra.

Privacidade da informacdo, personalizacédo, autodeterminacéo do
consumidor, imerséo percebida.

Ansiedade tecnoldgica refere-se a um estado pessoal de preocupacao
nervosa que um individuo experimenta ao usar dispositivos de
tecnologia.

Fonte: Adaptado de Chen & Yang (2021), Javornik (2016b) e Zhang (2020)

2021 Mishra et al. (2021)

Lavoye et al. (2022);

2022 “yang et al. (2022)

A nocdo de RA emergiu em 1901 pela primeira vez pelo renomado autor L. Frank Baum
descrevendo a ideia de 6culos eletrénicos que transmitia informacdo para a vida real em seu
livro “a chave mestra”, e os 6culos tinham a capacidade de aprender sobre uma pessoa a sua
frente escrevendo letras em sua testa (Johnson, 2012). Na década de 50, o diretor de fotografia
Morton Heilig implantou os primeiros sistemas da RA e a experiéncia de assistir filmes e teatro
com apoio de dispositivo mecanico multissensorial foi implantado por meio do Sensorama. O
usudrio poderia experimentar a simulacdo de um passeio de moto pela cidade como se fosse na
vida real por meio de sistemas de audio, visual e cadeira movel (Carmigniani et al., 2011).

Na década de 70, o primeiro prototipo de RA que possibilitava a visualizacao de gréaficos
3D foi implantado e a industria e aviagcdo prosseguiram com desenvolvimento de dispositivos
vestiveis, telas digitais e graficos 3D com RA. O termo RA surgiu pela primeira vez 1990 pelos
pesquisadores da Boeing, Tom Caudell e David Mizell na apresentacdo uma solugdo para
trabalhadores da Boeing em relagéo a um projeto para ajudar os trabalhadores a montar chicotes
elétricos com exibicdo de informacdes virtuais combinadas com a RA (R. Azuma et al., 2001;
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Carmigniani et al., 2011). No ano 2000, a evolucdo dos computadores e seus componentes
impulsionam a RA movel rapidamente (R. Azuma et al., 2001; Preece et al., 2015).

Fica evidente que os estudos da area estdo direcionados para entender melhor esse
fendmeno que passa a ter tecnologia viavel e disseminada. A RA passa a ser capaz de ser ndo
somente aplicavel ao contexto varejo, mas ela tem mecanismos que podem incrementar a
experiéncia do consumidor fazendo com que eles sejam mais compreendidos. Além disso,
setores como o varejo de vestuario, por exemplo, que vem sofrendo objecdes por parte do
consumidor em relacdo as compras online, ttm na RA uma oportunidade para ajudar o
consumidor superar esse obstaculo (Parekh et al., 2020).

Dessa forma, nos ultimos 10 anos discute-se ndo somente a possibilidade de se ter a RA
aplicada no contexto do varejo, mas o0s estudos avancaram nos efeitos da RA como forma de
trazer maior imersdo e experiéncia de compra. Além dos efeitos de uma maior experiéncia,
criando outras possibilidades de construtos ligados ao uso da RA como o relacionamento com
0 consumidor, a satisfacdo do consumidor e a percep¢do de aumento da sua utilidade (de Santi
etal., 2022).

2.2. O varejo e a realidade aumentada

A RA tem sido abordadas em variadas disciplinas, incluindo sistemas de informacao
(Milgram & Kishino, 1994), educacéo (Dunleavy et al., 2009), psicologia (Riva et al., 2016),
medicina e games (Parekh et al., 2020). No contexto no marketing, é possivel observar
pesquisas posicionando a RA como elemento central na modelagem de aceitacdo do
consumidor, embora ha evidencias em outras pesquisas reconhecendo o potencial da RA para
enriquecer a experiéncia do consumidor no ambiente (Hilken et al., 2017).

A RA é definida como uma tecnologia que permite e aprimora as experiéncias dos
consumidores com conexdes integrativas e realistas por meio da interacdo entre o ambiente
virtual que é semelhante ao ambiente fisico, reduzindo a percepcao entre ambos 0s ambientes
(Preece et al., 2015).

A RA também tem um papel importante na criagdo de fluxo multidimensional com dois
aspectos sensoriais que s&o a auto localizacéo e a imagem haptica (poder tocar e sentir algo que
fisicamente ndo esta). Os pesquisadores observaram que uma perspectiva de primeira pessoa e
senso de auto localizacdo sdo impulsionadas pelas caracteristicas da RA levando a verdadeiras
experiéncias por meio de agregacdo de pratica vivida de visGes espaciais, permitindo a
sobreposicdo de produtos virtuais em ambiente fisico real com efeito positivo na imerséo e
interatividade (Huang & Liao, 2015).
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Estudos enfatizam que a RA tem a capacidade de oferecer uma experiéncia mais
imersiva e atraente para o consumidor do que 0s meios tradicionais com efeitos positivos na
jornada de compra e tomada de decisdo (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). A incorporacao
de produto virtual & realidade permite interacbes e manipulacdo do produto aumentando
significativamente a imersdo da experiéncia. Entretanto, apesar dos esforcos iniciais de
pesquisa, ainda falta uma conceituagdo substantiva e investigagdo empirica dos recursos de RA
e melhor entendimento em relacdo a uma visao limitada das variaveis de processos especificos
da RA ou condicGes de contorno relevantes (Javornik, 2016a).

Os métodos tradicionais de varejo, como promogdes e ambientes convidativos na loja
fisica visando atrair os consumidores ainda sdo vitais para alcangar a satisfacdo. Da mesma
forma, as experiéncias favoraveis do aplicativo de compras com RA também podem
desempenhar um papel significante na decisdo do consumidor, contribuindo para uma jornada
de compra mais rica e satisfatdria (Backstrom & Johansson, 2006; Grewal et al., 2017).

Neste sentido, as experiéncias imersivas por meio de tecnologias inteligentes
proporcionada pelas empresas, pode criar um nivel mais profundo de satisfacdo do consumidor,
uma vez que, essa imersdo gera percepgOes positivas e tem como consequéncia aumento nas
vendas (Kent et al., 2018). Os aplicativos de RA podem oferecer conteudo personalizado,
informac0es eficientes, atraente e intuitivo criando uma aproximacéo e conexdo melhor com
0s desejos e necessidades dos consumidores gerando experiéncias satisfatorias e fidelidade
(Ghazali et al., 2019).

A partir da literatura, é possivel observar que a RA tem sido examinada ha mais de 30
anos, porém apenas recentemente, por meio da evolucdo dos smartphones que oferecem
plataformas mais poderosas de suporte para RA que essas tecnologias adquiriram grande
popularidade e tornaram-se acessivel para um namero grande de consumidores (Ghazali et al.,
2019). Por exemplo, os smartphones contemporaneos sdo equipados com recursos especiais
para atender aos requisitos de uma variedade de aplicativos de RA, como processadores rapidos
com hardware gréfico, telas sensiveis ao toque, uma conexao de internet relativamente rapida
e sensores integrados (camera, GPS, Wi-Fi, bussola e acelerdmetro, que permitem o uso interno
e externo dos aplicativos de RA com eficiéncia (Lee et al., 2012).

A RA é uma das tecnologias que fazem parte do ambiente virtual e que frequentemente
é trocada por realidade virtual (RV), e ambos os conceitos podem ser considerados como
elementos importantes que constituem a realidade mista (RM). O ambiente de realidade mista
RA/RV/RM adiciona capacidades informativas e experiéncias adicionais as experiéncias da
vida real existentes. A RA cria uma experiéncia adicional e interativa de um ambiente do mundo
real por meio de exibicOes geradas por computador ou smartphones, criando assim experiéncias
mais interativas, vividas e ricas para os consumidores (Hilken et al., 2018).

A popularizagdo de tecnologias conduziu um movimento continuo para implementacéo
da RA em diversos setores como: educacgdo, jogos, turismo, industria de viagens e saude,
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permitindo as empresas desses setores entregarem um nivel elevado de interagdo e experiéncia
aos seus consumidores (Carmigniani etal., 2011) A inddstria de jogos tem se mostrado muito
ativa neste sentido e esta aproveitando a capacidade da RA para criar relacdes mais profundas
entre 0s personagens de um jogo e seus usuarios. Um dos melhores cases de uso bem-sucedido
da tecnologia RA dentro da indUstria de jogos € o aplicativo Pokémon Go que teve 800 milhdes
de downloads e embora sendo um aplicativo de download gratuito, os criadores da Nintendo
viram o pre¢o de suas ac¢des subir 23% apos o lancamento (Wang & Skjervold, 2021).

Empresas gigantes do varejo captaram a importancia da RA para a experiéncia do
consumidor e intensificaram sua implementacdo, porém todas compartilhavam das mesmas
caracteristicas onde a adogdo e implementacdo da RA era considerada apenas como um
dispositivo legal e divertido que poderiam se agregados as estratégias ja existentes sem grandes
perspectivas sobre o impacto real da RA no comportamento dos consumidores (Sheehan, 2018
[s.d.]). A empresa americana IKEA implementou um aplicativo de RA chamado IKEA Place e
na direcdo oposta dos casos anteriores, foram realizados trabalhos de pesquisa académica sobre
0 IKEA Place e as pesquisas tiveram como foco o efeito da RA na inten¢do de compra do
consumidor e como resultado descobriram que a RA tem influéncia positiva na intencéo e
compra, 0 que converte o IKEA Place em uma ferramenta importante para os negocios criando
um canal adicional de compra e interacdo para os consumidores (Raska & Richter, 2017).

2.3. Experiéncia do consumidor

A busca pela compreensdo da importancia da experiéncia do consumidor ndo é um
assunto novo para pesquisa académica e os estudos de Holbrook e Hirschman (1982) sobre o
comportamento do consumidor apresentaram resultados indicando que os varejistas deveriam
aprofundar seus estudos sobre o comportamento do consumidor levando em consideracédo a
perspectiva da experiéncia.

A experiéncia do consumidor é um tépico complexo e extenso sobre o qual muitos
pesquisadores ja se dedicaram a investigar o conceito que se tornou tanto conflitante na
literatura, todavia ha um consenso de que qualquer que seja 0 servico ou bem que um
consumidor adquira ou receba, ele tera experimentado uma experiéncia na jornada de compra
(Jain et al., 2017; Johnston & Kong, 2011). A experiéncia ocorre quando um consumidor tem
qualquer sensacdo ou adquire conhecimento proveniente do nivel de interacdo com 0s
elementos de um ambiente proporcionado pelas empresas (Kranzbuhler et al., 2018).

Estudos indicam que a experiéncia do consumidor é individual e Unica podendo as
empresas ter influéncia nos processos que fazem parte da jornada de compra do consumidor e
entre os caminhos de influéncia € possivel mencionar, as atividades, mdo de obra, materiais,
informacdes ou tecnologias para criar um produto ou servi¢o que atenda as necessidades dos
consumidores (Johnston & Kong, 2011).
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A experiéncia do consumidor esta relacionada a percepcao agregada do consumidor que
¢ acumulada durante a jornada do consumidor, desde a obtencdo de informacdes sobre o
produto até a sua compra por meio de fluxos de pontos de contato e quando o consumidor
compra um produto ou utiliza um servico estabelecendo um contato direto (Jain et al., 2017).
Por outro lado, o contato indireto é indicado pelas empresas ou por outros consumidores por
meio do boca a boca, publicidade e noticias (Meyer & Schwager, 2007). Dessa forma, a
experiéncia do consumidor pode ser definida como todos os aspectos que uma empresa pode
oferecer ao consumidor, como qualidade de atendimento, publicidade, embalagem, produto ou
servigo, facilidade de uso e confiabilidade etc. (Johnston & Kong, 2011).

As empresas dependem de certos fatores para criar experiéncias do consumidor, como
as condicGes ambientais, cores, som, design de servico e personalizacdo de cada ponto de
contato na jornada do consumidor (Mathwick et al., 2001). A RA é um desses pontos de contato,
que por um canal de interacdo por meio de aplicativo ou site pode afetar positivamente a
experiéncia do consumidor e ajudar as empresas a se diferenciarem dos concorrentes em
ambientes competitivos (Henningsson et al., 2020). A RA fornece aos consumidores mais
informacdes sobre os produtos projetados com RA, o que eleva a experiéncia dos consumidores
no momento da compra, diminui sua ansiedade e promove decisdes mais confortaveis
(Poushneh e Vasquez-Parraga, 2017).

Estudos anteriores relacionados as experiéncias do consumidor com RA mostraram que
a experiéncia de compra é afetada pelos estimulos hed6nicos e cognitivos (Cehovin & Ruban,
2017). As caracteristicas hed6nicas sdo responsaveis por fornecer uma experiéncia agradavel
ao consumidor por meio da comunicagdo digital, que contém certos elementos que criam
entretenimento, como graficos, animacao, cores etc. (Papagiannidis et al., 2017). Além disso, a
RA, como tecnologia interativa, permite que os consumidores decidam, manuseiem e interajam
facilmente com o produto que visualizam aumentando o engajamento (Scholz & Smith, 2016).

Os varejistas precisam entender que a experiéncia do consumidor se tornou um dos
aspectos mais importantes de diferenciacdo e competitividade devido influéncia positiva que
uma experiéncia imersiva pode gerar na jornada de compra (Lemon & Verhoef, 2016). Os
consumidores, também, estdo mais exigentes e a demanda por melhores experiéncias é
crescente e isso se deve melhorias dos canais de vendas atuais, mas também pela evolugdo os
canais digitais o que amplia de forma significante os pontos de contato permitindo oferecer
experiéncias mais personalizadas e Unica para 0s consumidores por meio de novas tecnologias
(Powers et al., 2012).
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2.4. Valor percebido

O valor percebido é formado pela comparacdo do que o consumidor recebe, podendo
mencionar como exemplo: justica, correcdo e valor como sacrificio do ponto de vista do custo
percebido (Moliner, 2009; Oliver & DeSarbo, 1988; Tam, 2004).

A diferenca entre 0 ambiente de negdcios tradicional presencial e o ambiente digital é
que no digital é mais fécil para os consumidores buscarem informacdes relacionadas aos
produtos e servicos relevantes oferecidos pelos concorrentes da empresa (Pham et al., 2020). A
busca pelas informagdes se torna mais fécil pela diversidade de canais disponiveis, além de
poder ser realizada a qualquer hora, em qualquer lugar, apenas com um computador ou
dispositivo movel conectado a Internet (Jiang et al., 2016).

A interacdo com os estimulos ambientais leva os consumidores a gerar percepcbes
cognitivas e afetivas. A percepcdo cognitiva (afetiva) refere-se ao processo intermediario que
ocorre na mente dos consumidores quando sdo expostos a estimulos ambientais (H. H. Chang
& Chen, 2008). Estudos anteriores constataram que a qualidade do servico e o valor percebido
sdo antecedentes da satisfacdo do consumidor e que a imagem corporativa e intencoes
comportamentais leva ao valor percebido (Hu et al., 2009).

O valor percebido pelo consumidor refere-se a avaliacdo que os consumidores fazem
de produtos ou servicos tendo a qualidade percebida do servigo como um antecedente critico
da satisfacdo. Portanto, € possivel afirmar que quanto maior for a qualidade percebida do
servigo, maiores sdo as possibilidades que ele fique satisfeito com a experiéncia de compra
(Caruana, 2002; Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman et al., 1988).

A qualidade de uma experiéncia esta associada as atitudes dos consumidores e a medida
em que eles percebem a experiéncia como sendo de alta qualidade, tendem a ter atitudes
positivas em relacdo ao valor percebido (Huang & Hsu, 2009; Jin et al., 2015). Este é o resultado
guando a experiéncia se torna mais realista proporcionando aos consumidores uma
representacdo mais precisa do valor que eles obtém por meio do produto ou servigo (Van
Kerrebroeck et al., 2017).

O valor percebido pelo consumidor é um construto multidimensional e foi dividido por
(Sheth et al., 1991) em cinco tipos: valores sociais, funcionais, emocionais, epistémicos e
condicionais. Gronroos (1997) dividiu o valor percebido em valor cognitivo e valor emocional,
enguanto Sweeney e Soutar, (2001) dividiram o valor percebido pelo consumidor em trés
categorias: valores funcionais, emocionais e sociais.

Entre as varias dimensdes do valor percebido pelo consumidor, o valor utilitario
percebido e valor hedénico percebido sdo as mais utilizadas no campo do marketing (Babin et
al., 1994). Especificamente, os individuos que buscam o valor utilitdrio podem usar 0 m-
commerce para atender as suas necessidades basicas, levando a verificacdo de precos e ofertas
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ou a obtencdo de cupons, enquanto os consumidores que buscam o valor heddnico podem fazer
compras via m-commerce apenas por diversdo, status social ou fantasia (Babin et al., 1994).

Nas lojas fisicas os consumidores podem experimentar, tocar e sentir o produto
diretamente, o que é bem diferente na interacdo do consumidor com o produto online por meio
de um site ou aplicativo. Neste sentido, 0 comportamento de compra dos consumidores por site
ou aplicativo esta mais relacionado com a sua experiéncia do que com uma caracteristica
particular do site ou do aplicativo (Ning Shen & Khalifa, 2012).

A eficiéncia das transacGes on-line e o bom funcionamento do site ou aplicativo
determinam o comportamento de compra dos consumidores levando a busca por mais produtos,
aumentando a probabilidade de o consumidor encontrar estimulos para impulso de compra
(Ning Shen & Khalifa, 2012; Park et al., 2012; Sharma et al., 2006). Embora as pesquisas no
contexto do valor percebido sejam substanciais sobre o efeito positivo na experiéncia do
consumidor, ha evidéncias do contrario, onde ndao foram encontradas relacdo direta entre
qualidade da experiéncia e valor percebido (Alimamy & Al-Imamy, 2022).

2.5. Intengdo de compra

O consumidor tem como objetivo 0 engajamento em uma relagéo de troca online com
um varejista, compartilhando informagdes, estabelecendo relacionamentos e realizando
compras. A intencdo de compra é parte de um processo no qual o consumidor tem a
possibilidade de analisar as razbes para comprar determinado produto ou servi¢co (Shaham,
2018; Zwass, 1998). A intencdo de compra esta fortemente influenciada pela combinacdo de
fatores que incluem o interesse do consumidor em um produto ou servico, a possibilidade de
realizar a compra e a expectativa de realizar uma agdo de compra futura (Kim & Ko, 2012).

Estudos indicam o papel preditivo do estado mental positivo no que diz respeito aos
mecanismos de funcionamento dos fatores de varejo experiencial (Chang et al., 2011; Huang,
2012). Os estados mentais positivos como por exemplo: estimulacdo pela interatividade
percebida, prazer no processo de compra e satisfagdo podem influenciar positivamente a
intencdo e o comportamento de compra do consumidor (Chang et al., 2011; Huang, 2012;
OyakEru, 2022).

Os varejistas tém a possibilidade de integrar aplicativos de RA em suas estratégias de
marketing com o objetivo principal de otimizar a experiéncia do consumidor e estabelecer
interacdes mais efetivas possibilitando gerar intencdo de compra (Baier et al., 2015). A
tecnologia de RA permite que os consumidores experimentem os produtos em ambientes
virtuais e adquiram um conhecimento mais profundo sobre o produto em questido o que pode
levar a intencé@o de compra (Baier et al., 2015).

As aplicacOes de RA também geram um efeito positivo na inten¢do de compra, uma vez
que possibilitam que o consumidor tenha uma experiéncia mais completa e visualize o produto
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antes mesmo da decisdo de compra ser tomada influenciando inten¢do de compra (Abrar, 2018;
Beck & Crié, 2018).

2.6. Interatividade

Na literatura, ha dois pontos de vistas sobre a interatividade complementares que
contribuem para o entendimento da definicdo de uma perspectiva mais holistica sobre o papel
que a interatividade gera na RA, especificamente como resultado tecnol6gico e percepcao do
consumidor (Yim et al., 2017).

Os recursos tecnoldgicos na definicdo da interatividade estdo atrelados ao uso da
tecnologia e a interatividade é proveniente da capacidade do sistema tecnolégico adotado ou
desenvolvido pela empresa permitindo interagdo, envolvimento e facilidade em relagdo ao
produto (Hoffman & Novak, 2009; Steuer et al., 1995). Os subcomponentes da tecnologia tém
efeito na percepcdo dos consumidores, ou seja, a velocidade de processamento de informacdes,
imagens e movimentos, interagdo com o produto e a semelhancga do controle do mundo virtual
e real com poder de afetar a percepcao de interatividade do consumidor (Steuer et al., 1995).

A percepcao da RA tem como elemento indispensavel a experiéncia que o consumidor
experimenta e a relacdo com o nivel de motivacdo que o consumidor tem para utilizar uma
tecnologia que oferece diversas forma de interatividade (Newhagen et al., 2006). Dessa forma,
a interatividade sé é gerada se os consumidores estiverem dispostos a participar juntamente
com a tecnologia, ou seja, é fundamental que a ado¢do tecnoldgica pelo consumidor seja fluida
considerando que a RA tem um atributo Gnico que é proveniente da combinacdo entre
manipulacdo do mundo real e virtual (Azuma, 1997).

A interatividade é uma caracteristica marcante de ambientes mediados por computador,
smartphones e refere-se a um estado psicoldgico experimentado pelo consumidor durante sua
interacdo com a midia de uma perspectiva experiencial (Wu & Wu, 2006). A definicdo da
interatividade ainda é relatada como multidimensional, porém a medida que a tecnologia evolui
contribuindo para o surgimento de novas midias, o poder em gerar interacdo muda, indicando
gue o conceito de interatividade ainda esta evoluindo (Fortin & Dholakia, 2005).

A teoria dos efeitos interativos de midia (TIME) sdo as possibilidades subjacentes
apresentados aos consumidores que podem estar associados a correlatos psicologicos, como
controle, conectividade e responsividade. A interatividade percebida também pode ser
entendida como o grau em que o consumidor percebe a interacdo ou comunicagdo como
bidirecional, controlavel e responsiva as suas agdes (Mollen & Wilson, 2010).

As caracteristicas da midia podem servir como estimulo para os consumidores a
estabelecerem correlagdes psicoldgicas, envolverem-se com a midia de forma imersiva e,
consequentemente, apresentar respostas cognitivas, afetivas e acdo em troca (Javornik, 2016a;
Sundar et al., 2015). Os recursos de midias sdo importantes no contexto de interatividade e suas
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caracteristicas sdo preditores relevantes que explicam a influéncia da tecnologia sobre o
comportamento do consumidor e sobre suas interacdes com a tecnologia, permitindo uma
compreensdo mais detalhada deste (Javornik, 2016a).

Na literatura ha trés elementos mais comuns identificados para nomear as dimensées da
interatividade que séo a controlabilidade, responsividade e comunicacdo (McMillan & Hwang,
2002). A primeira dimensdo, controlabilidade, indica o grau em que 0s consumidores
reconhecem o controle quanto utilizam os recursos tecnologicos (Wu, 2005), e esta relacionada
a interatividade da maquina. Em segundo lugar, a responsividade reflete a rapidez das respostas
ou comunicagfes com a midia e também se refere a quao rapido os consumidores podem
navegar e acessar as informacdes sem atritos na jornada de compra (McMillan & Hwang, 2002;
Wu, 2005). Todavia, vale destacar que com a evolucdo da velocidade da Internet, inclusive na
plataforma mobile, a dimensédo de responsividade que era ligada a velocidade de resposta das
interacBes vem sendo menos utilizada em estudos recentes e isso ocorre pela rapida evolucdo
tecnoldgica onde os recursos de midia tendem a ser mais responsivos e agil, o que torna a
velocidade de resposta menos relevante na experiéncia do consumidor (de Santi et al., 2022).

Em terceiro lugar, a comunicacdo se refere a duas vias na midia e semelhante a
controlabilidade, os usuarios percebem a dimensdo de comunicacdo da interatividade em um
site ou aplicativo mais do que ao usar a midia unidirecional tradicional como revistas ou jornais,
porque os sites e aplicativos fornecem maior capacidade de interacdo entre usuarios, contetdo,
fornecedores e tecnologia (McMillan & Hwang, 2002; Wu, 2005).

E possivel observar que a RA promove aos consumidores um nivel de diversdo na
jornada de compra online e que a ludicidade pode tornar a experiéncia mais agradavel e atrativa,
0 que aumenta substancialmente a predisposi¢do do consumidor em adquirir um produto ou
servico, podendo levar ao aumento da satisfagdo e fidelidade. Este estudo, analisa a
controlabilidade, capacidade de resposta e ludicidade como as trés dimensdes da interatividade
(Huang & Liao, 2015; Rauschnabel et al., 2019).

2.7. Satisfagdo consumidor

A busca pela satisfacdo do consumidor é um objetivo critico para as organizacdes,
especialmente para o competitivo setor varejista onde muitas empresas entendem que este
indicador é essencial para medir o desempenho, identificar oportunidades de melhorias e grau
de contentamento dos consumidores (Sandvik & Grenhaug, 2007). Diante deste cenario
competitivo, as empresas reconhecem que os consumidores possuem uma grande liberdade de
escolha e podem mudar a qualquer momento sem nenhum custo para este movimento (Sandvik
& Grgnhaug, 2007).

A busca constante para alcancar a satisfacéo, necessidades e desejos dos consumidores
€ um principio essencial para as organizacdes devido seu papel importante em relacdo a
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fidelizacdo e rentabilidade (Barsky & Nash, 2003). Quando o consumidor compra um produto
ou servico a melhor forma de avaliar esta experiéncia é o nivel de satisfacdo que este
consumidor obteve em toda a jornada de compra. Por este motivo, a satisfacdo € um indicador
essencial para avaliar em que medida as preferencias e as necessidades desses consumidores
estdo alinhados com os produtos e servigos oferecidos pelas empresas (Gémez et al., 2004).

A satisfacdo do consumidor é um estado mental no qual a sensag&o positiva gerada pela
avaliacdo da experiéncia de compra é indicado pelo nivel de felicidade dos consumidores com
a experiéncia vivida durante o processo (Dai et al., 2015; Reibstein, 2002). No competitivo
ambiente digital com concorrentes disputando a aten¢do dos consumidores a todo momento, a
jornada de compra se torna relevante quando consumidor compra um produto ou servico,
fazendo com que a satisfacéo percebida pelo consumidor em relacdo ao site ou aplicativo esteja
mais atrelada ao resultado da avaliacdo da experiéncia de compra (Carneiro, 2014). As
experiéncias anteriores também tém papel importante sobre como o consumidor ira lidar com
a incerteza no processo de compra quando ha duvidas ou inseguranca em relacdo a compra. No
ambiente online a satisfagéo pode indicar significancia positiva na jornada e intencéo de compra
digital do consumidor podendo ter um impacto importante na conquista de novos consumidores
influenciado pela decisdo do consumidor de continuar comprando ou ndo (Park & Stoel, 2005;
Tandon et al., 2018).

A satisfacdo do consumidor pode gerar efeito positivo na intencdo de compra e
consequentemente aumentando a intencao de recompra de um produto ou servico estabelecendo
uma relagdo de confianca (Ranaweera et al., 2008). No ambiente online de e-commerce, a
satisfacdo é um indicador essencial para os varejistas e deve ser analisado em relagdo a intencao
de compra do consumidor devido ao seu poder de influenciar positivamente essa relacéo,
ressaltando que é importante manter os investimentos em experiéncias satisfatérias durante toda
a jornada do consumidor (Carneiro, 2014).

As caracteristicas do produto , como qualidade, facilidade de uso, atratividade, estética
e custo-beneficio também tem influéncia na relacdo com os consumidores pressionando as
empresas a encontrar formas de ir além das expectativas esperadas pelos consumidores, o que
provavelmente levara a satisfacdo (Tandon et al., 2018).

Seguramente um dos indicadores mais importantes para um varejista € a satisfacdo do
consumidor por apresentar informacOes estratégicas sobre produtos, servicos, qualidade do
relacionamento e engajamento com a marca (Pandey et al., 2020). Portando, os consumidores
satisfeitos na jornada de compra estdo mais propensos a desenvolver uma intencéo positiva de
gerar novas conexdes, compras, recomendacdes e visitas mais frequentes ao varejista (Carlson
& O’Cass, 2010).
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3. DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

3.1. Realidade aumentada

Em um mercado altamente competitivo e incerto a tecnologia tem desempenhado um
papel no desenvolvimento e reforma das préaticas de compras online com efeitos importantes
no comportamento do consumidor (Kim & Peterson, 2017). A RA ¢é uma das tecnologias
interativas que pode ser amplamente utilizada no contexto do varejo, principalmente com o
desenvolvimento da aplicacdo de dispositivos portateis como smartphones e tablets criando
experiéncias imersivas (Caboni & Hagberg, 2019).

A RA tornou-se mais amplamente utilizada por marcas conhecidas visando o
aprimoramento da experiéncia dos consumidores online por meio de interatividade em tempo
real, oferecendo aos consumidores mais informacdes, caracteristicas dos produtos, imagens,
videos e integracdo com mundo fisico por meio de camadas virtuais (Javornik, 2016a). A RA é
uma tecnologia promissora que pode desempenhar um papel significativo na transformacéo da
experiéncia de compra dos consumidores (Watson et al., 2020). Assim, formulando a seguinte
hipétese:

H1. A realidade aumentada tem efeito positivo na experiéncia do consumidor

A RA promove e aumenta a interacdo entre consumidores e marcas, 0 que eleva a
intencdo de compra dos consumidores devido a possibilidade de visualizar produtos de forma
mais imersiva e atrativa tornando a experiéncia de compra mais envolvente (Javornik, 2016b).
A RA é considerada uma abordagem inovadora que pode capturar a atencdo do consumidor
fornecendo uma experiéncia de visualizagdo envolvente desenvolvida de forma personalizada
gerando influéncia na decisdo de compra (Yuan & Wu, 2008). Assim, formulando a seguinte
hipotese:

H2. A realidade aumentada tem efeito positivo na intencdo de compra.

Empresas como: Sephora, Ray-Ban e Adidas usaram a tecnologia RA na forma de um
espelho virtual, o que ajudou os consumidores a experimentar os produtos de forma mais
realista (Scholz & Duffy, 2018). De fato, a RA pode ajudar os consumidores a sentir menos
incerteza no processo de compra com acesso as informagfes mais visuais e detalhadas
fornecidas pela RA permitindo que os consumidores experimentem produtos por meio de
camadas virtuais (Olsson et al., 2012), o que cria uma experiéncia imersiva levando a satisfagdo
dos compradores online (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). A satisfacdo do consumidor
online é determinada pela interagdo com a empresa no ponto de contato online, por meio de um
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site ou aplicativo, pelo processo de compra, suporte técnico, entrega, utilizacdo do aplicativo e
tudo depende da combinacao entre as expectativas do consumidor e suas experiéncias (Wijaya
et al., 2019). Assim, formulando a seguinte hipdtese:

H3. A realidade aumentada tem efeito positivo na satisfacdo do consumidor.

3.2. Interatividade

Os trés elementos mais comuns identificados na literatura para nomear as dimensdes da
interatividade foram controlabilidade, responsividade e ludicidade com base na recomendagéo
dos pesquisadores Huang e Liao (2015) e Rauschnabel et al. (2019).

O poder da RA e outras inovagdes interativas devem ser consideradas devido sua
capacidade em relacdo a producdo de conteldo em diversos formatos, tais como imagens,
videos, direcdes e cores possibilitando uma experiéncia mais imersiva. A RA ndo tem sentido
quando ndo ha interatividade embarcada, e isso significa que a RA deve ter a capacidade de
entregar animacgOes em sua saida, em vez que apenas ser bidimensional ou estacionario
(Poushneh, 2018). Assim, formulando a seguinte hipdtese:

H4. A interatividade tem efeito positivo na realidade aumentada.

O valor experiencial é considerado um aspecto importante na experiéncia do n
consumidor e tem sido estudado por sua capacidade de gerar fluxo nos envolvimentos dos
consumidores em relacdo as qualidades interativas (Javornik, 2016b). No contexto de
transformacdo digital, a inovacdo tecnolégica é fundamental e todos esses recursos se
convertem em parte central do propdsito. Estudos anteriores constataram que a qualidade do
servico e o valor percebido influenciam a satisfacdo do consumidor enquanto a imagem
corporativa e intencbes comportamentais afetam o valor percebido (Hu et al., 2009).

O valor percebido é a avaliacdo dos produtos e servicos pelos consumidores tendo a
qualidade percebida como antecedente da satisfacdo. Sendo assim, quanto maior for a qualidade
percebida do servigo, maiores sdo as possibilidades de satisfacdo com a experiéncia de compra
(Caruana, 2002; Parasuraman et al., 1988). Assim, formulando a seguinte hipdtese:

H5. A interatividade tem efeito positivo no valor percebido.

A interatividade tem sido investigada pelo poder de influéncia no comportamento de
compra dos consumidores em ambientes de negdcios digitais e os varejistas online deveriam
implementar recursos interativos principalmente por meio de aplicativos para seus

consumidores potencializando experiéncia do consumidor (Fiore et al., 2005; Kiss & Esch,
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2006). A diversidade de pontos de contato é importante no contexto do varejo inteligente
devido a forma dindmica e integrada no processo de compra, criando um poder de conexdo
maior com os consumidores, 0 que permitindo uma experiéncia elevada por meio de tablets,
smartphones e telas interativas (Roy et al., 2017). Assim, formulando a seguinte hipdtese:

H6. A interatividade tem efeito positivo na experiéncia do consumidor.

A qualidade da informacé&o, qualidade do servico, nivel de personalizacdo, recompensas
e reconhecimento sdo os principais potencializadores do valor percebido pelo consumidor
(Baethge et al., 2016; Zhang et al., 2016). Com a quantidade de informacdes, dados e estresse
gue os consumidores sdo submetidos no ambiente digital, os aplicativos moveis podem ser um
redutor de estresse dos consumidores, demovendo-os de tarefas diérias e obtenho formas
imediatas de gratificacdo, o que indica um interesse maior dos consumidores em utilizar um
aplicativo (McLean & Wilson, 2019).

Os varejistas perceberam a necessidade de melhorar a jornada de compra dos
consumidores e iniciaram o desenvolvimento de aplicativos de RA com elementos divertidos,
emocionais que ultrapassam as barreiras de oferecer somente recursos utilitdrios de um
aplicativo para gerar experiéncias (Zheng et al., 2019). Assim, formulando a seguinte hipétese:
H7. O valor percebido tem efeito positivo na experiéncia do consumidor

3.3. Experiéncia do consumidor

A experiéncia do consumidor esta relacionada a uma jornada com a empresa ao longo
do tempo envolvendo variados pontos de contato de interacdo e fornecendo multiplas
oportunidades de engajamento (Lemon & Verhoef, 2016). Com a evolucdo digital, foram
adicionados canais adicionais, como midias sociais, sites, e-commerce e aplicativos como
novos ambientes de experiéncia (Lee et al., 2018; Lemon & Verhoef, 2016). Portanto, 0s
consumidores se tornaram muito mais exigentes e a busca por experiéncias positivas e
personalizadas tem aumentado devido a evolucéo rapida dos canais de compra (Powers et al.,
2012). Assim, formulando a seguinte hipotese:

H8. A experiéncia do consumidor tem efeito positivo na intengdo de compra
3.4. Intencdo e compra
As intencGes de compra representam as previsdes de um individuo sobre suas intengdes

de comportamento em relacdo a uma determinada oferta de produto com base na capacidade de
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visualizar seu uso e tecnologias como RA pode aumentar a probabilidade de os consumidores
desenvolverem intengbes de compra mais fortes (Schlosser, 2003).

Em ambientes de varejo online, ao realizar uma compra os consumidores buscam obter
informagdes sobre o produto de forma fécil e pessoalmente relevante que lhes permita cumprir
0 objetivo de forma eficiente (Wang et al., 2011). Portanto, a implementacdo de solucdes
estratégicas como RA é imperativa, pois & medida em que os consumidores podem visualizar,
testar, e usar produto virtual gera efeitos diretos em suas expectativas e intengdes de compra
(Schlosser, 2003). Assim, formulando a seguinte hipotese:

H9. A intencdo de compra efeito positivo a satisfacdo do consumidor

3.5. Satisfacdo do consumidor

Pesquisadores relataram que quanto maior a satisfacdo do consumidor, maior sera a
lealdade do consumidor, intencdo de compra repetitiva, boca a boca positivo e aumento da
participacdo de mercado, sendo possivel afirmar que quanto mais satisfeitos o consumidor
estiver com a experiéncia de compra, maior seré a fidelidade dos consumidores com o sucesso
da empresa (Fornell et al., 1996).

A satisfacdo do consumidor por meio da RA pode ser é impulsionada pelos beneficios
hedoénicos (prazer e apelo estético), enquanto os beneficios utilitarios de um aplicativo de RA
moldam significativamente as avaliagdes dos consumidores. Dessa forma, conhecer como a RA
pode influenciar a satisfacdo do consumidor e a intencdo de compra € fundamental para que
varejistas e desenvolvedores de RA colaborem no desenvolvimento de estratégias de marketing
eficazes que enriqguecam e melhorem a experiéncia de compra dos consumidores (Poushneh &
Vasquez-Parraga, 2017; Scholz & Duffy, 2018). Assim, formulando a seguinte hipdtese:

H10. A experiéncia do consumidor tem efeito positivo na satisfagio

3.6. Mediacao da realidade aumentada

No campo do marketing, é crescente 0 nimero de pesquisas académicas indicando o
potencial da RA como meio de enriquecer as experiéncias dos consumidores em um contexto
omnichannel (Hilken et al., 2017). A RA tem efeito positivo em gerar experiéncias envolventes,
interativas para os consumidores, porem a expectativa é que a RA entregue beneficios ndo
somente para a experiéncia, mas também para a decisdo de compra do consumidor (Poushneh
& Vasquez-Parraga, 2017).

A RA torna o processamento de informacgbes situadas mais facil entregando ao
consumidor a possibilidade de incorporar um produto por meio da RA em um contexto pessoal,
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como: ajustar uma imagem virtual de éculos de sol, experimentar uma roupa de forma digital
ou maquiagem no rosto do consumidor e projetar um sofé na sala da sua casa (Hilken et al.,
2017).

A ampliacéo de servigos baseados em RA pode proporcionar uma interface sensivel ao
contexto gerando formas diferentes na entrega de informacdes mais detalhadas e enriquecidas
(Yaoyuneyong et al., 2016). Os servigos que sdo baseados em RA para ambiente online podem
melhorar a experiéncia, uma vez que 0s consumidores tém a possibilidade de visualizar
virtualmente um produto em sua casa e experimenta-lo por meio de em um espelho inteligente
(Kim e Forsythe 2008). Essas interagdes permitem que os consumidores participem ativamente
no processo de compra com acgdes mais produtivas gerando efeitos significantes nas
experiéncias e melhora na tomada de decisdo (Marinova et al., 2017).

O impacto positivo das experiéncias com aplicativos mdveis de RA na jornada de
compra e tomada de decisdo do consumidor no contexto varejista foram evidenciadas em
estudos anteriores (Pantano et al., 2017; Qin et al., 2021). Deste modo, desenvolvi a seguinte
hipotese:

H11l. A realidade aumentada medeia a relacdo entre a interatividade e experiéncia do
consumidor

3.7. Mediacao do valor percebido

O valor percebido € proveniente da interacdo com o ambiente, percep¢do do estimulo
ambiental e é um antecedente critico do impulso no comportamento de compra dos
consumidores (Zheng et al., 2019). As defini¢des sobre o valor percebido ainda s&o simplistas
porque 0s consumidores hoje comparam beneficios e custo de maneira mais ampla no momento
da decisdo de compra e fatores como tempo, conveniéncia, facilidade de uso e riscos devem ser
considerados para compreender melhor o valor percebido pelo consumidor (Chopdar &
Balakrishnan, 2020). A qualidade da informacdo, qualidade do servico, nivel de personalizacéo,
recompensas e reconhecimento estdo como principais potencializadores do valor percebido
pelo consumidor (Baethge et al., 2016; Zhang et al., 2016).

As pesquisas que investigam a teoria da ciéncia do servigo indicam em seus resultados
que o valor percebido tem um efeito importante na formulagéo da satisfacdo do consumidor,
com impacto em seu comportamento futuro, sendo fundamental para o envolvimento do
consumidor no contexto aplicativos méveis de RA (Peppard & Ward, 2016). Na jornada de
compra 0s consumidores que tém uma percep¢do mais elevada de valor, tendem a demonstrar
maior inclinacdo em utilizar aplicativos de RA para realizar suas compras (Qin et al., 2021).
Deste modo, desenvolvi a seguinte hipotese:
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H12. O valor percebido medeia a relagéo entre interatividade e experiéncia do consumidor
3.8. Mediagao da experiéncia do consumidor

O contexto de comportamento do consumidor é muito amplo e uma experiéncia é uma
ocorréncia pessoal importante que abarca um significado emocional fundamentado na interagéo
com estimulos provenientes da compra de produtos ou servigos (Grundey, 2008). Sendo assim,
promover experiéncia do consumidor ndo € um processo simples no contexto varejista, visto
que o desenvolvimento de experiéncia no varejo é por meio de diversos pontos de contato com
interacdo em toda a jornada de compra (Srivastava & Kaul, 2014).

A medida que os canais evoluem, os consumidores tém diferentes interacdes no
processo de compra e ndo terminam sua jornada de forma exclusiva por um canal, como era a
forma tradicional no passado (Wolny & Charoensuksai, 2014). Nas Gltimas duas décadas a
forma como os produtos sdo apresentados aos consumidores mudou muito com a tecnologia
sendo um dos principais impulsionadores dessa mudanga (Whang et al., 2021). As
apresentacdes de produtos estdo mais enriquecidas na percepcdo dos consumidores e 0s
profissionais de marketing online tem as novas tecnologias como um aliado primordial neste
contexto (Park et al., 2012). Na perspectiva de proporcionar ambiente mais interativo, 0s
provadores de produtos virtuais, videos e RA tem um papel importante nesta relacéo,
especificamente em ambientes de compras mdveis (Rauschnabel et al., 2019). A interacdo
imediata promovida pela RA potencializa a experiéncia do consumidor, unindo o toque e a
sensacdo do mundo fisico, promovendo contetudo digital altamente vivido, personalizado,
conectado e envolvente podendo aumentar a intencdo de compra (Hilken et al., 2018).

Os resultados oriundos da avaliacdo positiva gerada por uma experiéncia fortalecem o
relacionamento entre consumidores e marca, o que leva a uma atitude positiva ao produto
experimentado ou comprado promovendo satisfacdo com os resultados obtido pela transacédo
(Suryana, 2013). Desenvolver uma estratégia para entregar uma experiéncia mais completa
pode ser um fator determinante para aumentar a satisfacdo, uma vez que as expectativas sao
influenciadas por uma série de fatores (Nilsson & Wall, 2017). Deste modo, desenvolvi as
seguintes hipoteses:

H13 A experiéncia do consumidor medeia a relacdo entre a realidade aumentada e satisfagéo
do consumidor

H14. A experiéncia do consumidor medeia a relagdo entre realidade aumentada e intencéo de
compra
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3.9. Modelo conceitual

O modelo conceitual desenvolvido neste estudo estd baseado na revisdo teorica
mencionada anteriormente. Com base nas hipoteses levantadas € possivel propor o0 modelo a
ser pesquisado conforme Figura 1.

Valor Percebido

Interatividade

Controlabilidade
da Interatividade

Capacidade de
Respostada
Interatividade

Intenciode

Ludicidade da )
Compra

Interatividade

Ha+

H10+

Realidade Experiéncia do
Aumentada Consumidor

Ho+

H3+
Satisfacio

Figura 1: Modelo conceitual — O efeito da realidade aumentada da experiéncia do consumidor varejista
Fonte: Elaborado pelo autor
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4. METODO E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo serdo apresentados o delineamento da pesquisa, 0s procedimentos de coleta
e analise de dados, assim como o protocolo de pesquisa, a matriz de sintese metodoldgica e o
cronograma.

4.1. Delineamento da pesquisa

Trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa, abordagem descritiva, e paradigma
positivista, tendo como estratégia a pesquisa de campo, presencial em um ambiente preparado
e controlado. Os métodos quantitativos abarcam o processo completo de coleta, analise,
interpretacdo e redagéo dos resultados de um estudo (Creswell & Creswell, 2010).

Essa abordagem esta diretamente associada a identificacdo de uma amostra e de uma
populacdo, delimitacdo da estratégia de investigacao, coleta e analise dos dados, apresentacéo
dos resultados, realizagéo de uma interpretacao e redacao da pesquisa de forma coerente com o
levantamento (Creswell & Creswell, 2010). Neste estudo os dados foram coletados por survey
eletronico presencialmente em Sdo Paulo com 395 consumidores que ja haviam comprado no
minimo uma vez online por meio de (site ou aplicativo) no periodo de 14 de novembro de 2022
a 27 de janeiro de 2023. O tamanho da amostra foi definido com base na orientagdo de Hair
(1999).

4.2. Protocolo de Pesquisa

O presente estudo foi conduzido em estrita conformidade com o protocolo metodolégico
adotado, com a sequéncia das etapas detalhadas na Tabela 2. Essa abordagem possibilita a
replicacdo dos procedimentos por outros pesquisadores o que reforca a credibilidade e
transparéncia do trabalho realizado. Assim, a pesquisa foi desenvolvida com rigor e
consisténcia, garantindo a validade e confiabilidade dos resultados obtidos.

Na primeira etapa foram definidas as escalas que seriam utilizadas. Na segunda etapa
foi realizada a traducéo das escalas do inglés para o portugués por uma profissional brasileiro.
Na terceira etapa foi realizada a traducao das escalas do portugués para o inglés para validar a
primeira traducdo, essa etapa foi realizada duas vezes por mais um profissional, um brasileiro
professor de inglés. Assim a tradugdo back-to-back translation (inglés para portugués,
portugués de volta para o inglés e checagem final do sentido obtido) validou a primeira traducao
com pequenos ajustes realizados. Esse processo também contou com uma analise de semantica
de versdo traduzida para verificacdo se o instrumento era compreensivel para os respondentes.
Na quarta etapa, as escalas foram apresentadas para trés profissionais da area de marketing,
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pesquisadores experientes neste tipo de pesquisa, que analisaram e validaram o instrumento
com recomendacdo de pequenos ajustes semanticos (Forza, 2002).

Na quinta fase, foi realizado um pré-teste do questionario, com a participacdo de 12
individuos selecionados como respondentes potenciais. O objetivo do pré-teste foi avaliar o
grau de compreensdo do questionario, sua aplicabilidade, bem como validar as modificacdes
introduzidas. Os participantes foram convidados a expressar suas opinides e observacdes de
forma livre sobre o instrumento de pesquisa utilizado, a fim de contribuir para o aprimoramento
e qualidade. Posteriormente, as sugestdes e criticas recebidas foram consideradas e
incorporadas a versao final do questionério, assegurando a adequacdo e confiabilidade para a
coleta de dados.

A sexta etapa foi a coleta de dados, realizada presencialmente em ambiente controlado
e por meio de questionario online. Na sétima etapa foi realizada a analise dos dados por meio
dos softwares SmartPLS 4, SPSS 29. Na oitava etapa do estudo, os resultados obtidos foram
analisados e discutido como base a revisdo da literatura pertinente ao tema investigado. Na nona
e ultima fase do trabalho, foi elaborada a conclusdo da pesquisa, sintetizando os principais
resultados e conclusdes obtidas ao longo do estudo. A Tabela 2 apresenta todas as etapas do
protocolo de pesquisa.

Tabela 2.
Protocolo adotado e as etapas da pesquisa
Etapas da pesquisa Descricdo operacional
1. Definicéo das escalas Definicéo das escalas para mensurar os construtos.
2. Traducdo das escalas Traducéo das escalas para o portugués.
3. Validacdo de traducdo das escalas Validacéo e traducéo das escalas.
4. Validagdo das escalas Validacéo por profissionais académicos.
5 Pré-teste Testar entendimento e aplicabilidade do questionario com uma

amostra de 12 respondentes

Coleta de dados realizada presencialmente em ambiente controlado
por meio de questionério on-line

Anaélise dos dados realizada por meio de software SmartPLS.4,
SPSS 29 e Process Macro

8. Discusséo Discusséo dos resultados fundamentada na literatura

9. Concluséo Concluséo da pesquisa baseada nos resultados e na literatura.

Fonte: Elaborado pelo autor

6. Coleta de dados controlada

7. Analise dos dados

4.3. Matriz de sintese metodologica

A presente pesquisa teve como base a coleta de dados primarios por meio do método de
pesquisa survey, utilizando questionarios baseados em escalas para a coleta de informacdes. O
publico-alvo da pesquisa foram os consumidores varejistas, e 0 instrumento de coleta de dados
utilizado foi um questionario online aplicado presencialmente em ambiente controlado. A
analise dos dados coletados foi realizada por meio da modelagem de equacGes estruturais
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(MEE), conforme descrito por Ringle et al. (2020). A Figura 2 a seguir apresenta a matriz de
sintese metodologica utilizada neste estudo.

°Consumidores varejitas

Procedimentos de Coleta de Dados eExperiéncia prévia com aplicativo RA Tok&Stok e
aplicagdo de questionadrio
Instrumentos de coleta de dados RIS ile]sETdleXeIaBITo1E
Analise dos dados *Modelagem de Equagdo Estrutural (SmartPLS 4) SPSS
29

Figura 2. Matriz de Sintese Metodolégica
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4. Procedimentos de coleta dos dados

Este estudo foi desenvolvido por coleta de dados primarios, por meio de um survey com
aplicacdo de questionario eletronico baseado em escalas ja existentes e validadas. Alimamy e
Al-Imamy (2022) adaptaram a escala desenvolvida por Cronin Jr et al. (2000) para medir valor
percebido. A escala foi utilizada para medir o valor percebido pelo consumidor por meio de
experiéncias com RA no varejo. Os autores também mediram, autenticidade percebida,
presenca percebida, interatividade percebida e atitude. Os resultados indicam que as atitudes do
consumidor em relacdo ao RA influenciam positivamente o valor percebido pelo consumidor
de usar a tecnologia.

Para a mensuracdo da RA percebida, foi usada a escala de Lee et al. (2021) que mede a
relacdo entre a midia percebida pelos consumidores e caracteristicas, telepresenca, atitudes e
intencdo de adocdo de ambientes virtuais baseados em RA.

A satisfacdo do consumidor utilizou a escala de Poushneh e Vasquez-Parraga (2017)
que no estudo trata do impacto perceptivel da RA na experiéncia, satisfacdo e intencéo de
compra do consumidor varejista. Os resultados indicaram que uma experiéncia enriquecida com
RA capacita os consumidores a executar melhor suas tarefas e apreciar mais a funcionalidade
do produto.

A escala de Oya et al. (2022) mede como a inovagéo e as experiéncias com RA dos
consumidores afetando sua fidelidade e intengfes de compra. Os resultados indicam que a
experiéncia com RA foi afetada positivamente pela dimensédo inovacéo, enquanto a lealdade do
consumidor foi afetada positivamente pela experiéncia com RA.
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A escala de Mussa (2022) foi usada para medir o efeito da experiéncia do consumidor
na relacdo entre RA e intencdo de compra. O estudo de Poushneh e Vasquez-Parraga (2017)
indica que a RA é percebida como uma tecnologia hed6nica que cria uma experiéncia positiva,
tornando as compras online mais agradaveis e prazerosas.

Para medir interatividade, foi utilizada a escala de Park & Yoo (2020) que analisou as
diferentes dimensGes da interatividade percebida pelos consumidores como a controlabilidade
da interatividade, capacidade de resposta da interatividade e ludicidade da interatividade apos
experimentar compras utilizando RA. Investigou as possiveis relacfes entre a interatividade
percebida, as imagens mentais formadas pelos consumidores e outras respostas do consumidor
em um contexto de compras por meio de dispositivos madveis.

Todas as escalas foram traduzidas previamente por especialista na lingua inglesa e
depois foram submetidas a validacao. O questionario foi enviado por link online para 12 pessoas
que ja haviam realizado no minimo uma compra online por meio de (site ou aplicativo). Todos
utilizaram previamente o aplicativo da Tok&Stok simulando a compra de uma cadeira e em
seguida responderam ao questionario online. Todos o0s participantes responderam ao
questionario on-line e, adicionalmente, foram solicitadas suas respostas para cinco perguntas
adicionais, sendo elas:

1. A introducdo do questionério esta adequada? Caso ndo, indicar quais termos apresentam
dificuldade de compreenséo em sua avaliagéo.

2. O tempo necessario para responder as questdes € razoavel e vidvel? Caso ndo, indicar qual
tempo médio necessario para responder em sua avaliacao.

3. As perguntas estdo claramente formuladas e de facil compreensdo? Caso nao, indicar quais
questdes apresentam dificuldade de compreensao em sua avaliacdo.

4. As questdes apresentam dupla interpretacdo? Caso positivo, indicar quais questoes
apresentam dupla interpretacdo em sua avaliag&o.

5

. Em relacgdo ao questionario eletrénico, o preenchimento apresenta alguma dificuldade ou erro?
Caso positivo, indicar quais dificuldades ou erros.

4.5. Aplicacéo da survey

Uma vez validado o questionario os funcionarios de uma empresa privada foram
convidados para participar da pesquisa. Com 0 objetivo de obter respostas mais amplas e
precisas, foram utilizadas escalas do tipo Likert de 5 pontos para medir 0s construtos, variando
de 1 (discordo completamente) a 5 (concordo completamente). O link do questionario foi
desenvolvido no site (QuentionPro.com). O questionario completo esta disponivel no Apéndice
l.
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Uma sala foi preparada e reservada para a coleta da pesquisa, 0s respondentes foram
selecionados com critério de ter realizado pelo menos uma vez alguma compra online por meio
de (site ou aplicativo).

Para a coleta de dados, foi assegurado que a sala reservada tivesse as dimensfes
necessarias para que os respondentes pudessem utilizar o Aplicativo RA da Tok&Stok e simular
a compra de uma cadeira projetando-a a sua frente através da cdmera de um celular.

Para que essa projecdo fosse realizada de forma eficiente, cada respondente estava
sentado em um espaco com 2m2 de largura e 5m de comprimento, assim foi possivel garantir a
projecdo do produto por meio da RA e a coleta simultanea de 5 participantes.

Cinco Smartphones foram disponibilizados para simulagéo e projecéo da RA. O modelo
utilizado foi Samsung Galaxy A52, 128GB, 4G, Tela 6.5", Dual Chip, 6GB RAM, Camera
Quadrupla + Selfie 32M, com acesso a rede Wi-Fi.

Os participantes receberam orientacdes prévias sobre como utilizar o aplicativo de RA
da Tok&Stok, em seguida, interagiram com o aplicativo, executaram comandos de rotacdo do
produto projetado pela RA, trocaram de cores, interagiram com o produto e apos esta
experiéncia responderam ao questionério online.

Os respondentes se identificaram somente por E-mail para que no final da pesquisa,
como forma de incentivo e agradecimento fosse sorteado online dois PIX no valor de R$ 200,00
para dois participantes. Os questionarios considerados validos foram os completos, respondidos
por homem ou mulher, com 18 anos ou mais.

A base de dados composta por 395 respondentes foi submetida a um processo para
analise de depuracgdo, onde foram identificados problemas em relacdo a respostas com 0 mesmo
score. Dessa forma, apds esta analise 27 respondentes foram removidos da base. Ndo houve
valores ausentes, uma vez que o instrumento exigia todas as respostas completas antes do envio.
Portanto, os respondentes considerados validos para a pesquisa foram de 368. Na Tabela 3 estdo
representadas as variaveis, descricdes e as fontes que foram consultadas.

Tabela 3.
Definicdo das variaveis

Caracteristicas do Instrumento

Variavel
Realidade aumentada

Experiéncia do consumidor

Interatividade

Descricdo

Percepcéo da realidade aumentada por
meio do aplicativo.

A experiéncia do consumidor online
por meio do aplicativo de realidade
aumentada.

Capacidade do sistema tecnolégico
composto por trés dimensdes:
controlabilidade, capacidade de
resposta e ludicidade.

Fontes

Lee, H, Xu, Y., &
Porterfield, A. (2021)
Mussa, M. (2022)
Poushneh & Vasquez-
Parraga, (2017)

Park & Yoo (2020)
Huang & Liao, (2015)
Rauschnabel et al., (2019)

Valor percebido

O valor percebido da experiéncia do
consumidor na utilizagdo do aplicativo
de realidade aumentada.

S. Huang e Hsu, (2009)
Jin, Lee e Lee, (2015)
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Joseph et al. (2000)
Alimamy, Saifeddin, &
Samer Al-Imamy, (2021)

Intencdo de compra Interesse do consumidor e a Oya, Topuz, & Ruziye
possibilidade de comprar um (2022).
determinado produto e acdo futura de Hung et al., 2011
compra.

Satisfacéo Satisfacdo percebida pelo consumidor = Camlot, (2014)

em relacdo a experiéncia de compras | Poushneh & Parraga (2017)
por meio de aplicativo.

Fonte: Elaborado pelo autor
4.6. O processo de utilizacdo da funcdo RA do aplicativo Tok&Stok

O objetivo deste estudo foi investigar os fatores que influenciam a experiéncia do
consumidor varejista por meio da RA. Com o objetivo de explorar a relacéo entre varios fatores,
este estudo utilizou (SEM) para andlise de dados. O aplicativo RA da empresa Tok&Stok foi
utilizado. Este aplicativo com funcdo RA é destinado a consumidores que tem interesse em
moveis e itens de decoracdo. Portanto, neste estudo os respondentes do questionario séo
consumidores que ja haviam realizado no minimo uma compra online por meio de (site ou
aplicativo).

Aproveite }(.7( _________
§O Srr - ----;E--

EAMES WOOD CADEIRA

rs179° D1 @
£ 2x de RSB9,95 sem Juros
CONSULTE 0 STATUS DO by cprgidien Consulte opgdes de envio e
— S retirada
A e formeocer  wromman
o Tg .
& [ X
. ; 5 Apontar a camera para um espaco
Busca por cadeira na barra Clicar no botdo RA P P pag

Figura 3. O processo de utilizacdo da funcdo RA do aplicativo Tok&Stok
Fonte: Aplicativo da Tok&Stok

O procedimento para a utilizacdo da funcdo RA do aplicativo Tok&Stok é da seguinte
forma: 1. Clique na barra de pesquisa da interface de compras do aplicativo da Tok&Stok para
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procurar a cadeira; 2. Clique no botdo RA para a projecdo do produto; 3. Na interface de
experimentacado, a funcdo RA para cadeira pode ser implementada mirando um espaco vazio
com a camera do celular, o que permitird que a cadeira seja projetada com RA sendo possivel
ajuste aos movimentos do consumidor, troca e cores ou mudancas de angulo (Figura 3).

4.7. Procedimento de analise de dados

No estudo, o tamanho minimo da amostra foi estabelecido por meio do software
GPower 3.1, levando em consideracdo um tamanho de efeito f2 = 0,15, uma probabilidade de
erro tipo I (o) de 0,05 e um poder estatistico (1-p) de 0,80. Considerando que os construtos de
experiéncia e satisfacdo recebem o maior nimero de preditores (trés para cada), a amostra
minima foi estabelecida em 77 respondentes, conforme indicado por Hair (1999) e Ringle et al.
(2020) para garantir um poder estatistico adequado. No entanto, na pesquisa realizada, foram
obtidas 368 respostas validas. As recomendacdes em relacdo ao cumprimento de cinco a dez
respondentes por item foram seguidas (Hair 1998).

Na pesquisa empirica para testar modelos tedricos e fazer comparagdes entre grupos, a
modelagem de caminhos de minimos quadrados parciais (PLS) tem um papel importante
Sarstedt et al. (2011). Ela permite confirmar resultados garantindo que a heterogeneidade néo
observada ndo distorca as conclusdes e identifica variaveis que antes eram negligenciadas e que
descrevem a amostra de dados (Hair, 1999). Apoés a verificacdo da adequacdo do modelo de
medicdo, o modelo estrutural foi avaliado. Para isso, a colinearidade foi analisada por meio do
fator de inflacdo de variacdo (VIF) interno, que, de acordo com Hair (1999), deve ter valor
inferior a 10 para garantir uma andlise confiavel.

A avaliacdo dos resultados obtidos foi executada utilizando técnicas estatisticas
rigorosas, empregando o método de Modelagem por Equacbes Estruturais (MEE). Essa
metodologia foi aplicada em conformidade com as recomendacdes de importantes referéncias
no campo da anélise de dados, incluindo Chin (1998) e Ringle et al. (2014) e .O SmartPLS 4
foi 0 método adequado pesquisas com dados ndo paramétricos, onde é possivel lidar com
questdes de multicolinearidade, heteroscedasticidade e endogeneidade, analise de caminhos e
mediacBes. E possivel também analisar relagBes causais entre variaveis latentes oferecendo
modelo que possa testar hipoteses nas areas de marketing, gestdo e financas (Hair et al., 2019).

Conforme Hair (1999), ha uma crescente necessidade de aplicar técnicas avancadas de
analise multivariada para compreender as complexas relagdes presentes nas ciéncias sociais,
incluindo aquelas relacionadas ao comportamento do consumidor. Essas técnicas permitem
uma analise mais aprofundada dos dados e uma melhor compreensao das interagdes entre as
variaveis envolvidas.

A Modelagem por Equagdes Estruturais (MEE) é um método estatistico avancado e
altamente eficiente na estimativa de pardmetros, como destacado por Hair (1999). Isso se deve
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a sua capacidade de incorporar variavel ndo observaveis que sdo medidas indiretamente por
meio de variaveis indicadoras, conforme afirmado por Hair (1999) e Henseler e Chin (2010).

Além disso, a MEE permite a analise de muitos construtos e varidveis observaveis,
conforme ressaltado por Ringle et al. (2014). Essa técnica estatistica é particularmente Util em
estudos que buscam examinar as relacbes complexas entre multiplas variaveis e construtos,
possibilitando uma compreensdo mais abrangente dos dados coletados.

O método Partial Least Square (PLS) trata a avaliacdo das variaveis latentes como
combinac0es lineares exatas das medidas observadas, conforme enfatizado por Chin (1998).

Esse método estatistico é particularmente Util para evitar o problema da indeterminacao,
pois permite gerar uma definigdo precisa dos escores dos componentes. Através da utilizacdo
do PLS, é possivel obter uma representacdo fiel dos construtos latentes e das relacGes
complexas entre as varidveis de interesse, possibilitando uma analise mais completa e precisa
dos dados coletados. Com isso, 0 PLS se torna uma metodologia importante para estudos em
gue se busca entender 0s mecanismos subjacentes a um fendmeno e identificar quais variaveis
sdo mais relevantes para explica-lo.

A modelagem de caminhos de minimos quadrados parciais (PLS) desempenha um papel
crucial na comparacdo entre grupos em pesquisas empiricas para testar modelos tedricos
Sarstedt et al. (2011).

Essa metodologia permite confirmar que os resultados ndo sdo distorcidos pela
heterogeneidade ndo observada e identificar variaveis previamente negligenciadas que séo
relevantes para a descri¢cdo da amostra de dados, como destacado por Hair (1999) e Sarstedt et
al. (2011).

Por meio do PLS, € possivel realizar analises comparativas robustas entre grupos,
identificando diferencas significativas nos modelos tedricos e nas relacdes entre as varidveis de
interesse. Esse método estatistico € particularmente Gtil em estudos que buscam compreender
fendmenos complexos e heterogéneos, permitindo uma analise mais precisa e abrangente dos
dados coletados.

Com o objetivo de realizar a validagdo estatistica da escala, foram conduzidos 0s
seguintes procedimentos: teste de normalidade dos dados, analise fatorial exploratoria (AFE) e
analise de componentes confirmatéria (ACC). Como parte da ACC, foram executados
procedimentos de bootstrapping, fator unico de Harman, Variance Inflation Factor (VIF), teste
de confiabilidade, validade convergente e validade discriminante.

O software SPSS 29 foi utilizado para conduzir as andlises descritivas dos dados e
posteriormente as analises de media¢des por meio de Process macro. Esta ferramenta estatistica
bootstrapping desenvolvida por Andrew Hayes como uma extensao para o software SPSS 29 e
SAS (Hayes 2013). O efeito de uma ou mais variaveis mediadoras ou moderadoras na relagéo
entre as variaveis independentes e dependentes pode ser analisada com o Process macro. O
programa calcula os efeitos diretos, indiretos e totais de X em Y, bem como coeficientes de
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regressdo ndo padronizados e padronizados, erros padréo e outras estatisticas, incluindo valores
te p e R?2 (Abu-Bader & Jones, 2021).
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

O primeiro procedimento realizado consistiu na verificagdo dos dados, com o intuito de
identificar possiveis respostas incompletas e inconsistentes. Para tanto, foram adotados os
seguintes passos, conforme Figura 4:

Verificagao
preliminar dos g4
dados

Avaliacao
estatistica do
guestionario

Ajustes dos

Codificacio  |gmes dados

Preparacdo do
modelo
estrutural

Analise dos

Ajustes

estatisticos dados

Figura 4. Processo de Verificacio
Fonte: Elaborado pelo autor

A amostra foi submetida ao teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov com
correlacdo de significancia de Lillefors no software estatistico SPSS 29, seguindo as
recomendacdes de Hair (1999) para amostras com mais de 100 observacdes. Os resultados
indicaram que a amostra ndo segue uma distribuicdo normal (p-valor < 0,001). Dessa forma, o
uso do método de analise ndo-paramétrico PLS € apropriado para esta amostra.

Para a analise dos dados empiricos, utilizou-se o software SmartPLS 4 seguindo as
diretrizes de Hair (1999), Ringle et al. (2014) e Sarstedt et al. (2011). O processo foi dividido
em duas etapas: na primeira etapa, avaliou-se a qualidade do modelo de mensuracgéo, que
compreende a relacdo entre 0s construtos e seus indicadores. Na segunda etapa, foi realizada a
analise do modelo estrutural, que mensura a relacao entre os construtos (Hair 1999; Ringle et
al., 2014; Sarstedt et al., 2011). Esta abordagem garante a precisdo e confiabilidade dos
resultados obtidos.

5.1. Amostra

Para contextualizar a amostra, a Tabela 4 apresenta os dados sociodemogréaficos dos
participantes da pesquisa.
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Tabela 4
Dados sociodemogréaficos da amostra.

Dado Descricéao N %
' Homem 262 71,20%
) Mulher 105 28,53%
Género ‘ Prefiro ndo responder 1 0,27%
Total 368
$18-20 2 0,54%
21-30 84 22,83%
$31-40 170 46,20%
|dade 41 - 50 110 29,89%
- >61 2 0,54%
Total 368
‘ Ensino Fundamental completo 48 13,04%
Ensino médio completo 251 68,21%
Grau de Instrugéo ‘ Graduacéo completa 64 17,39%
Pds-graduacdo completa 5 1,36%
 Total 368
Até R$ 1.212,00 40 10,66%
‘ De R$ 1.212,00 a R$ 2.424,00 183 50,25%
De R$ 2.424,00 a R$ 4.848,00 87 23,60%
Renda Mensal ‘ De R$ 4.848,00 a R$ 9.696,00 @ 27 7,36%
Mais de R$ 9.696,00 9 2,03%
‘ Sem renda no momento 22 6,09%
Total 368

Fonte: Elaborado pelo autor

5.2. Teste de normalidade

A normalidade dos dados é um dos pressupostos mais relevantes na estatistica
inferencial, pois muitos testes estatisticos sdo baseados na premissa de que as variaveis
dependentes possuem uma distribuicdo normal. Caso os resultados apresentem p-valor
significativo (< 0,001), isso pode indicar que as varidveis dependentes ndao seguem uma
distribuicdo normal (Hair 1999). Nesse sentido, a analise de dados ndo paramétricos pode ser
uma alternativa vélida, e 0 método de estimacdo mais apropriado para a analise regressiva de
tais dados é o Partial Least Squares (PLS) (Ringle et al., 2020). A ado¢do do PLS permite uma
analise mais robusta e precisa, proporcionando resultados mais confiaveis em estudos que
utilizam amostras ndo-paramétricas.

A fim de verificar a normalidade dos dados coletados, o presente estudo utilizou o
software estatistico SPSS 29 e submeteu os dados ao teste de normalidade de Kolmogorov-
Smirnov com correlacdes de significancia de Lillefors, conforme sugerido por Hair (1999). Para
a realizacdo deste teste, foi adotada uma amostra de tamanho superior a 50, seguindo a
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recomendac&o de Field (2009). A analise revelou que todas as varidveis da escala apresentaram
resultados de significancia iguais a 0,001, com p < 0,05, indicando alta significancia.

Portanto, ndo ha evidéncias suficientes para afirmar que a amostra estudada segue uma
distribuicdo normal. Os resultados, conforme Tabela 5, sugerem que a distribuicdo das varidveis
dependentes ndo esta aderente a curva normal, conforme enfatizado por Hair (1999). Esses
achados possuem relevancia para a realizacdo de analises posteriores, que podem demandar o
uso de métodos estatisticos especificos para lidar com dados ndo-normais.

Tabela 5.
Teste de Normalidade

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Itens | Statisic |  df Sig. Statistc | df | Sig.
VP1 0,267 368 <,001 0,837 368 <,001
VP2 0,25 368 <,001 0,861 368 <,001
VP3 0,237 368 <,001 0,846 368 <,001
RA1 0,243 368 <,001 0,805 368 <,001
RA2 0,26 368 <,001 0,798 368 <,001
RA3 0,286 368 <,001 0,774 368 <,001
RA4 0,248 368 <,001 0,825 368 <,001
RA5 0,247 368 <,001 0,798 368 <,001
SC1 0,223 368 <,001 0,835 368 <,001
SC2 0,26 368 <,001 0,841 368 <,001
SC3 0,245 368 <,001 0,828 368 <,001
IC1 0,262 368 <,001 0,868 368 <,001
IC2 0,26 368 <,001 0,837 368 <,001
IC3 0,247 368 <,001 0,798 368 <,001
EXC1 0,303 368 <,001 0,758 368 <,001
EXC2 0,259 368 <,001 0,861 368 <,001
EXC3 0,233 368 <,001 0,85 368 <,001
EXC4 0,259 368 <,001 0,832 368 <,001
EXC5 0,238 368 <,001 0,844 368 <,001
EXC6 0,24 368 <,001 0,869 368 <,001
CONI1 0,244 368 <,001 0,879 368 <,001
CONI2 0,241 368 <,001 0,83 368 <,001
CONI3 0,201 368 <,001 0,9 368 <,001
CONI4 0,238 368 <,001 0,836 368 <,001
CRI1 0,243 368 <,001 0,863 368 <,001
CRI2 0,272 368 <,001 0,838 368 <,001
CRI3 0,237 368 <,001 0,836 368 <,001
CRI4 0,251 368 <,001 0,84 368 <,001
L1 0,258 368 <,001 0,811 368 <,001
LI2 0,234 368 <,001 0,82 368 <,001
LI3 0,242 368 <,001 0,831 368 <,001
LI4 0,234 368 <,001 0,825 368 <,001

Fonte: Andlise extraida do SPSS 29 pelo autor

A Analise Fatorial Exploratdria (AFE) € uma técnica de interdependéncia amplamente
utilizada em pesquisa académica para analisar maltiplas variaveis simultaneamente. Ela permite
a identificacdo das inter-relagdes entre as varidveis e a explicacdo dessas interagcdes em relacdo
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aos seus fatores subjacentes. Esse processo pode reduzir o conjunto de varidveis para um
conjunto menor de fatores, sem perda significativa de informacao.

A fim de avaliar se os dados sdo adequados para a Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)
com base na extracdo de um Unico fator, foram realizados testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
e Esfericidade de Bartlett. Esses testes sdo importantes para verificar a adequacdo dos dados
para a AFC e garantir que a interpretacdo dos resultados seja precisa (Hair 1999).

5.3. Teste Fator Unico

Com o objetivo de minimizar a possibilidade de os respondentes perceberem as relagdes
do modelo nas perguntas do questionario e evitar o efeito carry over, foi adotada a técnica de
randomizacédo de 38 perguntas apresentadas aos participantes. Adicionalmente, foi empregado
o teste do fator Unico de Harman, que é também conhecido como common method bias, a fim
de avaliar a possivel influéncia de um viés de método comum na coleta de dados. Com esta
abordagem, buscou-se garantir a validade e a confiabilidade dos resultados obtidos a partir das
respostas dos participantes no estudo em questéo.

A avaliacdo do possivel viés de método comum na coleta de dados foi realizada por
meio do teste do fator Gnico proposto por Harman (1965). O resultado deste teste indicou que
o fator Unico foi responsavel por explicar 56,48% da variagdo no conjunto de dados, indicando
gue uma proporcao significativa da variancia dos dados pode estar relacionada a um viés de
método comum. Esse valor esta acima do limite recomendado de 50%, conforme apontado por
Podsakoff et al. (2003), o que sugere a necessidade de uma analise mais cuidadosa dos dados e
a adoc¢do de medidas para minimizar a possibilidade de vieés.

Uma possivel explicacdo para esse resultado pode ser a falta de diversidade na amostra,
com participantes que apresentam caracteristicas similares, sendo todos alunos-(as) de uma
escola de formacéo de profissionais, o que pode ter influenciado respostas enviesadas. Outra
possibilidade é que as instru¢des do questionario podem nao terem sido compreendidas, o que
pode ter influenciado a respostas padronizadas, aumentando o risco de viés de método comum,
uma vez que o Viés sistematico decorre da forma como as perguntas sdo estabelecidas e como
os dados séo coletados.

O teste de adequacdo Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é amplamente utilizado para avaliar
a adequacédo dos dados para analise fatorial. Conforme apontado por Hair (1999) valores de
KMO acima de 0,6 sdo considerados razoaveis, enquanto valores acima de 0,7 séo considerados
bons. O resultado do teste é de 0,833 indicando que esta adequado.

O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), de esfericidade apresentou significancia 0,01,
0 que indica que a Analise Fatorial € uma escolha apropriada para a analise da escala utilizada
no estudo. Outra possibilidade seria a utilizacdo de técnicas de modelagem de equacdes
estruturais, que permitem a avaliacdo simultanea dos efeitos diretos e indiretos das variaveis na
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explicacdo do fendmeno estudado. Estes resultados fornecem evidéncias de validade e
confiabilidade da técnica de coleta de dados adotada.

5.4. Modelo estrutural

Para mensurar as relagdes propostas neste estudo, foi empregado o software SmartPLS 4. A
andlise foi iniciada com a utilizacdo do algoritmo PLS, que permitiu a constru¢do do modelo
estrutural inicial para os grupos investigados. O resultado dessa analise pode ser observado na
Figura 5.
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Figura 5. O efeito da realidade aumentada na experiéncia do consumidor varejista
Fonte: Analise extraida do SmartPLS 4 pelo autor

De acordo com o critério estabelecido por Fornell e Larcker (1981), a validade
convergente de uma medida é considerada adequada quando o valor da Variancia Média
Extraida (AVE) é superior a 0,50 (AVE>0,50). Este critério é amplamente reconhecido na
literatura académica como uma medida confidvel para avaliar a qualidade e eficacia da
convergéncia das variaveis latentes na analise estrutura de equacdes.

Ao avaliar os construtos que medem as trés dimensdes da interatividade, observou-se
que um fator na dimensao Controlabilidade da Interatividade (CONI3) apresentou um valor de
(AVE) muito inferior a 0,50 especificamente 0,090. De acordo com os critérios estabelecidos
na literatura académica, esse valor ndo é considerado adequado para garantir a validade
convergente da medida. Portanto, o item correspondente a CONI3 foi excluido da analise, a fim
de assegurar a aderéncia e a confiabilidade do modelo.
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Os construtos restantes, embora tenham apresentado valores de (AVE) inferiores a 0,50,
foram mantidos no modelo, uma vez que tal resultado sugere que a mensuracao das variaveis
latentes esta moderadamente bem definida e que ha uma convergéncia adequada entre as
variaveis observaveis e suas respectivas variaveis latentes, seguindo as diretrizes da literatura
especializada para medir construtos Hair (1999).

A segunda etapa de avaliacdo consistiu na analise da consisténcia interna do
instrumento, por meio do célculo dos valores de confiabilidade composta (CC) e Alfa de
Cronbach (AC). Seguindo as recomendacdes e definicdes propostas por Hair (1999) e Ringle
et al. (2014), foi estabelecido um critério minimo de 0,70 para ambos os indices, considerando
que valores superiores este indicam uma alta consisténcia interna da escala. Portanto, foram
realizados os calculos necessarios para verificar se as medidas obtidas atendiam a esse critério.
Apos a andlise dos dados, foi constatado que o (AC) dos construtos foram inferiores a 0,70 o
pode indicar uma baixa consisténcia interna dos itens que compdem a escala.

No entanto, € importante destacar que Ringle et al. (2014) defendem que o indicador
mais apropriado para avaliar a confiabilidade do modelo é a (CC), em vez do (AC). Nesse
sentido, em um estudo no qual a medida do (AC) apresente um resultado abaixo do valor de
referéncia de 0,70, € possivel recorrer a analise da (CC) para avaliar a consisténcia interna do
modelo. Para Ringle et al. (2014), a (CC) é uma medida mais precisa e robusta para avaliar a
consisténcia interna em modelos de mensuracdo com mais de uma variavel latente. Além disso,
¢ importante destacar que, de acordo com Ringle et al. (2014), a (CC) deve apresentar um valor
superior a 0,70 para ser considerada adequada.

Os construtos Valor Percebido 0,696, RA 0,681, intencdo de compra 0,655 e
controlabilidade da interatividade 0,663 apresentaram valores de (CC) préximos a 0,70
indicando que as medidas das varidveis observaveis estdo moderadamente definidas e que ha
uma convergéncia satisfatoria com suas respectivas varidveis latentes. Esses resultados, de
acordo com a literatura especializada em mensuracdo de construtos, sdo indicativos de que 0s
construtos em questdo possuem uma adequada confiabilidade e podem ser utilizados em
analises posteriores do modelo proposto Ringle et al. (2014).

5.5. Consisténcia interna - Realidade Aumentada

A Tabela 6 apresenta a consisténcia interna do efeito da RA na experiéncia do consumidor
varejista, no qual pode-se observar o Alfa de Cronbach, que da confiabilidade aos resultados.
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Tabela 6.
Consisténcia interna - Realidade aumentada

Alfa de Cronbach Confiabilidade Composta Variancia Média Extraida

(AC) (cc) (AVE)
Valor Percebido 0,344 0,696 0,441
Realidade Aumentada 0,421 0,681 0,301
Satisfagdo do Consumidor 0,503 0,751 0,501
Intencdo de Compra 0,231 0,655 0,389
Experiéncia do Consumidor 0,598 0,748 0,334
Controlabilidade da Interatividade 0,277 0,663 0,408
Capacidade de Resposta da Interatividade 0,619 0,778 0,469
Ludicidade da Interatividade 0,476 0,715 0,387

Fonte: Analise extraida do SmartPLS 4 pelo autor

O método Fornell-Larcker é uma das abordagens mais comuns para avaliar a validade
discriminante envolvendo a comparacdo das correlacdes ao quadrado entre as medidas de
construto e seus respectivos fatores latentes com as correlagdes ao quadrado entre as medidas
de construto e outros fatores latentes (Fornell & Larcker, 1981).

Os valores adequados para a validade discriminante pelo método Fornell-Larcker sdo
geralmente considerados aceitaveis se os coeficientes de correlacdo ao quadrado entre as
medidas de construto e seus respectivos fatores latentes s&o maiores do que as correlagdes ao
guadrado entre as medidas de construto e outros fatores latentes no modelo. Idealmente, esses
valores devem ser maiores que 0,5, mas valores acima de 0,3 também sdo considerados
aceitaveis. Valores abaixo de 0,3 podem indicar que a medida de construto ndo é capaz de
distinguir claramente entre os construtos que se sup8e que representa (Fornell & Larcker, 1981).

A andlise de validade discriminante, realizada pelos métodos Fornell-Laker mostrou
que os valores da diagonal principal (em negrito) sdo iguais a 1, indicando que as medidas de
construto estdo perfeitamente correlacionadas consigo mesmas. Com base na matriz de
correlagéo apresentada na Tabela 7, pode-se observar que todos os coeficientes de correlagédo
ao quadrado entre as medidas de construto e seus respectivos fatores latentes sdo maiores do
que as correlacbes ao quadrado entre as medidas de construto e outros fatores latentes, o que
indica que os construtos apresentam validade discriminante adequada para o estudo.
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Tabela:7
Validade discriminante método Fornell-Larcker

Construtos | CONI CRI EXC IC LI RA SC VP
CONI 0,638

CRI 0,355 0,685

EXC 0,472 0,466 0,578

IC 0,334 0,409 0,475 0,624

LI 0,385 0,569 0,510 0,370 0,622

RA 0,318 0,374 0,402 0,330 0,406 0,549

SC 0,318 0,430 0,458 0,347 0,458 0,318 0,708

VP 0,235 0,309 0,462 0,381 0,384 0,221 0,461 0,664

Fonte: Analise extraida do SmartPLS 4 pelo autor

Depois de confirmada a validade discriminante e as analises no modelo de mensuracao,
deu-se inicio a avaliacdo do modelo estrutural. O primeiro passo foi a analise dos coeficientes
de determinacdo de Pearson (R?), que indicam o nivel de variancia das variaveis endogenas
explicado pelo modelo estrutural. O coeficiente R2 varia entre 0 e 1, sendo que valores mais
elevados indicam maior precisdo preditiva do modelo Hair1(999). Esta etapa importante para
verificar se 0 modelo proposto é capaz de explicar de forma adequada a variacao das variaveis
enddgenas. Com base nas recomendacdes de Hair (1999), é adequado estabelecer valores
aceitaveis de R2 para assegurar a confiabilidade das analises, especialmente em se tratando da
complexidade do modelo e do campo de pesquisa em questdo. Na area de marketing, valores
de 0,75, 0,50 e 0,25 sdo frequentemente interpretados como indicadores substanciais,
moderados e fracos na relacdo, respectivamente, entre as varidveis latentes enddgenas no
modelo estrutural. Por essa razao, € importante considerar esses valores durante a avaliacao da
validade e robustez dos resultados obtidos.

Seguindo as recomendacfes de Cohen (1988) e Ringle et al. (2014), na area de ciéncias
sociais e comportamentais, R2 de 2% pode ser considerado um efeito pequeno, enquanto R2 de
13% é classificado como efeito médio e R2 de 26% como grande efeito. No entanto, é essencial
observar que a interpretacdo do R2 deve levar em conta as peculiaridades do modelo e do
contexto de pesquisa, bem como outras medidas de adequacdo do modelo, a fim de assegurar a
validade dos resultados. A analise criteriosa dessas informacgoes € imprescindivel para garantir
a confiabilidade dos resultados.

Os resultados apresentados indicam o desempenho dos modelos de regressdo linear
multipla para as varidveis dependentes estudadas. O coeficiente de determinagdo R? mostra que
as variaveis independentes explicam uma parte significativa da variacdo nas variaveis
dependentes. A andlise dos valores ajustados de R2 demonstra que os modelos ajustados sdo
consistentes e possuem capacidade de generalizacdo, pois ha pouca diferenca entre os valores
de R? e R? ajustado. Em relacdo ao efeito das variaveis independentes, a experiéncia do
consumidor apresentou um efeito grande (R2 = 0,436), o que significa que essa variavel explica
uma porcentagem significativa da variacdo da variavel dependente. A intencdo de compra teve
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um efeito médio (R? =

0,248), enquanto a RA e a satisfacdo do consumidor também

apresentaram efeitos médios (R2 = 0,214 e Rz = 0,247, respectivamente). J& o valor percebido
apresentou um efeito pequeno (R2 = 0,160), o que indica que essa variavel explica uma
proporcdo menor da variacdo na varidvel dependente, conforme apresentado na Tabela 8.

Tabela 8.
Coeficiente de determinacdo de Person (R?)

R2 R2 ajustado Efeito
Experiéncia do consumidor 0,436 0,432 Grande
Intencdo de Compra 0,248 0,244 Médio
Realidade Aumentada 0,214 0,212 Médio
Satisfagdo do Consumidor 0,247 0,240 Médio
Valor Percebido 0,160 0,157 Pequeno

Fonte: Analise extraida do SmartPLS 4 pelo autor

A presenca de multicolinearidade ¢ identificada quando ha uma forte correlacdo entre
duas ou mais variaveis independentes em um modelo de regressao (Field, 2009). Os valores de
Fator de Inflacdo da Variancia (VIF) inferiores a 10 e tolerancia superior a 0,10 sédo
considerados aceitaveis para avaliacdo da multicolinearidade. O modelo indica que ndo hd uma
correlacdo entre os valores VIFs, ja que todos se mantiveram abaixo de 0,5 se enquadrando nos
parametros de adequacao proposto pelos autores citados (Tabela 9).

Tabela 9.

Teste De Multicolinearidade

Variaveis

VIF

CONI1
CONI2
CONI4
CRI1
CRI2
CRI3
CRI4
EXC1
EXC2
EXC3
EXC4
EXC5
EXC6
IC1
IC2
IC3
Li1
LI2
LI3
L4
RAL
RA2
RA3
RA4
RA5
SC1
SC2
SC3
VP2
VP3
VP1

1,037
1,051
1,015
1,261
1,276
1,103
1,232
1,101
1,081
1,171
1,225
1,176
1,127
1,029
1,031
1,005
1,091
1,099
1,003
1,001
1,043
1,102
1,070
1,064
1,070
1,114
1,122
1,106
1,120
1,096
1,023

Fonte: Andlise extraida do SmartPLS 4 pelo autor

O presente estudo utilizou a técnica de re-amostragem conhecida como calculo de
bootstrapping para analisar a relacdo entre construtos, conforme descrito por Hair (1999),
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Ringle et al. (2014) e Sarstedt et al. (2011), com uma amostra minima de 5000, como também
relatado por Hair (1999) e Sarstedt et al. (2011). O resultado do teste t de Student, obtido por
meio desse método, demonstra que todas as varidveis do modelo apresentaram uma relacéo
significativa com H0<0,005 exceto as variaveis RA e SC que apresentou estatistica t de 1,884,
0 que sugere que o valor do coeficiente estrutural ndo é estatisticamente significativo ao nivel
de confianca de 95% Hair (1999). No entanto, o valor de p associado é de 0,060, indicando uma
tendéncia no nivel de 90%.

O modelo estrutural utilizado para avaliar as relacdes entre as variaveis em questéo foi
apresentado na Figura 6 enquanto os resultados dos testes de significancia das relagfes foram
apresentados na Tabela 10. Essa tabela exibiu os coeficientes de caminho, bem como os valores
da estatistica t e suas significancias, todos eles obtidos por meio do célculo de bootstrapping.
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Figura 6. Modelo bootstrapping o efeito da realidade aumentada na experiéncia do consumidor varejista
Fonte: Analise extraida do SmartPLS 4 pelo autor
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Tabela 10.
Coeficientes Estruturais - Realidade aumentada

Desvio

Amostra Meédia da Padrio Estatistica T Valores de P
original (O) amostra (M) (STDEV) (JO/STDEV))

RA = EXC 0.146 0,149 0,052 2,773 0,006% **
RA =1IC 0.166 0,169 0,069 2,388 0,017%%*
RA = SC 0.136 0,133 0,072 1,884 0,060*

INT -=RA 0.463 0469 0,054 8,611 0,000%**
INT -= VP 0.400 0405 0,045 8.962 0,000%**
INT -= EXC 0.430 0430 0,052 8,205 0,000%**
VP -=EXC 0,258 0261 0,046 5,590 0,000%**
EXC -=1C 0.408 0409 0,060 6,825 0,000%**
IC -=SC 0,143 0,140 0,061 2,343 0,019%**
EXC -=8C 0,336 0342 0,059 5,653 0,000%**

Fonte: Analise extraida do SmartPLS 4 pelo autor
Nota: limites criticos para teste t de amostra infinito (>=120).
1,65 = p<0,10*

1,96 = p<0,05**

2,53 = p<0,01***

5.6. Mediacao

A Realizacdo dos testes de mediacao para as hipoteses H11, H12. H13 e H14 foram
realizadas com Process Macro Para SPSS 29 (Hayes, 2013). Os efeitos foram gerados pelo
modelo 4 usando 5000 re-amostragens bootstraps, efeitos diretos, indiretos e totais, bem como
coeficientes de regressdo ndo padronizados e padronizados, erros padrdo e outras estatisticas,
incluindo valores t e p e R2. Os resultados das mediagdes sdo apresentados a seguir.

H11l: A Realidade aumentada medeia a relacdo entre interatividade e experiéncia do
consumidor

O estudo avaliou o papel mediador da RA na relacdo entre interatividade e experiéncia
do consumidor. Os resultados revelaram efeito indireto da RA na experiéncia do consumidor
(b=0,039, t = 11,483), suportando parcialmente a H11 estabelecida. Entretanto, o efeito direto
da Interatividade na experiéncia do consumidor na presenga do mediador foi significativo (b =
0,314, p <0,001). A proporcdo da mediacédo explica 11,30% da relacéo. Portanto, a RA mediou
parcialmente a relagdo entre a interatividade e a experiéncia do consumidor. Um resumo da
anélise de mediagéo é apresentado na Tabela 11.
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Tabela 11.

Mediacdo da realidade aumentada entre interatividade e experiéncia do consumidor
Efeito  Efeito  Efeito

- - Intervalo de confianca Estatistica T R2 Concluséo
Total  Direto Indireto
Limite Limite
Interior Superior Mediagéo
INT--> RA-->EXC 0.354 0.314  0.039 0.009 0.071 11.483 0.376 parcial

(0.000) (0.000)
Fonte: Analise extraida do SPSS 29 pelo autor

H12: O Valor percebido medeia a relagéo entre interatividade e experiéncia do consumidor

O estudo avaliou o papel mediador do valor percebido na relagdo entre interatividade e
experiéncia do consumidor. Os resultados revelaram um efeito indireto do valor percebido na
experiéncia do consumidor (b= 0,060, t = 11,396), suportando parcialmente a H11 estabelecida.
Entretanto, o efeito direto da Interatividade na experiéncia do consumidor na presenca do
mediador valor percebido foi significativo (b = 0,293, p <0,001). A proporcdo da mediacéo
explica 17,30% da relacdo. Portanto, o valor percebido mediou parcialmente a relacéo entre a
interatividade e a experiéncia do consumidor. Um resumo da analise de mediacdo é apresentado
na Tabela 12.

Tabela 12.

Mediacédo do valor percebido entre interatividade e experiéncia do consumidor
Efeito  Efeito  Efeito

. - Intervalo de confianca Estatistica T R? Concluséo
Total Direto  Indireto
Limite Limite
Interior Superior Mediagéo
INT--> VP-->EXC 0.354 0.293 0.060 0.353 0.922 11.396 0.416 parcial

(0.000)  (0.000)
Fonte: Analise extraida do SPSS 29 pelo autor

H13 A experiéncia do consumidor medeia a relacéo entre realidade aumentada e a satisfacao

O estudo avaliou o mediador experiéncia do consumidor na relagdo entre RA e
satisfacdo. Os resultados revelaram um efeito indireto significativo da experiéncia do
consumidor na satisfacdo (b= 0,129, t = 3,4066), suportando H13. Além disso, o efeito direto
da RA na satisfagéo foi significativo (b = 0,151, p <0,001). A propor¢do da mediacdo explica
56% da relacdo. Portanto, a experiéncia do consumidor mediou a relacdo entre a RA e
satisfacdo. Um resumo da analise de mediacéo é apresentado na Tabela 13.
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Tabela 13.

Mediacdo da experiéncia do consumidor entre realidade aumentada e satisfacdo
Efeito  Efeito  Efeito

- - Intervalo de confianca Estatistica T R2 Concluséo
Total  Direto Indireto
Limite Limite
Interior Superior Mediagéo

L4 Ld

RA--> EXC->SC  0.389 0.172 0.129
(0.000)  (0.000)
Fonte: Analise extraida do SPSS 29 pelo autor

0,080 0.189 3.4366 0.223  completa

H14: A experiéncia do consumidor medeia a relacéo entre realidade aumentada e intencéo de
compra

O estudo avaliou o papel mediador da experiéncia do consumidor na relagdo entre RA
e intencdo de compra. Os resultados revelaram um efeito indireto significativo da experiéncia
do consumidor na intencdo de compra (b= 0,136, t = 2,6022), suportando H14. Além disso, 0
efeito direto da RA na intencdo de compra foi significativo (b = 0,106, p <0,001). A proporc¢éo
da mediacdo explica 53,40% da relacdo. Portanto, a experiéncia do consumidor mediou a
relacdo entre a RA e a intengdo de compra. Um resumo da analise de mediacdo é apresentado
na Tabela 14.

Tabela 14.

Mediacdo da experiéncia do consumidor entre realidade aumentada e intencdo de compra
Efeito  Efeito  Efeito

. - Intervalo de confianca Estatistica T R? Concluséo
Total Direto Indireto
Limite Limite
Interior Superior Mediagéo
RA--> EXC-->IC 0243 0106  0.136 0.090 01885 '~ 26022 0239 completa

(0.000)  (0.000)
Fonte: Analise extraida do SPSS 29 pelo autor

A sessdo andlise dos resultados termina com a Tabela 15, hipdteses levantadas e seus
respectivos resultados.

Tabela 15.

Apresentacdo do resultado das hipoteses propostas.
Hipotese  Proposicéo Resultado
H1 A realidade aumentada tem efeito significativo na experiéncia do consumidor Aceita
H2 A realidade aumentada tem efeito significativo na intencdo de compra Aceita
H3 A realidade aumentada tem efeito significativo na satisfacdo do consumidor Rejeitada
H4 A interatividade tem efeito significativo na realidade aumentada Aceita
H5 A interatividade tem efeito significativo no valor percebido Aceita
H6 A interatividade tem efeito positivo na experiéncia do consumidor Aceita
H7 O valor percebido tem efeito significativo na experiéncia do consumidor Aceita
H8 A experiéncia do consumidor tem efeito significativo na intencdo de compra Aceita
H9 A intencdo de compra afeta positivamente a satisfacdo do consumidor Aceita
H10 A experiéncia do consumidor tem efeito significativo na satisfacdo Aceita
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H11l A realidade aumentada medeia a relagdo entre a interatividade e experiéncia do Aceita
consumidor

H12 O valor percebido medeia a relacdo entre interatividade e experiéncia do consumidor = Aceita

H13 A experiéncia do consumidor medeia a relagdo entre a realidade aumentada e Aceita
satisfacdo do consumidor

H14 A experiéncia do consumidor medeia a relagdo entre realidade aumentada e intencdo | Aceita

de compra

Fonte: Elaborado pelo autor

Na proxima sessdo serdo realizadas as discussdes referentes ao estudo, seguidas das

limitacGes e consideracdes finais dos resultados apresentados.
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6. DISCUSSAO

O presente estudo teve como objetivo verificar qual o efeito da RA na experiéncia do
consumidor varejista. E para atingir este objetivo, destaca-se que na literatura, a RA emergiu
como uma importante tecnologia com potencial de impulsionar a interatividade em ambientes
de varejo (Javornik, 2016a; Petit et al., 2019).

Entende-se que a RA é uma tecnologia com poder de facilitar a percepcdo digital
aprimorada com a combinacdo de detalhes do mundo real, trazendo efeitos visuais que
fortalecem a experiéncia de compra do consumidor. Os aplicativos de RA realmente permitem
uma experiéncia antecipada por meio da interagdo com produtos contribuindo para preencher
uma lacuna entre uma experiéncia de compra online em comparag¢do com modelos tradicionais
offline (Baek et al., 2018).

E evidente nos resultados que a RA pode influenciar a experiéncia do consumidor
varejista devido a imersdo que o aplicativo promove projetando produtos, interagcdes e
transformando a jornada de compra (Watson et al., 2020). A experiéncia do consumidor pode
ser mais consistente quando a RA é utilizada como principal canal de interacdo. O que implica
afirmar que a RA se relaciona positivamente com a experiéncia do consumidor, permitindo a
aceitacdo da Hipotese 1.

E possivel observar outras pesquisas académicas relacionadas ao efeito da RA como
uma tecnologia que potencializa a experiéncia do consumidor. A imersdo promovida pelos
elementos interativos da RA no processo de compra permite que 0S consumidores
experimentarem novas formas de interacdo virtual com os produtos que desejam comprar
(Pantano et al., 2017). Nesta pesquisa as aplicacdes de RA promoveram um efeito positivo na
intencdo de compra devido a possibilidade do ter uma experiéncia mais completa, visualizando
0 produto, analisando as dimensdes e trocando de cores antes mesmo da decisdo de compra ser
tomada (Beck & Crié, 2018).

A RA proporcionou uma experiéncia interativa, o que leva a um sentimento de diversao
na jornada de compra influenciando a intengdo de compra. A relacdo entre RA e intengéo de
compra apresentou resultado positivo, reforcando os achados de estudos anteriores de que a
realidade aumenta e intencdo de compra sdo construtos relacionados (Abrar, 2018) a Hipotese
2 aceita.

A Hipotese 3 foi rejeitada e as razdes para isso pode ser a falta de afinidade com o

aplicativo, personalizacao bésica ou tempo estabelecido para as respostas. Os achados ndo estdo
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em sintonia com outros estudos que mediram a experiéncia com RA sobre satisfacdo do
consumidor. Os aplicativos de RA podem proporcionar experiéncia de alto nivel aos
consumidores gerando satisfacdo e fidelidade quando o contetido personalizado é direcionado
em estrita sintonia com as necessidades dos consumidores (Ghazali et al., 2019). A tecnologia
de RA em dispositivos inteligentes, cria um ciclo favoravel para desenvolver inovagdo de
produtos o que leva ao aumento a satisfacdo e consequentemente a inten¢do de compra (Yoon
& Oh, 2022).

Os resultados indicam significancia positiva da interatividade na relacdo com a RA. O
aplicativo utilizado para interacdo permitiu acesso rapido e sem cadastro prévio, conduzindo o
consumidor a experiéncia imediata. O acesso facil e a interacdo imediata com o produto podem
ter influenciado o efeito positivo gerado na relacdo. Este achado esta em linha com Hoffman e
Novak (2009), sobre efeito da interatividade ser proveniente da capacidade do sistema
tecnoldgico permitir a interacdo, envolvimento e facilidade de acesso ao contetdo. Desse modo,
é possivel aceitar a Hipotese 4.

A interatividade € um importante alicerce para o valor percebido, permitindo aceitar a
Hipdtese 5. A interacdo direta com estimulos ambientais direciona os consumidores a
percepcOes cognitivas e afetivas (H. H. Chang & Chen, 2008). A interatividade promovida pelo
aplicativo promoveu estimulos nos consumidores indicando uma percepcdo maior do valor
percebido. E importante considerar que os consumidores que compram online tendem a
desenvolver o valor percebido pela dimensdo conjunta do valor utilitario e heddnico (Huang,
2016; Poyry et al., 2013).

O comportamento de compra online por site ou aplicativo esta estritamente relacionado
com a experiéncia na jornada de compras e 0 uso da interatividade na experiéncia do
consumidor em ambiente digital se mostra importante no setor varejista por meio de diversos
pontos de contato. O varejo digital e inteligente tem algumas caracteristicas importantes como
experiéncia dindmica, rapida e integrada ao processo de compra. Observa-se que 0S
consumidores neste estudo ndo enfrentaram dificuldades para acessar a fungdo de RA no
aplicativo conduzindo-os diretamente para a jornada aumentada por meio da projecdo e
manipulacdo os produtos em ambiente de sua preferéncia, aumentando a percepcdo de
interatividade e experiéncia mais completa (Roy et al., 2017). A implementacédo de recurso
interativos se torna fundamental para potencializar a experiéncia do consumidor por meio de
aplicativo gerando rapidez no processo de compra (Fiore et al., 2005; Kiss & Esch, 2006). Desse

modo, é possivel aceitar a Hip4tese 6.
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O ambiente varejista passa por uma transformacéo digital e evolucéo de canais de
compras sdo elementos essenciais para vantagem competitiva das empresas. A demanda por
melhores experiéncias cresce neste contexto, aumentando a responsabilidade de oferecer
experiéncias nao somente interativas, mas também personalizadas (Powers et al., 2012).

A RA proporciona um ambiente favoravel de interacéo e estimulo o que leva ao valor
percebido do consumidor na jornada de compra e qualquer transacdo online ou offline para a
venda de produtos ou servicos e 0s beneficios que o consumidor recebe influencia diretamente
o valor percebido. E importante relatar que os consumidores nesta pesquisa em ambiente
controlado demostraram reacGes positivas em relagdo a experiéncia com o aplicativo indicando
que uma maior percepcdo da RA melhora a experiéncia do consumidor. Como o ambiente
digital € dindmico e competitivo, os consumidores tendem a se descolar facilmente para outros
negocios, o que evidencia a importancia do valor percebido para a manutencao e fidelizacdo
dos consumidores (Bauer et al., 2006). E possivel observar a relagdo positiva do valor percebido
sobre a experiéncia do consumidor varejista aceitando a Hipotese 7.

A RA por meio de aplicativos possui recursos para aprimorar a experiéncia do
consumidor varejista levando a intencdo de compra. Como era esperado a experiéncia do
consumidor com as aplicacbes da RA possibilitou a visualizacdo de um moével em um espaco
vazio, interagdo com o item, trocando cores, modelos e dimensdes desejadas antes mesmo da
decisdo, indicando que a experiéncia é importante para a constru¢do de caminho que leva as
intencdes de compra (Beck & Crié, 2018). Esta constatacdo esta em linha com estudos
anteriores que examinaram o efeito da RA na intencdo de compra (Raska & Richter, 2017). Os
resultados mostram a importancia de uma experiéncia positiva atrelada a interatividade sendo
um caminho importante para a intengdo de compra (OyaEru, 2022). O que implica afirmar que
a experiéncia do consumidor se relaciona positivamente com a inten¢do de compra sendo
possivel aceitar a Hipdtese 8.

A jornada de compra dos consumidores € composta por etapas e cada uma delas pode
haver atritos interferindo na etapa seguinte. As experiéncias anteriores tém papel importante
sobre como o consumidor iré lidar com a incerteza no processo de compra quando ha duvidas
ou inseguranca em relacdo a compra. Neste estudo os participantes receberam instrugdes e na
sequéncia experimentaram o aplicativo para projetar e manipular produto por meio da RA. Essa
pré-informacdo pode ter reduzido a incerteza ou dificuldades com o aplicativo de RA. A
satisfagdo apresenta importancia para a intencdo de compra, especialmente quando as

experiencias anteriores estdo sendo consideradas nesta relacao (Park & Stoel, 2005; Tandon et
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al., 2018). Dessa forma, é possivel afirmar que a intencdo de compra afeta positivamente a
satisfacdo do consumidor. Hipotese 9 aceita.

Os resultados indicam que experiéncias imersivas por meio da RA tém a capacidade de
desenvolver uma conexdo maior com o consumidor devido ao poder do contetdo interativo, o
que facilita a visualizacdo e manipulagédo dos produtos desejados o que leva a satisfacdo (Kent
et al., 2018). Os consumidores tendem a ter um nivel de satisfacdo maior quando a jornada de
compra € composta por interatividade e diversao. A diversdo no processo de compra com RA
é um importante indicador a ser considerado pela possibilidade de gerar efeitos positivos para
o0s consumidores. Pesquisas anteriores constataram que os consumidores tendem a ter um nivel
de satisfacdo maior quando a jornada de compra é interativa e divertida (Huang & Liao, 2015;
Rauschnabel et al., 2019) Os resultados mostram que a experiéncia do consumidor por meio do

aplicativo de RA tem uma relacdo positiva com a satisfacdo aceitando a Hipdtese 10.

6.1. Mediacdo realidade aumentada

No contexto do varejo, especialmente se tratando do omnichannel é importante (Hilken
et al., 2017) compreender a eficiéncia dos canais de compra disponiveis para o consumidor e
como a RA se estabelece como um meio fundamental para enriquecer a experiéncia do
consumidor, satisfacdo e intencdo de compra (Hilken et al., 2017).

O presente estudo avaliou a RA como variavel mediadora entre a interatividade e
experiéncia do consumidor varejista. A expectativa inicial era que a RA teria efeito significativo
como mediadora, uma vez que, 0s elementos tecnolédgicos, imersdo e interatividade que estao
presentes no aplicativo facilitariam a projecéo de imagens e manipulacdo de conteudo interativo
para os consumidores. O efeito da mediacdo foi parcial o que esta em sintonia com estudos
anteriores que constataram o efeito positivo que a RA pode gerar por meio de experiéncias
envolventes (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017).

O ambiente controlado proposto para a interacdo com o aplicativo de RA e o tempo
disponivel pode ter tido influéncia e gerado ansiedade entre os participantes e afetado o
comportamento de resposta. O nivel de instrugdo dos consumidores também pode ter criado
alguma barreira de entendimento o que levou a baixa percepcdo da RA. A interatividade
apresentou efeito direto mais forte na experiéncia do consumidor indicando que a
controlabilidade, capacidade de resposta e ludicidade da interatividade é mais importante do

que a capacidade do aplicativo de RA para projecdes. A percepgédo da interatividade gera mais
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estimulo ao consumidor com sensacéo de prazer e diversdo na jornada de compra. Observa-se
que para projecdo de RA , a velocidade tem papel importante uma vez que a lentidao pode gerar
efeitos negativos afetando a percepcao da interatividade, valor percebido e experiéncia (Huang
& Liao, 2015; Rauschnabel et al., 2019). Portanto, a Hipotese 11 foi aceita.

6.2. Mediacao valor percebido

O valor percebido foi avaliado como variavel mediadora entre interatividade e
experiéncia do consumidor varejista. A expectativa inicial era que & medida que 0s
consumidores utilizassem o aplicativo de RA para projecdes e manipulacfes de produto,
elevaria o nivel do valor percebido, o que ndo ocorreu. O caminho indireto se mostrou mais
fraco, para explicar a experiéncia do consumidor. Esse resultado é diferente de pesquisas
anteriores que constataram a qualidade da informacdo, qualidade do servico e nivel de
personalizagdo como impulsionadores do valor percebido pelos consumidores (Baethge et al.,
2016; Zhang et al., 2016). A qualidade da informacéo promovida pelo aplicativo de RA pode
n3o ter sido suficiente para a percepgdo dos consumidores. E importante mencionar que o nivel
de instrugdo dos consumidores pode ter prejudicado o entendimento do valor percebido e
certamente a limitacdo de personalizacdo também pode ter contribuido, devido os consumidores
terem sido orientados previamente a escolher um produto especifico.

A relacdo direta se mostrou mais forte indicando que ao utilizar o aplicativo de RA o
consumidor por meio da imersao e interatividade no processo de compra tem uma percepgao
maior do nivel de interatividade em compara¢do com o valor percebido. Como os consumidores
foram orientados previamente a projetar um produto especifico por meio do aplicativo de RA,
isso pode ter influenciado o comportamento e a percep¢do do consumidor em relacdo ao valor
percebido. Portanto, O valor percebido mediou parcialmente a relacdo entre a interatividade e
experiéncia do consumidor. A Hipotese 12 foi aceita.

6.3. Mediagéo experiéncia do consumidor

Com a evolucdo dos canais de compra, 0s consumidores migram constantemente entre
canais, 0 que torna o processo de compra repleto de interagfes contribuindo para que os
consumidores nao finalizem sua jornada exclusivamente por um Unico canal como era a forma

mais comum no passado (Wolny & Charoensuksai, 2014). A expectativa inicial era que a
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experiéncia do consumidor teria efeito significativo como mediadora entre a RA e satisfagdo.
Os resultados sugerem que a experiéncia do consumidor é um importante mediador, indicando
que o caminho indireto tem efeito maior na satisfacdo do consumidor varejista. A percepc¢éo da
experiéncia imersiva por meio da RA promove engajamento na jornada de compra contribuindo
para a satisfacdo (Kent et al., 2018).

Por outro lado, o efeito direto se mostrou fraco e isso se deve a necessidade da
experiéncia no processo de compra. Quando se trata de tecnologias imersivas, a qualidade da
experiéncia é determinante para a percep¢do do consumidor. O caminho direto indica que o
consumidor necessita de experiéncia, envolvimento e diversdo no processo de compra.

Sendo assim, é evidente que as empresas que oferecerem aplicativo com RA promovendo
experiéncias ricas, estimulando a curiosidade e prazer dos consumidores provavelmente
aumentardo a satisfacdo percebida e intencdo de compra (Javornik, 2016b). Portanto, a

experiéncia do consumidor mediou a relacdo entre a RA e a satisfacdo. A Hipdtese 13 aceita.

6.4. Mediacdo experiéncia do consumidor

A expectativa inicial era que a experiéncia do consumidor teria efeito significativo como
mediadora entre a RA e intencdo de compra. A RA tem sido promissora no setor varejista,
muitas empresas desenvolveram seus aplicativos para RA focando em promover experiéncia e
interatividade (Verhagen et al., 2014).

Os resultados mostram que a experiéncia do consumidor tem efeito positivo como
mediador, indicando que o caminho indireto tem efeito maior na intencdo de compra. No
processo de compra por meio de aplicativo de RA o consumidor tem mais ferramentas a sua
disposicdo quando comparado a meios tradicionais. Essas ferramentas possibilitam uma
interacdo mais profunda quando os consumidores projetam e manipulam os produtos desejados
aumentando a percepc¢éo de experiéncia levando a intengédo de compra (Raska & Richter, 2017).

Por outro lado, o efeito direto se mostrou fraco e isso se deve a falta de percepcao da
experiéncia no processo de compra. Estudos anteriores evidenciaram que o consumidor avalia
razOes para comprar um produto ou servi¢o sendo a experiéncia um ponto importante a ser
considerado (Shaham, 2018; Zwass, 1998). Ademais, a literatura indica que uma experiéncia
completa e antecipada com aplicacbes de RA geram um efeito significativo na intencdo de
(Beck e Crié, 2018).
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E possivel afirmar que quanto mais imersiva e completa for a experiéncia do
consumidor por meio de RA, maiores sdo as possibilidades de gerar efeitos significativos na
intencdo de compra. Os achados indicam que a experiéncia do consumidor mediou a relacéo

entre a RA e intencdo de compra. Portanto, Hipotese 14 foi aceita.
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7. CONCLUSOES

A presente tese teve como objetivo examinar o efeito da Realidade Aumentada na
experiéncia do consumidor varejista, bem como avaliar em que medida esses fatores impactam

na percepcao de valor, satisfagéo e intencdo de compra

7.1. Contribuigdes teoricas

A interatividade e o valor percebido sdo importantes antecedentes da experiéncia do
consumidor por meio de aplicativos de RA. O estudo mostrou que a RA pode influenciar a
experiéncia do consumidor por meio da imersao e projecao de produtos reduzindo a percepg¢éo
de espaco entre o virtual e real. A possibilidade de analisar a dimensdo dos produtos em espacos
vazios projetados por RA apresentam efeito positivos na intencdo de compra. Na pesquisa foi
constatado que o aplicativo de RA utilizado permitiu acesso rapido, o que indica uma relacao
positiva da interatividade na RA, uma vez que o efeito positivo é proveniente da capacidade
tecnoldgica.

Os consumidores nesta pesquisa em ambiente controlado demostraram reagdes positivas
ao valor percebido. As experiéncias anteriores tém impacto na forma como o consumidor se
relaciona com incerteza e ficou constatado que a informacdo prévia sobre o uso do aplicativo
de RA nesta pesquisa contribuiu para reduzir a incerteza e dificuldades facilitando o uso do
aplicativo.

A RA mediou parcialmente a relacdo entre interatividade e experiéncia do consumidor
como era esperado. Este resultado evidencia que o efeito direto € mais forte indicando que os
estimulos, satisfacdo e prazer percebido no processo interativo se relaciona melhor com a
experiéncia. No estudo, o valor percebido também mediou parcialmente a relacdo entre
interatividade e experiéncia, corroborando com achados anteriores. A limitagdo da
personalizagdo pode ter gerado efeito negativo pelo motivo dos consumidores terem sido
orientados previamente. A mediacdo da experiéncia do consumidor apresenta relagéo positiva
entre RA e intencdo de compra. Os consumidores tém mais ferramentas por meio de aplicativo
de RA permitindo interacdo com projecdo e manipulacdo de produto. A mediacdo da
experiéncia também apresenta relacdo positiva entre a relacdo da RA e satisfagdo. A percepgao
da experiéncia imersiva em processo de compra com aplicativo de RA promove engajamento

na jornada de compra contribuindo para a satisfacao.
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7.2. Implicagdes gerenciais

E importante que os gestores tenham consciéncia que é crescente a adogéo tecnoldgica,
especialmente os aplicativos de RA por permitirem uma experiéncia mais completa em relagédo
um site tradicional. Esse comportamento de compra dos consumidores em direcdo a adogao
tecnoldgica precisa ser monitorado gerando informacao gerencial para o desenvolvimento de
produtos e servigos para atender essa necessidade.

As novas tecnologias como a RA permitem que as empresas aprimorem as experiéncias
dos consumidores redefinindo as formas de interacbes. Os consumidores precisam ser
convencidos que experimentar o aplicativo de RA oferecido pela empresa promovera
interatividade e uma experiéncia melhor na jornada de compra. Neste sentido é importante o
desenvolvimento de uma estratégia para promover a adocdo do aplicativo de RA ndo somente

como um meio de interagcdo, mas como canal de venda adicional.

7.3. Limitacdes da pesquisa e estudos futuros

Esta pesquisa agregou novos conhecimentos sobre a utilizacdo de aplicativo de RA no
setor varejista e na area de marketing. Entretanto, como em toda pesquisa sobre tecnologias
emergentes sao complexas, ha limitagdes a serem consideradas.

Os consumidores que fizeram parte da pesquisa tinham caracteristicas similares quanto
ao nivel educacional e formacdo profissional, o que pode ter contribuido para respostas
convergentes.

A coleta ocorreu em ambiente controlado seguindo orientacBes prévias sobre como
utilizar o aplicativo de RA. Na jornada de compra online, os consumidores poderiam escolher
um produto, mudar as cores e interagir com produto, porém ndo finalizavam a compra, ou seja,
a etapa final com o produto no carrinho de compra online ndo era possivel. Essa interrup¢do na
jornada sem a finalizacéo de fato, pode ter limitado a percepcdo dos consumidores em relagao
a intencdo de compra.

Estudos futuros poderiam utilizar amostras de consumidores diversificadas, cujas
caracteristicas como formacdo educacional e profissional sejam distintas, fornecendo
informagdes para analises maltiplas sobre a RA. O modelo estrutural neste estudo pode ser
aplicado em outras areas como turismo e salde testando as varidveis presentes e até estendendo
com outras relagoes.
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APENDICE 1

Quadro 1 — Definigdo das Variaveis do Instrumento de Coleta de Dados

Idade
18-20
21-30
31-40
41 -50
51-60
61 acima

Género
Masculino
Feminino

Prefiro ndo responder

Grau de Instrugdo

Ensino fundamental completo
Ensino médio completo
Graduagdo completa

Pds-graduacdo completa

Renda mensal

Até R$ 1.212,00

De R$ 1.212,00 a R$ 2.424,00
De R$ 2.424,00 a R$ 4.848,00
De R$ 4.848,00 a R$ 9.696,00
Mais de R$ 9.696,00

Sem renda no momento

Variaveis

Suporte

Valor Percebido

VP1: No geral, acredito que o valor percebido de usar o aplicativo Tok&Stok RA foi
bom para mim.

VP2: No geral, acredito que tive uma experiéncia positiva ao usar o aplicativo
Tok&Stok RA.

VP3: No geral, acredito que o aplicativo Tok&Stok RA atendeu as minhas

expectativas.

(Joseph et al.

(2000)
Adaptado
(Alimamy,
Saifeddin, &
Samer Al-

Imamy, (2021)

Realidade Aumentada
RA1: O aplicativo pode projetar de forma virtual o produto no ambiente

RA2: A forma como o produto foi projetado virtualmente no ambiente parece real

Lee, H., Xu,
Y, &
Porterfield, A.
(2021)
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RA3: Os produtos virtuais pareciam fazer parte do ambiente.
RA4: O nivel de realidade do produto projetado por meio do aplicativo parece alto

RAS: O produto parece existir em tempo real.

Satisfacdo do Consumidor

SC1: No geral, estou satisfeito com o aplicativo Tok&Stok RA

SC2: Ser usuario deste aplicativo Tok&Stok RA foi uma experiéncia satisfatoria Poushneh = &
Parraga (2017)
SC3: Ter experimentado o aplicativo Tok&Stok RA foi prazeroso
Intencdo de compra
IC1: Eu gostaria de comprar este produto promovido pelo aplicativo de realidade
aumentada.
Oya, Topuz, &

IC2: Eu gostaria de experimentar este produto projetado com a aplicacdo de realidade
aumentada.

IC3: Aplicacéo de realidade aumentada facilitaria minha deciséo de compra.

Ruziye (2022).

Experiéncia do Consumidor
EXC1: Eu compraria produtos online com este aplicativo de realidade aumentada.

EXC2: Eu estou satisfeito com a compra online do produto com este aplicativo de

Mussa, M.
realidade aumentada. (2022)
EXC3: Comprar produto online com este aplicativo de realidade aumentada é 5/22;2’;‘:“ &
divertido. Parraga,
EXC4: Fazer compras com este aplicativo de realidade aumentada é agradavel. (2017).
EXCS5: E interessante fazer compras com este aplicativo de realidade aumentada.
EXC6: O produto que visualizei no aplicativo de realidade aumentada é atrativo para
mim.
Controlabilidade da Interatividade
CONI1: Eu senti que tinha muito controle sobre minhas experiéncias de uso da funcéo
de realidade aumentada.
CONI2: Enquanto eu estava usando a realidade aumentada, eu podia escolher
livremente o que eu queria ver. Park & Yoo
CONI3: Ao usar a realidade aumentada, ndo tive absolutamente nenhum controle sobre (2020)
0 que posso fazer neste aplicativo.
CON4: Ao usar a realidade aumentada, minhas ac¢6es decidiram o tipo de experiéncia
que tive.
Capacidade de Resposta da Interatividade
CRI1: A funcgdo realidade aumentada no aplicativo processou meu acesso muito
rapido. Park & Yoo
(2020)

CRI2: A obtencdo de informacdes da funcdo realidade aumentada no aplicativo foi

muito rapida.
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CRI3: Consegui obter as informacdes que queria sem demora quando usei realidade
aumentada no aplicativo.
CRI4: Quando usei a funcdo realidade aumentada no aplicativo, senti que estava

obtendo informac®es instantaneas.

Brincadeira/ludicidade da Interatividade

LI1: Achei interessante usar a fungéo realidade aumentada no aplicativo.

LI2: Achei que usar a funcdo realidade aumentada no aplicativo foi agradavel.
LI3: Achei que usar a funcéo realidade aumentada foi emocionante.

LI4: Eu achei que usar a funcdo realidade aumentada foi divertido.

Park & Yoo
(2020)
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