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INTERATIVIDADE E EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR VAREJISTA EM
AMBIENTES DE REALIDADE AUMENTADA

1. INTRODUCAO

A evolucdo tecnologica teve desdobramentos importantes na experiéncia do
consumidor, especialmente com a realidade aumentada (RA). Esse avango mudou a forma
como as empresas varejistas se conectam com seus consumidores € como as aplicagdes de RA
promovem interatividade na jornada de compra, gerando valor e criando experiéncias
significativas (Rafaeli et al., 2017). Novas tecnologias comegaram a emergir no setor varejista
como meio de proporcionar melhor experiéncia aos consumidores e maior interatividade em
ambientes digitais de varejo (Javornik, 2016a).

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

Considerando que a forma de atendimento ao consumidor ¢ relevante para se criar
conexdo, a RA pode ajudar os consumidores a avaliar produtos, incentivando compras e
minimizando 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 que
buscam resultados melhores neste ambiente competitivo, € a adocao de elementos tecnoldgicos
como a RA tem sido fundamental (Guinn, 2018).

A RA oferece muitas oportunidades para as marcas interagirem tridimensionalmente
com seus consumidores, criando uma conexao mais proxima, elevando a percep¢do de uma
experiéncia mais atrativa, engajando e aprimorando o produto ou servi¢o oferecido (Shaham,
2018). A interagdo com estimulos ambientais leva os consumidores a gerar percepcoes
cognitivas e afetivas. A percep¢do cognitiva (afetiva) refere-se ao processo intermediario
cognitivo (afetivo) que ocorre na mente dos consumidores quando expostos a estimulos
ambientais proporcionados por elementos de RA no processo de compra (Chang & Chen,
2008).

Estudos anteriores indicaram que a RA facilita uma percepcao digitalmente aprimorada
da realidade, combinando detalhes do mundo real e trazendo efeitos visuais virtuais,
transformando a experiéncia de compra pela possibilidade de experimentar e interagir com
produtos virtualmente (Pantano & Servidio, 2012). A literatura sobre RA enfatizou os aspectos
tecnologicos e o potencial da RA para transformar empresas varejistas, mas ainda ¢ comum
negligenciar as necessidades e problemas do consumidor final, como previsto por Swan e
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 ¢
desestruturada, e ha necessidade de mais estudos que aprofundem o conhecimento sobre as
diversidades de experiéncias interativas com a RA (Riar et al., 2023). Além de saber que
existem efeitos positivos para a imersao do consumidor e sua inten¢ao de compra, € necessario
entender melhor as relagdes complexas que levam o consumidor a essa maior propensdo ao
consumo nesses ambientes de RA.

Os achados do presente estudo ajudam a avangar no conhecimento da area ao identificar
nao somente relagdes diretas dos efeitos da RA, mas também mediagdes que explicam melhor
esses efeitos. Essa maior compreensdo da complexidade dos efeitos da RA contribui para a
teoria, construindo relagdes com maior poder de explicagdo de seus efeitos.



2. TEORIA E HIPOTESES

Em um mercado altamente competitivo e incerto, a tecnologia tem desempenhado um
papel importante no desenvolvimento das praticas de compras online, impactando o
comportamento do consumidor (Kim & Peterson, 2017). A RA ¢ uma das tecnologias
interativas amplamente utilizadas no varejo, especialmente com o desenvolvimento de
dispositivos portateis como smartphones e tablets, criando experiéncias imersivas (Caboni &
Hagberg, 2019). A RA tornou-se popular entre marcas conhecidas, aprimorando a experiéncia
dos consumidores online por meio de interatividade em tempo real, oferecendo mais
informagdes, caracteristicas dos produtos, imagens, videos e integragdo com o mundo fisico por
meio de camadas virtuais (Javornik, 2016a). Assim, formula-se a hipotese:

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

A RA promove e aumenta a interagao entre consumidores € marcas, elevando a intencao
de compra devido a possibilidade de visualizar produtos de forma mais imersiva e atrativa,
tornando a experiéncia de compra mais envolvente (Javornik, 2016b). A RA ¢ considerada uma
abordagem inovadora que captura a atencdo do consumidor, fornecendo uma experiéncia de
visualizagao personalizada e influenciando a decisao de compra (Yuan & Wu, 2008). Assim,
formula-se a hipotese:

H2. A realidade aumentada tem efeito positivo na inten¢do de compra.

Empresas como Sephora, Ray-Ban e Adidas usaram a RA na forma de um espelho
virtual, ajudando os consumidores a experimentar produtos de forma mais realista (Scholz &
Duffy, 2018). Sao exemplos de como a RA pode reduzir a incerteza no processo de compra,
fornecendo informagdes visuais detalhadas e permitindo que os consumidores experimentem
produtos por meio de camadas virtuais (Olsson et al., 2012), criando uma experiéncia imersiva
e aumentando a satisfagao dos compradores online (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). A
satisfacdo do consumidor online é determinada pela interacdo com a empresa no ponto de
contato online, pelo processo de compra, suporte técnico, entrega e utilizagdo do aplicativo,
dependendo da combinagdo entre expectativas e experiéncias do consumidor (Wijaya et al.,
2019). Assim, formula-se a hipotese:

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

Os trés elementos mais comuns na literatura para nomear as dimensdes da interatividade
sdo controlabilidade, responsividade e ludicidade (Huang & Liao, 2015; Rauschnabel et al.,
2019). A RA deve ser considerada devido a sua capacidade de produzir contetido em diversos
formatos, como imagens, videos, direcdes e cores, possibilitando uma experiéncia mais
imersiva. A RA parece ter a capacidade de entregar animagdes em vez de ser apenas
bidimensional ou estacionaria (Poushneh, 2018). Assim:

H4. A interatividade tem efeito positivo na realidade aumentada.

O valor experiencial ¢ um aspecto importante na experiéncia do consumidor e tem sido
estudado por sua capacidade de gerar fluxo nos envolvimentos dos consumidores em relagao
as qualidades interativas (Javornik, 2016b). A inovacao tecnoldgica ¢ fundamental no contexto
de transformacao digital. Estudos anteriores constataram que a qualidade do servigo e o valor
percebido influenciam a satisfagdo do consumidor, enquanto a imagem corporativa e intengdes
comportamentais afetam o valor percebido (Hu et al., 2009). O valor percebido ¢ a avaliacao
dos produtos e servicos pelos consumidores, tendo a qualidade percebida como antecedente da
satisfacdo (Caruana, 2002). Assim:

H5. A interatividade tem efeito positivo no valor percebido.

A interatividade tem sido investigada pelo seu poder de influéncia no comportamento
de compra dos consumidores em ambientes digitais. Varejistas online deveriam implementar
recursos interativos, principalmente por meio de aplicativos, para potencializar a experiéncia
do consumidor (Fiore et al., 2005). A diversidade de pontos de contato ¢ importante no varejo
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inteligente, criando uma conexao maior com os consumidores e permitindo uma experiéncia
elevada por meio de tablets, smartphones e telas interativas (Roy et al., 2017). Assim, propoe-
se:

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

A qualidade da informagao, qualidade do servigo, nivel de personaliza¢io, recompensas
e reconhecimento sdo os principais potencializadores do valor percebido pelo consumidor
(Baethge et al., 2016). Aplicativos moveis podem reduzir o estresse dos consumidores,
oferecendo formas imediatas de gratificagdao, o que indica um interesse maior em utilizar um
aplicativo (McLean & Wilson, 2019). Varejistas perceberam a necessidade de melhorar a
jornada de compra dos consumidores e desenvolveram aplicativos de RA com elementos
divertidos e emocionais, ultrapassando as barreiras de oferecer apenas recursos utilitarios
(Zheng et al., 2019). Assim, formula-se a hipdtese:

H7. O valor percebido tem efeito positivo na experiéncia do consumidor.

A experiéncia do consumidor esta relacionada a uma jornada com a empresa ao longo
do tempo, envolvendo variados pontos de contato e multiplas oportunidades de engajamento
(Lemon & Verhoef, 2016). Com a evolugao digital, foram adicionados canais adicionais, como
midias sociais, sites, e-commerce ¢ aplicativos, como novos ambientes de experiéncia (Lemon
& Verhoef, 2016). Consumidores se tornaram mais exigentes € a busca por experiéncias
positivas e personalizadas aumentou devido a rapida evolucdo dos canais de compra (Powers
et al., 2012). Assim, formula-se a hipdtese:

HS. A experiéncia do consumidor tem efeito positivo na intengdo de compra.

As intengdes de compra representam as previsoes de um individuo sobre suas intengdes
de comportamento em relagdo a uma determinada oferta de produto. Tecnologias como RA
podem aumentar a probabilidade de os consumidores desenvolverem intengdes de compra mais
fortes (Schlosser, 2003). Em ambientes de varejo online, consumidores buscam obter
informagdes sobre o produto de forma facil e pessoalmente relevante (Wang et al., 2011). A
implementagao de solugdes estratégicas como RA ¢ imperativa, pois permite que os
consumidores visualizem, testem e usem produtos virtualmente, gerando efeitos diretos em suas
expectativas e intengdes de compra (Schlosser, 2003). Assim, formula-se a hipotese:

H9. A inten¢do de compra tem efeito positivo na satisfa¢do do consumidor.

Pesquisadores relataram que quanto maior a satisfacdo do consumidor, maior sera a
lealdade, intengdo de compra repetitiva, boca a boca positivo e aumento da participacdo de
mercado (Fornell et al., 1996). A satisfagdo do consumidor por meio da RA pode ser
impulsionada pelos beneficios heddnicos (prazer e apelo estético), enquanto os beneficios
utilitarios de um aplicativo de RA impactam as avaliagdes dos consumidores. Dessa forma, a
RA pode influenciar a satisfagdo do consumidor e a inten¢do de compra, sendo fundamental
para varejistas e desenvolvedores de RA colaborarem no desenvolvimento de estratégias de
marketing eficazes (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017; Scholz & Duffy, 2018). Assim:

HI10. A experiéncia do consumidor tem efeito positivo na satisfagdo.

Com base nas hipodteses levantadas, propde-se o modelo conforme Figura 1.
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Figura 1: Modelo conceitual

Além das hipoteses diretas elaboradas, o modelo ainda se foca em mediagdes das
relagdes indiretas. Parte-se da ideia de que a RA tem efeito positivo em gerar experiéncias
envolventes e interativas para os consumidores, entregando beneficios tanto para a experiéncia
quanto para a decisdo de compra (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). A RA facilita o
processamento de informacgdes situadas, permitindo que os consumidores incorporem um
produto em um contexto pessoal, como ajustar uma imagem virtual de oculos de sol,
experimentar uma roupa digitalmente ou projetar um sofa na sala de estar (Hilken et al., 2017).
Servicos baseados em RA podem proporcionar uma interface sensivel ao contexto, gerando
formas diferentes de entrega de informagdes detalhadas e enriquecidas (Yaoyuneyong et al.,
2016). Esses servicos podem melhorar a experiéncia, permitindo que os consumidores
visualizem virtualmente um produto em sua casa e experimentem-no por meio de um espelho
inteligente (Kim & Forsythe, 2008). Essas interagcdes permitem que os consumidores participem
ativamente no processo de compra, gerando efeitos significativos nas experiéncias e
melhorando a tomada de decisdo (Marinova et al., 2017). O impacto positivo das experiéncias
com aplicativos moveis de RA na jornada de compra e tomada de decisao do consumidor no
contexto varejista foi evidenciado em estudos anteriores (Pantano et al., 2017; Qin et al., 2021).
Deste modo, sugere-se a hipotese:

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

O valor percebido ¢ proveniente da interagdo com o ambiente, percep¢do do estimulo
ambiental e ¢ um antecedente critico do comportamento de compra dos consumidores (Zheng
et al., 2019). As defini¢des sobre o valor percebido ainda sdo simplistas, pois os consumidores
hoje comparam beneficios e custos de maneira mais ampla no momento da decisdo de compra,
considerando fatores como tempo, conveniéncia, facilidade de uso e riscos (Chopdar &
Balakrishnan, 2020). A qualidade da informacao, qualidade do servigo, nivel de personalizagao,
recompensas ¢ reconhecimento sdo os principais potencializadores do valor percebido pelo
consumidor (Baethge et al., 2016). Pesquisas indicam que o valor percebido tem um efeito
importante na formulag¢ao da satisfacdo do consumidor, com impacto em seu comportamento
futuro, sendo fundamental para o envolvimento do consumidor no contexto de aplicativos
moéveis de RA (Peppard & Ward, 2016). Na jornada de compra, consumidores com uma
percep¢ao mais elevada de valor tendem a demonstrar maior inclinacdo em utilizar aplicativos
de RA para realizar suas compras (Qin et al., 2021). Deste modo:

H12. O valor percebido medeia a relagdo entre interatividade e experiéncia do
consumidor.

A medida que os canais evoluem, os consumidores tém diferentes interagdes no
processo de compra e ndo terminam sua jornada de forma exclusiva por um canal, como no
passado (Wolny & Charoensuksai, 2014). Nas tltimas 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 apresentagdes de produtos estdo mais
enriquecidas na percep¢do dos consumidores, ¢ os profissionais de marketing online tém as
novas tecnologias como um aliado primordial (Park et al., 2012). Para proporcionar um
ambiente mais interativo, provadores de produtos virtuais, videos ¢ RA tém um papel
importante, especialmente em ambientes de compras mdveis (Rauschnabel et al., 2019). A
interagdo imediata promovida pela RA potencializa a experiéncia do consumidor, unindo o
toque ¢ a sensacao do mundo fisico com conteudo digital altamente vivido, personalizado e
envolvente, podendo aumentar a intengao de compra (Hilken et al., 2018). Resultados positivos
de uma experiéncia fortalecem o relacionamento entre consumidores € marca, levando a uma
atitude positiva ao produto experimentado ou comprado e promovendo satisfagio com a



transacdo (Suryana, 2013). Desenvolver uma estratégia para entregar uma experiéncia mais
completa pode ser determinante para aumentar a satisfagdo, uma vez que as expectativas sao
influenciadas por varios fatores (Nilsson & Wall, 2017). Assim sendo:
HI3. A experiéncia do consumidor medeia a relagdo entre a realidade
aumentada e satisfagdo do consumidor.
H14. A experiéncia do consumidor medeia a relagdo entre realidade aumentada
e intengdo de compra.
3. METODOS

Os dados foram coletados por survey eletronico, presencialmente, na cidade de Sdo
Paulo. Abordaram-se consumidores maiores de 18 anos que ja haviam comprado, no minimo,
uma vez online por meio de site ou aplicativo. Os participantes eram estudantes de cursos
profissionais que se dispuseram a realizar a pesquisa. Para essa coleta de dados, foi reservada
uma sala exclusiva para a pesquisa a qual tinha as dimensdes necessarias para que 0s
respondentes pudessem utilizar um aplicativo com RA de uma loja de varejo de moveis e
simular a compra de uma cadeira, projetando-a a sua frente por meio da cdmera de um celular.
Para isso, cada respondente se sentou numa cadeira em um espago com 2m de largura e Sm de
comprimento. Foi possivel assim garantir a projecao do produto por meio da RA, além de ser
possivel a coleta simultanea de cinco participantes. Para essa atividade, cinco smartphones
foram disponibilizados. 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 orientagdes prévias sobre como utilizar o aplicativo de RA
da Tok&Stok. Em seguida, interagiram com o aplicativo, executaram comandos de rotacao do
produto projetado pela RA, trocaram de cores, interagiram com o produto e apoOs esta
experiéncia responderam ao questiondrio online.

Os dados foram obtidos com 395 respondentes, cujas respostas passaram por um
processo de depuragdo, a fim de se identificar problemas em relagdo a respostas (por exemplo,
questionarios que tivessem o mesmo score em todas as respostas). Dessa forma, apods esta
analise, 27 respondentes foram removidos da base. Nao houve valores ausentes (missing
values), uma vez que o instrumento exigia todas as respostas completas antes do envio.
Portanto, os respondentes considerados validos para a pesquisa foram de 368.

Superou-se a quantidade minima para o estudo a partir do célculo realizado pelo
software GPower 3.1, levando em consideragdo um tamanho de efeito f>=0,15, uma
probabilidade de erro tipo I (o) de 0,05 e um poder estatistico (1-f) de 0,80, seguindo assim os
parametros sugeridos por Ringle et al. (2014). 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.

Buscando usar uma aplicacao de RA que tivesse as funcionalidades necessarias para a
pesquisa, utilizou-se o aplicativo da empresa Tok& Stok. Seguiu-se assim os passos ja utilizados
para uso de aplicativos de terceiros utilizados no mercado, como foi o caso do estudo de Baier
et al. (2015). A figura a seguir representa as telas de uso desse aplicativo.
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Figura 2. Funcdo RA do aplicativo Tok&Stok
Fonte: Aplicativo da Tok&Stok

Apos o uso da RA, os participantes respondiam a um questionario. Nele, havia
relacionadas aos construtos desta pesquisa. Essas escalas foram traduzidas a partir do back-to-
back translation, que exigiu alguns pequenos ajustes. Esse processo também contou com uma
analise de semantica de versdo traduzida para verificacdo se o instrumento era compreensivel
para os respondentes.

Para este estudo, foram utilizadas as seguintes escalas: Valor Percebido (Alimamy &
Al-Imamy, 2022); RA (Lee et al., 2021); Satisfagdo do Consumidor (Poushneh & Vasquez-
Parraga, 2017); Experiéncia do Consumidor (Mussa, 2022); Interatividade (Park & Yoo, 2020);
Intengao de Compra (Oya et al., 2022).

Para a analise dos dados, utilizou-se o SmartPLS 4 para a modelagem de equagdes
estruturais. O software SPSS 29 foi utilizado para conduzir as analises descritivas dos dados e
posteriormente as analises de mediac¢des por meio de Process macro (Hayes 2013). O efeito de
uma ou mais variaveis mediadoras ou moderadoras na relagdo entre as variaveis independentes
e dependentes foram analisadas com o Process macro.

4. RESULTADOS

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

4.1. Amostra

Para caracterizar a amostra, seguem os dados sociodemograficos dos participantes.

Tabela 1. Dados sociodemograficos da amostra

Dado Descricio N %
Homem 262 71,20%
Género Mulher 105 28,53%
Prefiro nio responder 1 0,27%
18-20 2 0,54%
21-30 84 22,83%
Idade 31-40 170 46,20%
41-50 110 29,89%
>61 2 0,54%
Ensino Fundamental completo 48 13,04%
Ensino médio completo 251 68,21%
Grau de Instrugio Graduagdo completa 64 17,39%
Pos-graduagdo completa 5 1,36%
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%

Fonte: Elaborado pelos autores.



4.2. Modelo estrutural

Para mensurar as relagdes propostas neste estudo, foi empregado o software SmartPLS 4.
A andlise foi iniciada com a utilizagao do algoritmo PLS, que permitiu a constru¢gdo do modelo
estrutural inicial para os grupos investigados.
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Figura 3. O efeito da realidade aumentada na experiéncia do consumidor varejista

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

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 nao ¢ 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.

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 mensuragdo das varidveis
latentes estd moderadamente bem definida e que hd 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 avaliagdo consistiu na andlise da consisténcia interna do
instrumento, por meio do calculo dos valores de confiabilidade composta (CC) e Alfa de
Cronbach (AC). Seguindo as recomendagdes e defini¢des 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.
Ap6s a analise 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 ¢ 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) ¢ uma medida mais precisa e robusta para avaliar a



consisténcia interna em modelos de mensuragao 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 ¢
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 variaveis latentes. Esses resultados, de
acordo com a literatura especializada em mensuracao de construtos, sdo indicativos de que os
construtos em questdo possuem uma adequada confiabilidade e podem ser utilizados em
analises posteriores do modelo proposto Ringle et al. (2014).

4.3. Consisténcia interna

A Tabela 2 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.
Tabela 2. Consisténcia interna

Alfa de Cronbach Confiabilidade Composta Varidncia Média Extraida

(AC) (co) (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
Intengdo 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

A andlise de validade discriminante, realizada pelo preceito de Fornell-Laker, mostrou
que todos os coeficientes de correlagdo ao quadrado entre as medidas de construto e seus
respectivos fatores latentes sao maiores do que as correlagdes ao quadrado entre as medidas de
construto e outros fatores latentes, o que indica que os construtos apresentam validade
discriminante adequada para o estudo.

Tabela 3. Validade discriminante

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

Depois de confirmada a validade discriminante e as analises no modelo de mensuracgao,
deu-se inicio a avaliagao do modelo estrutural. O primeiro passo foi a andlise dos coeficientes
de determinagdo de Pearson (R?), que indicam o nivel de variancia das variaveis endogenas
explicado pelo modelo estrutural. O coeficiente R? varia entre 0 e 1, sendo que valores mais
elevados indicam maior precisdo preditiva do modelo Hair1(999). Esta etapa importante para
verificar se o modelo proposto ¢ capaz de explicar de forma adequada a variacao das variaveis
endogenas. Com base nas recomendagdes de Hair (1999), ¢ adequado estabelecer valores
aceitaveis de R? para assegurar a confiabilidade das andlises, 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 sdao frequentemente interpretados como indicadores substanciais,
moderados e fracos na relagdo, respectivamente, entre as variaveis latentes endogenas no
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modelo estrutural. Por essa razdo, ¢ importante considerar esses valores durante a avaliagao da
validade e robustez dos resultados obtidos.

Os resultados apresentados indicam o desempenho dos modelos de regressao linear
multipla para as varidaveis dependentes estudadas. O coeficiente de determinacao R? mostra que
as variadveis independentes explicam uma parte significativa da variagdo nas varidveis
dependentes. A analise dos valores ajustados de R* demonstra que os modelos ajustados sdao
consistentes e possuem capacidade de generalizacdo, pois hé pouca diferenca entre os valores
de R? e R? ajustado. Em relagdo ao efeito das variaveis independentes, a experiéncia do
consumidor apresentou um efeito grande (R?>=0,436), o que significa que essa variavel explica
uma porcentagem significativa da varia¢ao da varidvel dependente. A intencao de compra teve
um efeito médio (R?>=0,248), enquanto a RA e a satisfacdo do consumidor também apresentaram
efeitos médios (R?>=0,214 ¢ R?>=0,247, respectivamente). Ja o valor percebido apresentou um
efeito pequeno (R?=0,160), o que indica que essa variavel explica uma propor¢ao menor da
variacdo na variavel dependente.

Tabela 4. Coeficiente de determinagiio de Person (R?)

R2 R? 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

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

Tabela 5. Coeficientes estruturais

Amostra Média da l;:ds:;: Estatistica T Valores de P
original (O) amostra (M) (STDEV) (|O/STDEYV))

RA = EXC 0,146 0,149 0,052 2,773 0,006%*%*
RA = 1IC 0,166 0,169 0.069 2388 0,017%%**
RA > SC 0,136 0,133 0,072 1.884 0,060*

INT ->RA 0.463 0.469 0.054 8,611 0,000%**
INT -=> VP 0.400 0.405 0.045 8,962 0,000%*%*
INT -» EXC 0.430 0.430 0,052 8,205 0,000%*%*
VP -=EXC 0.258 0261 0,046 5,590 0,000%*%*
EXC -=>1IC 0.408 0.409 0.060 6,825 0,000%*%*
IC->8C 0,143 0,140 0,061 2343 0,019%%*%*
EXC ->SC 0.336 0342 0.059 5,653 0,000%*%*

Nota: 1,65=p<0,10%; 1,96=p<0,05%*; 2,53=p<0,01 *¥**
4.4. Mediacao
Os testes de mediagdo foram realizados por meio do Process Macro Para SPSS 29
(Hayes, 2013). Os efeitos foram gerados pelo modelo 4, usando 5.000 re-amostragens
bootstraps, efeitos diretos, indiretos e totais, bem como coeficientes de regressao nao
padronizados e padronizados, erros padrao e outras estatisticas, incluindo valores t e p ¢ R2.



O estudo avaliou o papel mediador da RA na relagdo entre interatividade e experiéncia
do consumidor (HI1). Os resultados revelaram efeito indireto da RA na experiéncia do
consumidor (b=0,039, t=11,483), suportando parcialmente a HI/ estabelecida. Entretanto, o
efeito direto da Interatividade na experiéncia do consumidor na presenca do mediador foi
significativo (b=0,314, p<0,001). A propor¢ao da mediagdo explica 11,3% da relacdo. Portanto,
a RA mediou parcialmente a relagdo entre a interatividade e a experiéncia do consumidor.

O estudo avaliou também o papel mediador do valor percebido na relagdo entre
interatividade e experiéncia do consumidor (H12). Os resultados revelaram um efeito indireto
do valor percebido na experiéncia do consumidor (b=0,060, t=11,396), suportando
parcialmente a H// estabelecida. Entretanto, o efeito direto da Interatividade na experiéncia do
consumidor na presenga do mediador valor percebido foi significativo (b=0,293, p<0,001). A
proporcdo da mediacdo explica 17,30% da relacdo. Portanto, o valor percebido mediou
parcialmente a relagdo entre a interatividade e a experiéncia do consumidor.

O estudo ainda avaliou o mediador experiéncia do consumidor na relagdao entre RA e
satisfacdo (H13). Os resultados revelaram um efeito indireto significativo da experiéncia do
consumidor na satisfa¢ao (b=0,129, t =3,4066), suportando H/3. Além disso, o efeito direto da
RA na satisfacao foi significativo (b=0,151, p<0,001). A proporcao da mediagdo explica 56%
da relagdo. Portanto, a experiéncia do consumidor mediou a relagdo entre a RA e satisfagao.

Por fim, esta pesquisa avaliou o papel mediador da experiéncia do consumidor na
relagdo entre RA e intengdo de compra (H14). Os resultados revelaram um efeito indireto
significativo da experiéncia do consumidor na intencdo de compra (b=0,136, t=2,6022),
suportando H/4. Além disso, o efeito direto da RA na intengdo de compra foi significativo
(b=0,106, p<0,001). A propor¢ao da mediagdo explica 53,4% da relagdo. Portanto, a
experiéncia do consumidor mediou a relagdo entre a RA e a inten¢ao de compra.

Tabela 6. Relagoes mediadoras

Efeito Efeito  Efeito Intervalo de confianca 5 .
. o 1. .. . . . Estat.T R Conclusao
total  direto indireto Lim. inferior Lim. superior
INT ->RA ->EXC 0354 0.314 0.039 0.009 0.071 11.483 0.376 Mediagdo
(0.000) (0.000) parcial
INT -> VP -> EXC 0.354  0.293 0.060 0.353 0.922 11.396 0.416 Mediagio
(0.000) (0.000) parcial
RA > EXC -> SC 0.389  0.172 0.129 0.080 0.189 3.436  0.223 Mediagio
(0.000) (0.000) completa
RA ->EXC ->IC 0.243  0.106 0.136 0.090 0.188 2.602 0.239 Mediagdo

(0.000) (0.000) parcial
A sintese final das hipoteses estd na tabela a seguir.
Tabela 7. Sintese das hipoteses

Hipétese Proposicio Resultado
H1 A realidade aumentada tem efeito significativo na experiéncia do consumidor Aceita

H2 A realidade aumentada tem efeito significativo na intengdo de compra Aceita

H3 A realidade aumentada tem efeito significativo na satisfagdo do consumidor Rejeitada
H4 A interatividade tem efeito significativo na realidade aumentada Aceita

HS5 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

HS8 A experiéncia do consumidor tem efeito significativo na inten¢ao de compra Aceita

H9 A intencdo de compra afeta positivamente a satisfagdo do consumidor Aceita
H10 A experiéncia do consumidor tem efeito significativo na satisfacéo Aceita
HI11 A RA medeia a relag@o entre a interatividade e experiéncia do consumidor Aceita
H12 O valor percebido medeia a relagdo entre interatividade e experiéncia do consumidor ~ Aceita
H13 A experiéncia do consumidor medeia a relagdo entre RA e satisfagdo do consumidor  Aceita
H14 A experiéncia do consumidor medeia a relagdo entre RA e intengdo de compra Aceita
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5. DISCUSSOES

A partir dos resultados da H1, pode-se afirmar que a RA influencia a experiéncia do
consumidor varejista devido a imersdo que o aplicativo promove, projetando produtos e
interacdes, transformando a jornada de compra (Watson et al., 2020). A experiéncia do
consumidor tende a ser mais consistente quando a RA ¢ utilizada como principal canal de
interacdo. A imersdo promovida pelos elementos interativos da RA permite que os
consumidores experimentem novas formas de interacdo virtual com os produtos (Pantano et al.,
2017). Nesta pesquisa, as aplicacdoes de RA promoveram um efeito positivo na intengao de
compra, permitindo uma experiéncia mais completa, visualizando o produto, analisando
dimensdes e trocando cores antes da decisao de (Beck & Crié, 2018). Em relacao a H2, a RA
proporcionou uma experiéncia interativa, gerando diversdo na jornada de compra e
influenciando a intencdo de compra. A relagdo entre RA e intengdo de compra foi positiva,
corroborando estudos anteriores que relacionam RA e intengdo de compra (Abrar, 2018).

A Hipdtese 3 foi rejeitada, possivelmente devido a falta de afinidade com o aplicativo,
personalizagdo bésica ou tempo limitado para respostas. Os achados ndo estdo em sintonia com
outros estudos que mediram a experiéncia com RA sobre satisfagao do consumidor. Aplicativos
de RA podem gerar satisfacdo e fidelidade quando o contetido personalizado atende as
necessidades dos consumidores (Ghazali et al., 2019). A tecnologia de RA em dispositivos
inteligentes cria um ciclo favoravel para inovacdo de produtos, aumentando a satisfacdo e
intencao de compra (Yoon & Oh, 2022).

Discutindo a H4, os resultados indicam uma relagdo positiva entre interatividade e RA.
O aplicativo permitiu acesso rapido e sem cadastro prévio, conduzindo o consumidor a uma
experiéncia imediata. Este achado esta alinhado com Hoffman e Novak (2009), que destacam
a importancia da capacidade do sistema tecnologico para permitir interagdo, envolvimento e
facilidade de acesso ao conteudo.

A interatividade ¢ um alicerce importante para o valor percebido, permitindo aceitar a
Hipotese 5. A interagdo direta com estimulos ambientais direciona os consumidores a
percepcdes cognitivas e afetivas (Chang & Chen, 2008). A interatividade promovida pelo
aplicativo aumentou a percepcao do valor percebido. Consumidores online tendem a perceber
valor na dimensdo conjunta de valor utilitario e hedonico (Huang, 2016).

O comportamento de compra online esta relacionado com a experiéncia na jornada de
compras e a interatividade na experiéncia do consumidor em ambiente digital ¢ importante no
setor varejista. O varejo digital e inteligente oferece uma experiéncia dinamica, rapida e
integrada ao processo de compra. Consumidores neste estudo nao enfrentaram dificuldades para
acessar a funcdo de RA no aplicativo, conduzindo-os diretamente para a jornada aumentada,
aumentando a percepgdo de interatividade e experiéncia (Roy et al., 2017). A implementacao
de recursos interativos ¢ fundamental para potencializar a experiéncia do consumidor, gerando
rapidez no processo de compra (Fiore et al., 2005), confirmando assim Hé.

Em relagao a H7, a RA proporciona um ambiente favoravel de interacao e estimulo,
influenciando o valor percebido do consumidor na jornada de compra. Consumidores
demonstraram reagdes positivas em relagao a experiéncia com o aplicativo, indicando que uma
maior percepcao da RA melhora a experiéncia do consumidor. No ambiente digital competitivo,
o valor percebido ¢ essencial para a manutengao e fidelizagdo dos consumidores (Bauer et al.,
2006).

Sobre a H8, a RA aprimora a experiéncia do consumidor varejista, levando a intencao
de compra. A experiéncia do consumidor com RA permitiu a visualizagdo de um mével em um
espago vazio, interacdo com o item, trocando cores, modelos e dimensdes antes da decisdo,
indicando que a experiéncia ¢ importante para a inten¢ao de compra (Beck & Crié, 2018). Este
achado esta alinhado com estudos anteriores sobre o efeito da RA na intengao de compra (Raska
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& Richter, 2017). Os resultados mostram a importancia de uma experiéncia positiva e interativa
para a inten¢do de compra (Oya, 2022).

Em relagdo a H9, a jornada de compra dos consumidores ¢ composta por etapas, €
experiéncias anteriores influenciam como o consumidor lida com incertezas no processo de
compra. Neste estudo, os participantes receberam instrugdes e experimentaram o aplicativo para
projetar ¢ manipular produtos via RA, reduzindo incertezas. A satisfacdo ¢ importante para a
inten¢do de compra, especialmente considerando experiéncias anteriores (Park & Stoel, 2005).
Assim, a inteng¢do de compra afeta positivamente a satisfagao do consumidor.

Os resultados sobre a H10 indicam ainda que experiéncias imersivas por meio da RA
desenvolvem uma conexao maior com o consumidor, facilitando a visualiza¢ao e manipulagdo
dos produtos, levando a satisfagdo (Kent et al., 2018). Isso estd em consonancia com pesquisas
anteriores mostram que consumidores tendem a ter maior satisfacdo quando a jornada de
compra ¢ interativa e divertida (Huang & Liao, 2015; Rauschnabel et al., 2019).

No contexto do varejo omnichannel, deve-se compreender a eficiéncia dos canais de
compra disponiveis e como a Realidade Aumentada (RA) enriquece a experiéncia do
consumidor, satisfacdo e inten¢ao de compra (Hilken et al., 2017). Este estudo avaliou a RA
como mediadora entre interatividade e experiéncia do consumidor varejista. A expectativa era
que a RA tivesse um efeito significativo como mediadora, facilitando a projecdo de imagens e
manipulac¢do de contetido interativo (H11). O efeito da mediacao foi parcial, alinhando-se com
estudos que destacam o impacto positivo da RA em experiéncias envolventes (Poushneh &
Vasquez-Parraga, 2017). Possiveis explicagdes incluem o ambiente controlado e o tempo
limitado, que podem ter gerado ansiedade e afetado o comportamento dos participantes, além
do nivel de instru¢ao dos consumidores, que pode ter criado barreiras de entendimento.

O valor percebido foi avaliado como mediador entre interatividade e experiéncia do
consumidor (H12). A expectativa era que o uso do aplicativo de RA aumentasse o valor
percebido, o que ndo ocorreu. O caminho indireto foi mais fraco, diferindo de pesquisas que
identificaram qualidade da informacgao, servigo e personalizacdo como impulsionadores do
valor percebido (Baethge et al., 2016). O nivel de instru¢ao dos consumidores e a limita¢ao de
personalizacao, devido a orientagdo prévia para escolher um produto especifico, podem ter
prejudicado a percepcao do valor. A relagdo direta foi mais forte, indicando que a imersdo e
interatividade proporcionadas pelo aplicativo de RA aumentam a percepgao de interatividade
em comparacao com o valor percebido. Assim, o valor percebido mediou parcialmente a relagao
entre interatividade e experiéncia do consumidor.

Os resultados indicam ainda que a experiéncia do consumidor ¢ um mediador
importante, com o caminho indireto tendo maior efeito na satisfacdo do consumidor varejista
(H13) — uma mediagdo completa uma vez que H3 ndo se demonstrou significativa. A percepgao
de uma experiéncia imersiva via RA promove engajamento na jornada de compra, contribuindo
para a satisfagdo (Kent et al., 2018). O efeito direto foi fraco, devido a necessidade de uma
experiéncia de qualidade no processo de compra. Tecnologias imersivas exigem envolvimento
e diversdo para uma percep¢do positiva. Empresas que oferecem aplicativos de RA com
experiéncias ricas tendem a aumentar a satisfagao e intengao de compra (Javornik, 2016b).

A experiéncia do consumidor também se demonstra ser mediadora entre RA e a intengao
de compra (H14). No processo de compra via aplicativo de RA, os consumidores t€ém mais
ferramentas a disposicdo, possibilitando uma interacdo mais profunda e aumentando a
percepgao de experiéncia, o que leva a intencao de compra (Raska & Richter, 2017). O efeito
direto foi fraco, devido a falta de percepcao da experiéncia no processo de compra. Estudos
anteriores mostraram que a experiéncia ¢ um fator importante na decisao de compra (Zwass,
1998). Uma experiéncia completa e antecipada com RA gera um efeito significativo na intengao
de compra (Beck & Crié, 2018).
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Os resultados sobre as mediagdes mostram que as propostas de caminhos indiretos
parecem ser relevantes para se entender o papel da RA, valor percebido e experiéncia de compra
no modelo proposto. Indo mais além, os resultados apontam que ndo basta para as empresas de
varejo online ou omnichannel apenas implementarem solucdes de RA e esperarem que isso
possa gerar resultados de satisfacdo do consumidor. Isso s6 ocorre quando existe um caminho
mediado pela experiéncia do consumidor. Além disso, ¢ importante entender que a RA pode
até estar relacionada a inten¢do de compra, mas isso ocorre de forma mais enfatica quando ha
a preocupagao com a experiéncia do consumidor. Desta forma, portanto, ao se implementar
solugdes de RA, ¢ importante que os gestores de marketing reflitam em como isso pode gerar
melhor experiéncia do consumidor para que os efeitos dessa implementacao e os custos desse
investimento possam ser potencializados.

Por fim, o estudo trouxe reflexdes importantes sobre o papel da interatividade nessa
sistematica. Ainda que a interatividade tenha uma relagdo positiva e direta com a experiéncia
do consumidor em ambientes virtuais, ao se trazer mediagdes a partir do valor percebido e da
RA, essas relagdes se tornam mais bem explicadas para entender os efeitos sobre a experiéncia
do consumidor.

6. CONCLUSOES

O estudo mostrou que a RA pode influenciar a experiéncia do consumidor por meio da
imersdo e projecao de produtos reduzindo a percep¢do de espago entre o virtual e real. A
conclusao que se tem ¢ para a necessidade de entender essas relagdes de forma estrutural
indireta para se entender os efeitos sobre a inten¢do de compra e a satisfagdo do consumidor.
Da mesma forma, pode entender que a interatividade pode ser um antecedente relevante para a
experiéncia do consumidor neste ambiente virtual, especialmente, quando hd a mediagdo de
valor percebido e RA. Defende-se aqui que entender as problematicas contemporaneas sobre o
uso da tecnologia no varejo online e omnichannel é algo complexo, que requer um pensamento
além das relagdes diretas. E importante que haja um pensamento mais estruturado de caminhos
para entender o fenomeno mais profundamente e com maior poder de explicacao.

Do ponto de vista gerencial, espera-se que os gestores tenham consciéncia das
possibilidades e da crescente adogdo de aplicativos de RA que permitirem uma experiéncia
mais imersiva do que um site tradicional. Todavia, para que esses investimentos em novas
tecnologias sejam mais efetivos (e possam dar mais retornos), espera-se que esse gestor possa
se preocupar com questdes relevantes sobre como estruturar o ambiente onde essas tecnologias
de RA serdao implementadas. Ou seja, a preocupacao num projeto de RA deve considerar ndo
somente na implementacdo da tecnologia, mas em como se pode estabelecer melhores
condig¢des de interatividade, percepgao de valor e experiéncia do consumidor. Implementar uma
tecnologia de RA deve ser um processo mais amplo, que vai além de meramente trazer uma
nova tecnologia, mas de torna-la mais incisiva na experiéncia desse usuario.

Como limitagdo do estudo, coloca-se que na jornada de compra online, os consumidores
poderiam escolher um produto, mudar as cores e interagir com produto, porém nao finalizavam
a compra. Isto €, a etapa final com o produto no carrinho de compra online ndo era possivel.
Essa interrup¢ao na jornada sem a finalizagdo de fato, pode ter limitado a percepgao dos
consumidores em relagdo a efetiva inten¢do de compra ou mesmo ao comportamento deles.

Futuros estudos poderiam apontar para uma direcdo mais causal. Para tal, sugere-se que
pesquisas experimentais capazes de controlar e comparar o uso de tecnologias de RA com
outras tecnologias menos imersivas como a apresentacao no website € em mobile.
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