PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

O efeito da realidade aumentada na intencéo de
compra de consumidores no varejo online

Aline Henriques Medeiros de Jesus

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Graduacédo em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, junho de 2022.



Aline Henrigues Medeiros de Jesus

O efeito da realidade aumentada na intencédo de compra de

consumidores no varejo online

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado ao programa de
graduagdo em Administracdo da PUC-Rio como requisito parcial para
a obtencé&o do titulo de graduacéo em Administracao.

Orientadora: Vivian Steinhauser

Rio de Janeiro,
junho de 2022.
2



Agradecimentos

Primeiramente, agradeco a Deus por tudo. Por me dar sabedoria para escrever este
trabalho, oportunidade de estudar em uma universidade maravilhnosa e guiar meus passos
em cada uma das minhas decisdes.

Aos meus pais que sempre fizeram de tudo por mim, se empenharam demais para me
dar uma educacéo de qualidade, reconheceram meus esfor¢cos e sempre me colocaram em
primeiro lugar. Ma@e e pai, saibam que sou grata por todo apoio, dedico o encerramento
deste ciclo e minha formagé&o a vocés. Amo voceés.

Nao poderia deixar de agradecer as minhas amigas de infancia, Pamela e Claudia, e
ao meu namorado, Caio, que me ajudaram muito nesse processo, deixando-o mais leve.
S&0 pessoas que estiveram ao meu lado desde antes da universidade, das quais pude
compartilhar minhas angustias sobre a vida e me acalmaram com suas palavras.

Também gostaria de agradecer aos amigos feitos na PUC e aos professores. Cada
professor tem um papel fundamental na vida do aluno e é através de cada um deles que
temos conhecimento necessario para chegar até aqui.

Por fim, as pessoas que responderam ao roteiro de perguntas deste estudo, obrigada

por reservarem um tempinho para me ajudarem nesse processo.



Resumo

Henriques, Aline. O efeito da realidade aumentada na intencdo de compra de
consumidores no varejo online. Rio de Janeiro, 2022. 40 p. Trabalho de Concluséo
de Curso — Departamento de Administracao. Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro.

O seguinte estudo busca trazer uma andlise sobre o papel que Realidade Aumentada
(RA) tem na experiéncia do consumidor e sua intencdo de compra aplicada ao varejo online
via dispositivo moével. Para isso, foram analisados o0s seguintes conceitos: Realidade
Aumentada, Marketing de Experiéncia Online, Marketing Digital e Consumo no Varejo. Para
compreender essa questao, foi feita uma pesquisa qualitativa e de natureza exploratéria que
leva em consideracdo o ponto de vista e a parcialidade dos entrevistados. Com esse
resultado foi possivel perceber que os consumidores, ap6s uma experiéncia de Realidade

Aumentada, sdo levados a avaliar aspectos relevantes antes da decisdo de compra.

Palavras-chave:
Realidade Aumentada; RA; Realidade Aumentada Mével; RAM; experiéncia do

usuario; intencdo de compra; varejo online; dispositivo mével.

Abstract

Henriques, Aline. The effect of augmented reality on the purchase intention of
consumers in online retail. Rio de Janeiro, 2022. 40 p. Completion of course work —
Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The following study seeks to bring an analysis of the role that Augmented Reality (AR)
has in the consumer experience and their purchase intention applied to online retail via
mobile device. For this, the following concepts were analyzed: Augmented Reality, Online
Experience Marketing, Digital Marketing and Retail Consumption. To understand this
guestion, a qualitative and exploratory research was carried out, taking into account the point

of view and the bias of the interviewees. With this result, it was possible to realize that



consumers, after an Augmented Reality experience, are led to evaluate relevant aspects
before the purchase decision.

Key words:

Augmented Reality; AR; Mobile Augmented Reality; MAR; user experience; buy
intention; online retail; mobile device.
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1. O tema e o problema de estudo

1.1. Introducgéo ao tema e ao problema do estudo

Um estudo feito pela FAE, Del Claro (2009) apontou que a tecnologia trouxe, com o
passar dos anos, uma modernizacdo nos materiais de produgdo, comunicacdo, estudo e
interacdo. O avanco nas aparelhagens eletrénicas como telefones celulares, computadores,
equipamentos de som é um dos exemplos desse progresso. Sobretudo, a ascensédo dos
dispositivos méveis, uma vez que sao sindnimos de conforto, praticidade e tém se tornado
cada vez mais presente na vida das pessoas.

Segundo o blog Sled, uma publicacéo feita em 2020, a evolugéo tecnoldgica trouxe a
tona a internet e, através dela, passou a ser consumido o entretenimento, a busca por
informacgbes, possibilidade de comunicacdo rapida, entre outros. Até que foram
desencadeados os negdcios online, onde é possivel realizar uma infinidade de tarefas
apenas conectado, seja para pagamento de contas ou até para compra de objetos. Desse
modo, tal meio se transformou em um potente instrumento de marketing e comunicacao,
provocando, inclusive, alteracdes no comportamento do consumidor.

Com o contexto da pandemia, de acordo com Thiago Terra (2021) do site Mundo do
Marketing, as vendas online aumentaram mais de 50% no Brasil. J& de acordo com o site
Convergéncia Digital, as compras feitas por aparelhos celulares cresceram 30,1% entre
janeiro e maio de 2021 (crescendo de 15,3% para 19,9%). Dessa forma, € possivel afirmar
gue, com 0 novo virus, houve uma mudanca de habito e de padrbes de comportamento,
como a intensificacdo do marketing digital para a interacdo com os consumidores.

Nessa mesma circunstancia, industrias de diferentes setores precisaram reavaliar
seus mecanismos de produgdo e servico para torna-los mais seguros, eficazes,
revolucionando-os de acordo com o cenario de distanciamento social. Portanto, com essas
grandes mudancas, causadas principalmente pela popularizacdo dos dispositivos moveis
conectados a internet, faz-se necessario explorar novos caminhos e a Realidade Aumentada
vem se tornando uma alternativa.

Melissa Cruz (2018) do site Tecnoblog traz uma definicdo de facil compreenséo sobre
a Realidade Aumentada (RA): € a tecnologia que permite a interagdo de elementos virtuais
sobre a realidade fisica através de cameras e lentes. Também afirma que esta em franca
expansdo e € uma inovacdo que tem grande forca para mudar os setores, principalmente
para o varejo, a fim de gerar uma melhor conex&o com seus clientes.

Conforme Raphael Cangucu (2018) descreve no site Codificar, essa interface possui
vérias categorias, cada uma com diferentes finalidades e aplicabilidades. Os tipos de

Realidade Aumentada se dividem em:



Com marcador - reconhecimento de imagem: usa-se uma camera e algum tipo
de marcador visual (QR code, por exemplo) para gerar a acdo somente quando
0 aparelho detecta o marcador.

Sem marcador: usa-se um GPS, bussola digital, medidor de velocidade ou
acelerdmetro, que esté junto ao dispositivo, para fornecer dados com base em
sua localiza¢do. Muito comumente usado em jogos como Pokémon GO.
Baseada em projecdo: atraves de uma luz artificial, projeta-se objetos em
superficies do mundo real. A base de projecdo permite a interacdo humana,
enviando a luz sobre uma superficie tangivel. Um exemplo classico que se
enquadra nesse topico € o holograma 3D interativo.

Baseada em sobreposicédo: a sobreposicdo altera parcialmente a visualizacdo
original de um objeto, inserindo elementos virtuais sobre ele. O reconhecimento
de objetos desempenha um papel vital, jA que a aplicacdo dos elementos
virtuais ndo podera ser adicionada ao objeto se ndo o reconhecerem. Efeitos
do Instagram, que adicionam objetos como 6culos, bonés, piercings, mudam a

cor dos olhos ou cabelos, sdo um dos exemplos que pode ser citado.

A publicacao feita no site R2U (2020) afirma que a Realidade Aumentada impacta na

experiéncia do usuario. Segundo o site, os beneficios oferecidos por essa nova vivéncia sao

inimeros, dentre eles pode-se destacar:

Interacdo pratica: esse modelo traz praticidade no momento do experimento de
produtos em diversos setores, facilitando o acesso a informacéo;

Experiéncia atrativa: tem o potencial de transformar a experiéncia do cliente
por completo, pois possibilita uma interacdo enriquecedora com marca;
Melhores resultados: é possivel comparar produtos, medidas e como cada
produto se relaciona com o restante do ambiente, garantindo menos enganos
no recebimento e menores custos de logistica reserva;

Conexdo emacional: permite maior imersdo e conexdo dos clientes porque

ressalta aspectos visuais com a tecnologia 3D.

Portanto, esse trabalho buscara entender de que maneira a Realidade Aumentada tem

efeito sobre a intengdo de compra de consumidores no varejo? Como a mesma vai alterar a

experiéncia do consumidor?



1.2. Objetivo do estudo

Progressivamente, as empresas tém a preocupagdo de criar experiéncias que
permanecam na memoria de seus clientes para fortalecer suas marcas e torna-los fiéis. O
ambiente de compra e a pratica do consumidor no varejo podem ser transformados pela
Realidade Aumentada, pois tornam o cenario de compra mais atraente em decorréncia de
seus estimulos visuais.

Diante das circunstancias apresentadas acima, esse trabalho busca identificar como a
Realidade Aumentada transforma a experiéncia do usuario na intencao de compra no varejo
online, mostrando que essa interface, segundo o que Paulo Melo relata no site Tl Inside,

esta em crescente expansao, em vista do novo cenario pandémico.

1.3. Objetivos intermediéarios do estudo

Para se alcancar o objetivo final do estudo, deve-se passar por algumas etapas, aqui
denominadas objetivos intermediarios:
¢ Investigar a experiéncia do consumidor diante essa nova interface;
e Dizer como a experiéncia de compra online é afetada pelo uso da Realidade
Aumentada;
e Descrever como a Realidade Aumentada afeta a intencao de compra online;
¢ Indicar em quais elementos a Realidade Aumentada beneficia os usuarios;
¢ Relatar se a Realidade Aumentada interfere na escolha de produto e se tem

efeito sobre a certeza na escolha.

1.4. Delimitacéo e foco do estudo

O problema de pesquisa propunha-se, inicialmente, em trabalhar com Realidade
Aumentada em todos os setores. Entretanto, optou-se apenas pela escolha do setor de
acessorios, mais especificamente no ramo de 6culos, pois dessa forma sera possivel gerar
uma amostra mais interessante e aprofundada. Além disso, como foi apresentado na
contextualizacdo sobre as diferentes finalidades, sera trabalhado apenas com a RA baseada
em sobreposicdo em smartphones.

As entrevistas serao feitas no estado do Rio de Janeiro, com jovens de 20 até 29
anos, sem distingdo de género, usuarios e ndo usuérios de 6culos, e que usam e ndo usam

0 smartphone como uma ferramenta de compra.

10



Diante da evolucéo tecnolégica, do computador pessoal, da internet e dos celulares,
juntamente com as mudancas da sociedade, os smartphones chegam para ganhar seu
espaco entre as pessoas. E nesse contexto, os smartphones atingem todas as idades e
classes sociais. De acordo com o site Canal Tech, em uma matéria feita Por Gustavo Minari,
a evolucdo da RA tem se mostrado uma peca-chave no processo de reinvencdo do
relacionamento entre marcas e clientes. Além de ser um avanco tecnoldgico, a realidade
aumentada favorece a inclusdo de pessoas com deficiéncias fisicas ou com problemas de
mobilidade, por exemplo, criando produtos que se adaptam a qualquer usuario,
independente de peso, cor ou classe social. Desse modo, esse estudo ndo se delimitara a
classe social dos entrevistados.

A empresa em questao é a Zerezes, uma marca de o6culos relativamente nova no
mercado, onde se denominam simples, focados no cliente, praticos, com seus desenhos
autorais, modelos sustentaveis e lojas imersivas.

Dito isso, esta pesquisa procura responder as seguintes questdes:

1. De que maneira a Realidade Aumentada baseada em sobreposicédo interfere
no momento da compra de um objeto?

2. Como a experiéncia ao usar essa tecnologia influencia a intencdo de compra?

Esse estudo poderd ser util a qualquer um que se interessar por esse tipo de
conteudo, independente de idade ou género, pois, com ele, sera possivel observar se a
Realidade Aumentada faz diferenca no momento de experimentar um acessoério. Além disso,
€ de extrema utilidade para as empresas de varejo, no qual saberdo se sera valido e
vantajoso apostar nesse tipo de inovagdo para aproximar o relacionamento entre publico e

empresa e melhorar a experiéncia do cliente, de acordo com as respostas deles.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

A relevancia desse estudo contribui com a investigagdo mediante as entrevistas e
avaliacdes dos consumidores em relacdo aos aspectos interativos de uma experiéncia
causada pela Realidade Aumentada. Além disso, também serdo considerados os efeitos
destas avaliagcdes na intencdo de compra no varejo via smartphone.

Em vista disso, as informagdes que essa pesquisa produzird podem ser muito

importantes para as empresas entenderem se é benéfico estender sua estratégia de

marketing para esta tecnologia e como essa interface impacta na experiéncia do cliente.
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1.6. A empresa

A empresa Zerezes € uma oOtica do futuro. Foi fundada por jovens designs
empreendedores com vontade de transformar o mercado de Oculos e de precos abusivos.
Eles idealizaram um modo revolucionario de fazer negdcio: cortaram intermediarios,
desenharam os 6culos dentro de casa e venderam diretamente para a rede de amigos que
viraram consumidores. E consumidores que viraram amigos.

De acordo com site da marca Zerezes, acessado em 3 abril de 2022, desse modo
conseguem fazer 6culos de alta qualidade, cobrar metade do preco de mercado e enxergar
0 mundo de um novo jeito: mais justo, transparente e bonito. E ainda mais conectado com o
proposito: 10% dos lucros anuais sdo destinados para pessoas com deficiéncia visual. Além
disso, os materiais utilizados na fabricacdo sao sustentaveis e de fonte renovaveis.

O neg6cio também se caracteriza pela experiéncia do consumidor tendo como
comprar 100% online, onde o cliente pode mandar sua receita e foto do seu rosto para a
Otica e assim ela realizara seu pedido. Também apostam na Realidade Aumentada, na qual
0 consumidor pode experimentar virtualmente diversos modelos sem sair de casa, bastando

usar a camera do celular ou computador para escanear seu rosto.
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2. Referencial Teodrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema que servirdo de base para a analise realizada. A secao esta dividida
em Realidade Aumentada, Marketing de Experiéncia Online, Marketing Digital e Consumo
no Varejo.

2.1.Realidade Aumentada

Segundo Azuma et al. (2001), a definicdo de Realidade Aumentada (RA) se da através
uma tecnologia que junta elementos reais e virtuais gerados pelo computador em um
ambiente real. Para Carmigniani et al. (2011), conta com uma definicdo mais atual, a
Realidade Aumentada é uma visdo direta ou indireta em tempo real de um ambiente
palpavel que foi aumentada pela adicdo de informacdes virtuais geradas por computador.
Ela é interativa e registrada em 3D, além de combinar objetos reais e virtuais. Daponte
(2014) acrescentou que a percepcdo sensorial de uma pessoa € enriquecida pela
sobreposicéo de objetos virtuais 3D no ambiente do usuario.

Os componentes necessarios para o funcionamento desta tecnologia sdo: objeto real,
objeto virtual (imagens, textos ou videos), dispositivo de transmissdo de imagem
(smartphone, tablet, smartglass ou computador) e software de interpretacdo. Esta tecnologia
explora conectividade, localizacdo, sincronizacdo entre o real e o virtual e interatividade da
maquina e homem de forma portavel ou vestivel, onde os gadgets estdo diretamente
conectados com usuario. Em termos gerais, o usuario estaria “vestindo seu gadget”.

Segundo Porter e Heppelmann (2017), as pessoas estao habituadas com aplicativos
simples de Realidade Aumentada, como os filtros do Instagram e o jogo Pokémon GO.
Todavia, a Realidade Aumentada esta sendo utilizada de forma mais complexa e vasta nas
configuracdes do consumidor e do mercado. Porter e Heppelmann (2017) também afirmam
gue o uso dissipado da Realidade Aumentada podera alterar o numero de lojas fisicas no
varejo. A interacdo que a mesma proporciona tera um grande impacto em varios campos
envolvendo produtos customizados. Vale ressaltar que essas informagdes existem em
outras areas, esse progresso se deve ao crescimento significativo do uso de Realidade
Aumentada por meio de dispositivos moéveis, conforme Jamali et al. (2015).

De acordo com Adhani e Rambli (2012), os aplicativos de Realidade Aumentada
podem influenciar as decisbes de compra dos consumidores. O cliente pode usar
interativamente imagens pessoais com informacdes adicionais em lojas fisicas e virtuais

para criar modelos virtuais com seus produtos favoritos.
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Azuma (2017) ressalta que criar uma experiéncia de Realidade Aumentada também
enfrenta enormes desafios estreitamente relacionados com o mundo real, porque precisa de
um sistema que possa entender a semantica do ambiente, o que limita sua utilidade e
riqueza.

Atualmente, muitas lojas conhecidas de diferentes setores apostam nessa nova
tecnologia, como é o caso da Sephora, no setor de beleza, podendo-se experimentar
maquiagem, IKEA e Waifair, no setor de moveis e decoracdo para casa.

Os dispositivos méveis, apds o desenvolvimento da tecnologia, trouxeram mais
praticidade na vida das pessoas, ndo apenas para fins de lazer e passatempo, mas também
se tornou o principal mecanismo de trabalho e comunicacéo.

De acordo com Lemos (2007, p. 25):

‘O que chamamos de telefone celular € um Dispositivo (um
artefato, uma tecnologia de comunicacdo); Hibrido, ja que
congrega funcbes de telefone, computador, maquina
fotografica, cAmera de video, processador de texto, GPS, entre
outras; Mdbvel, isto €, portatii e conectado em mobilidade
funcionando por redes sem fio digitais, ou seja, de Conexao; e
Multirredes, ja& que pode empregar diversas redes, como
Bluetooth [...], internet (Wi-Fi ou Wi-Max) e redes de satélites

para uso como dispositivo GPS.”

Nessa circunstancia, Lemos traz o conceito claro de celular para ser contextualizado
no tema proposto.

Além dos beneficios de praticidade, entretenimento e comunicac¢édo, os smartphones
trouxeram uma nova possibilidade de imerséo: a Realidade Aumentada. Assim, é possivel
ser explorado de qualquer lugar pelos usudrios das marcas, causando novas experiéncias
visuais e intensificando a intencdo de compra deles.

Conforme Dacko (2017) fala em seu estudo sobre Realidade Aumentada Mével para
compra, ele destaca que essa interface oferece alguns beneficios entre consumidor e
marca. Pelos dispositivos, é possivel apresentar os produtos ofertados incrementando
informacgbes elaboradas, tendo como finalidade o apoio & compra do cliente final. Também
ressalta que os elementos surpresas que aparecem na tela servem para entreter o
consumidor, incentivd-lo a comprar e gerar valor para ele, tendo a necessidade de

compartilhar em suas redes sociais.
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2.2.Marketing de Experiéncia Online

O marketing experiencial ou sensorial € uma estratégia de marketing que visa
estabelecer uma conexdo Unica para fortalecer o relacionamento da empresa com 0s
consumidores e incentiva-los a participar da experiéncia de uma marca de produto ou
servigo (Luis, 2014). Nesse sentido, para Schmitt (2004), ndo basta apenas ver, de acordo
com o marketing experiencial, é preciso sentir, ouvir ou vivenciar. A ideia € estabelecer um
vinculo emocional entre o consumidor e a marca, usando elementos como cor e iluminagéao
para promover o estimulo visual. De acordo com ele, o Marketing de Experiéncia gera valor
para os clientes e, este, consistindo em um conjunto de intera¢des, que aliadas as vendas,
transformam-se em experiéncias poderosas e em grandes retornos a empresa.

A importancia dos aspectos experienciais do consumo foi reconhecida primeiramente
por Holbrook e Hirschman (1982) que contrapés o modelo racional do processo do
comportamento do consumidor com uma visdo de experiéncia, ressaltando as variaveis
emocionais — prazer, sonhos, fantasias, sentimentos e diversdo — presentes no consumo e
abrangendo o que denominaram de visdo da experiéncia. A partir deste estudo, e em
continuidade com esta ideia, diversos pesquisadores trabalharam com o0 mesmo
entendimento, de que o processo de decisdo de compra ndo é apenas influenciado por
elementos racionais (AHOLA, 2005; HAVLENA e HOLBROOK, 1986 apud PALMEIRA,
SEMPREBOM, FERRARI et al., 2009; LINDSTROM, 2005; PINE Il e GILMORE, 1998;
SHAW e IVENS, 2005; SHAW, 2007).

A Experiéncia do Usuario, segundo Hassenzahl e Ulrich (2007), é a consequéncia da
condicdo interna do utilizador (expectativas, motivacdo, humor, necessidades, etc), das
caracteristicas (propdésito, usabilidade, complexidade, funcionalidade, etc), e o ambiente
pelo qual esta inserido.

Essa experiéncia no marketing experiencial é considerada de forma holistica, ou seja,
a interacdo do usuario é tratada de forma ampla. Schmitt (2004) ressalta como as
interatividades podem aprimorar a experiéncia de uso dos produtos, criando relacdes
emocionais e tornando-a mais envolvente entre usuario e produto.

Dito isso, Rocha (2013) salienta qgue o marketing de experiéncia nao é realizado para
gerar vendas imediatas. O objetivo de suas estratégias é construir um relacionamento com o
cliente, despertando desejos de uma interacdo e necessidades que ele mesmo ndo sabia
gue possuia.

A experiéncia do usuério precisa ser colocada em primeiro plano nas etapas iniciais
dos processos de algum possivel projeto de forma organizada e estruturada com a

finalidade de obter éxito com os produtos/servico. Para que isso seja alcangado, €&
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necessario que haja pesquisa sobre as expectativas dos potenciais usuarios e se essa
expectativa influencia a percep¢do dos mesmos sobre os aspectos que o produto/servico
tem a oferecer. Caso o0 produto tenha uma resposta positiva no seu pds-uso, muito
provavelmente resultara na satisfagéo do cliente. (LINDGAARD; DUDEK, 2003).

Caru e Cova (2013) recomendaram uma analise da experiéncia do consumidor com
pilar nas diferentes intensidades entre os dois eixos. Segundo os autores, 0 primeiro €
definido como a oposicdo entre eventos ordinarios e eventos extraordinérios para o
consumidor. O segundo mostra que existe uma polarizacdo entre o poder exercido pelos
consumidores e o0 poder gerado pela sociedade.

Com base em duas dimensdes amplas — analisando as experiéncias de consumo que
caracteriza a relacdo entre os aspectos estruturais e funcionais —, Lanier Junior e Rader
(2015) apresentam uma matriz que classifica quatro tipos principais de experiéncia: (a)
experiéncias de desempenho (estrutura / funcao); (b) experiéncias liberatérias (anti-estrutura
/ funcdo); (c) experiéncias estocasticas (estrutura / antifuncdo) e (d) experiéncias de
aventura (anti-estrutura / antifun¢éo) (LANIER JUNIOR e RADER, 2015, p. 8). Segue a
explicacdo que compbe cada tdpico:

a) Experiéncias de desempenho: sdo frequentemente interpretadas como
experiéncias comuns, na medida em que o0 que distingue essas experiéncias € a
aceitacdo das estruturas da sociedade, que sdo frequentemente associadas ao
comercial. De fato, experiéncias de performance podem ser consideradas como
uma celebracéo dos fatores estruturais da nossa sociedade.

b) Experiéncias libertadoras: sdo conceituadas como experiéncias de consumo que
abordam diretamente as rela¢Bes anti-estruturais (ou seja, instaveis, inconsistentes
e desordenadas) que fundamentam uma forma cultural que produzem e promovem
conseguéncias funcionais (ou seja, aparentes, explicaveis e intencionais).

c) Experiéncias estocasticas: sdo conceituadas como experiéncias de consumo que
abordam diretamente as relagdes estruturais (isto €, estaveis, consistentes e
dominantes) que fundamentam uma forma -cultural, mas que manifestam
conseguéncias antifuncionais (ou seja, ambiguas, inexplicaveis e nao intencionais)
gue realmente reforcam e apoiam essas relagfes estruturais.

d) Experiéncias de aventura: Nesta tipologia, a aventura ndo é simplesmente um
aspecto de uma experiéncia, mas € um tipo especifico de experiéncia que se
distingue por sua capacidade de resistir a qualquer tentativa de inclui-la em uma
forma estrutural ou consequéncia funcional.

A facilidade em usar a Realidade Aumentada no marketing experiencial online para o

cliente é permitir que ele teste os produtos e servicos de forma a ter uma escolha mais

16



assertiva, certeza em sua compra e melhorar seu processo na tomada de decisdo. Com
isso, a Realidade Aumentada pode favorecer a experiéncia e intengdo de compra. De
acordo com Backstrom e Johansson (2006), as técnicas das vendas do varejo tradicional,
como determinadas promocdes e 0 acesso as lojas, ainda tem sua importancia para
alcancar o bem-estar do cliente.

Como Dacko (2017) relata em sua pesquisa, as experiéncias positivas ao utilizar um
dispositivo que usa a Realidade Aumentada podem acabar gerando decisfes satisfatorias
para o cliente. As vantagens de usa-los nos canais de varejo propicia uma experiéncia de
compra mais aperfeicoada e requintada, podendo trazer ao varejista vantagem competitiva
em relacdo aos concorrentes que ndo estdo adeptos a essa nova interface.

Uma boa experiéncia pode diminuir o sentimento de duvida e incerteza no processo da
escolha da compra, encurtando o ciclo de venda. Sendo assim, a criacdo de experiéncias
relativas a imersao ligadas a recursos de uma tecnologia inteligente e fascinante pode
promover beneficios tanto para o consumidor, quanto para a empresa, causando aumento
nas proprias vendas (PORTER; HEPPELMANN, 2017).

Diversos estudos foram feitos para compreender a criacdo de valor que a Realidade
Aumentada proporciona ao consumidor. Dacko (2017) procurou entender em seu estudo
sobre Realidade Aumentada Mdével como essa interface pode contribuir valor para o cliente,
buscando olhar as perspectivas da experiéncia do mesmo. Dacko (2017) tomou como base
0 estudo de Holbrook (1999) sobre o valor percebido pelo consumidor e os tipos de valores
experienciais definida por Mathwick, Malhotra e Rigdon (2001).

Holbrook (1999) estabeleceu os tipos de valores percebidos experienciais para
entender o comportamento de compra e conquista da vantagem competitiva em trés eixos:
(a) intrinsecos ou extrinsecos; (b) orientados para si ou para os outros e (c) ativos ou
reativos. Os relatos foram gue os consumidores procuram, de forma constante, prazer e
diversdo no momento de compra ao invés do convencional. As definicdes de Mathwick,
Malhotra e Rigdon (2001), baseadas na pesquisa de Holbrook (1999), apresentam quatro
pontos, abrangendo a jung&o do valor intrinsecos e extrinsecos com ativo e reativo. Segue
as definicdes de cada topico:

a) Valor intrinseco-extrinseco: captura o valor em sua diversdo ou valor relacionado

ao prazer intrinseco de comprar e/ou fazer compras como uma forma desocupar a
mente.

b) Valor intrinseco-reativo: captura o valor em sua estética ou valor relacionado ao

apelo visual de uma oferta do varejo ou ao entretenimento.

c) Valor extrinseco-ativo: captura o retorno de investimento do consumidor ou valor

econdmico da compra.
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d) Valor extrinseco-reativo: captura o valor da exceléncia do servigo/produto.

O resultado da pesquisa de Dacko (2017) sobre os dispositivos de compra que usam a
Realidade Aumentada indicou que a percep¢cdo que 0s usudrios tém sobre o servico de
exceléncia e entretenimento ndo é um fator decisivo comparado aos outros aspetos. Os
consumidores enxergam o0s dispositivos como valores extrinsecos (valor de compra),
valorizando mais esse beneficio. Esse resultado contradiz o que foi defendido por
Hirschman e Holbrook (1982) em seu estudo sobre a motivagdo na acdo de compra ser

mais intrinseca (prazer e diversdo) do que extrinseca (utilidade).

2.3.Marketing Digital

O progresso da internet como fonte de comunicacdo, informacdo e entretenimento
introduziu ao marketing digital, muito importante para os negécios e empresas. De acordo
com Torres (2009), o marketing digital é a forma de apresentar um contetdo online. Pode
ser definido como um grupo estratégico de marketing e publicidade, aplicadas a internet e
ao consumidor que esta utilizando. Ele também afirma que este aguca as sensacoes,
desejos, percepcdes e até a identificacdo do problema e necessidades a serem atendidas.

Seguindo o mesmo pensamento do autor, o uso das estratégias de marketing
aplicadas a internet para que a organizacdo atinja seus objetivos é mais uma definicdo
sobre o tema. A influéncia da internet tem papel fundamental nas empresas e pode atingi-la
de forma indireta. Por esse motivo, é importante que as marcas invistam em um bom
marketing digital para atender seus clientes de maneira satisfatdria e conseguir acompanhar
0 que é dito nos canais de comunicacao.

Conforme Torres (2010), o marketing digital tem alguns pontos a serem destacados,
como por exemplo:

1. Direcdo da comunicacdo: a comunicagdo passou a ser mutua, na qual publico e
marca conversam nas redes, e ndo mais uma via Unica na qual somente a empresa se
expressa,;

2. Tempo de acgdo: atualmente precisa-se monitorar diariamente os indicadores das
campanhas online nas diversas plataformas de anuncios e divulgagdo de conteddo como
midias sociais, plataformas de transmissédo de video, audio, fotos e texto. A mudanga €&
constante nos tipos de plataformas e € muito mais fluida.

3. Didlogo com publico-alvo: um didlogo mais direto e com a linguagem se adequando

com seu publico.
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4. Alcance: maior do que somente seu publico-alvo. O contetdo esta publico na
internet, por isso é de facil acesso. As maiores plataformas de conteldo sao gratuitas e
distribuem o conteldo da empresa gratuitamente para milhdes de pessoas.

5. Profissionais especializados: os profissionais tém de entender das diversas
ferramentas disponiveis para construir um bom marketing online.

O marketing digital representa também uma vantagem competitiva, pois a internet nao
se limita apenas aos computadores, 0 numero de pessoas que utilizam o smartphone para
essa funcdo tem crescido cada vez mais. Isso s6 € possivel gracas ao desenvolvimento
continuo de novas tecnologias que traz a capacidade de ampliar o potencial das estratégias

desse tema.

2.4.Consumo no Varejo

De acordo com LEVY; WEIT (2000), a palavra varejo € derivada do inglés retail, na
gual teve sua origem da palavra francesa, "retailler", que possui o significado de retalho,
referindo-se a venda em pequena quantidade. Para Kotler (2019, p. 582), o varejo tem a
seguinte definicao:

“O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de bens
ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal
e nao comercial. Um varejista ou loja de varejo é qualquer
empreendimento comercial cujo volume de vendas provenha
principalmente do varejo. Qualquer organizacdo que venda
para os consumidores finais — seja ela um fabricante,
atacadista ou varejista — esta envolvida em varejo. Nao
importa como o0s bens ou servicos sdo vendidos
(pessoalmente, pelo correio, por telefone, por maquinas de
venda automatica ou pela internet) ou onde eles sédo vendidos
(em uma loja, na rua ou na casa do consumidor).”

Warren Buffet chamou o espago varejista de um mercado dificil de lidar. A
responsabilidade de tornar o varejo um ambiente intenso estd nas mudangas volateis no
comportamento do consumidor. O mercado varejista brasileiro é bastante vasto e possui
multiplas configuragdes, podendo definir uma estratégia para cada setor da empresa. Essa
comercializacdo estd em plena transformagé@o e os consumidores estdo mais informados,
conectados, exigentes e conscientes do seu papel na cadeia de valor. Somado a esses
fatores, h& ainda o aumento crescente da participagdo do comércio digital e da tecnologia no

setor, muitas vezes em ritmo mais rapido do que as empresas conseguem acompanhar.
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A autora Bernardino (2019) mostra que o varejo € o maior negocio globalmente,
gerando aproximadamente US$ 25 trilhdes em receita. Também descreve a loja fisica como
centro de gravidade do varejo, ainda hoje, considerando um ambiente omnichannel, o varejo
€ superior comparado aos outros canais de vendas.

O setor varejista responde por 32,60% do total de empreendimentos do pais, e sua
atividade € a maior destaque é o setor de vestuario e acessorios com participacao de
6,22%, seguido pelo varejo de mercadorias que representaram 3,78% do total, além de
lanchonetes representando 2,72% (IBPT, 2012).

Para Kotler (2000), as decisbes de marketing que os varejistas tomam sédo
importantes, pois decidem o futuro do empreendimento. As principais estratégias destes
empreendimentos em relagdo aos clientes relacionam-se as decisdes a serem tomadas. Ele
também afirma que ter precos baixos nao é suficiente para se construir um empreendimento
viavel, é preciso agregar qualidade e atendimento para que o cliente sinta que esta
comprando com base no valor.

De acordo com Currie (1998), “ndo existe realidade, existe apenas a realidade que se
percebe.” Isso quer dizer que tem de haver percepgao do cliente, pois nao tem motivo para
fazer acbes de marketing que o cliente ndo perceba, é preciso valoriza-lo para gerar algum
efeito.

Bernardinho (2008) afirma que quando o foco é feito no varejo, as estratégias de
marketing sdo mais concentradas em um mix de produtos, preco, ponto, promocao,
ambiente e atendimento, com a principal questdo do que vender, para quem e como.
Levando em conta a diferenca grande entre a estratégia dos demais servicos, pois o0 varejo
vende produtos tangiveis (BORGES, 2017).

Para Borges (2017), analisar os fornecedores € muito importante para o varejo, pois
tem o intuito de conseguir mapear seu publico-alvo (quem irA comprar os produtos) e porque
€ estratégico dispor os produtos no mesmo lugar de compra. Também avaliar o tempo de
entrega e em que estado os produtos se encontrardo, se sdo ou nao confidveis e de
gualidade.

O varejo tende a se preocupar mais com o processo de estabilidade do marketing e
das vendas. A finalidade é trazer novos clientes as lojas, sem interferir nas margens, que
normalmente sdo bem baixas (BORGES, 2017).

Para Pantano e Timmermans (2014), a escolha do varejo inteligente pode ser uma boa
maneira para a companhia gerar maior valor para ela e para seus clientes. O uso da
Realidade Aumentada estd cada vez mais nesse caminho, tendo potencial para trazer

beneficios tanto para os varejistas como para os consumidores. A grande capacidade
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dessas tecnologias estd na possibilidade de proporcionar experiéncias mais aprimoradas ao

usuéario, fornecendo servicos superiores e personalizados.
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3. Metodologia

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisbes acerca da forma como
este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco pontos que esclarecem, respectivamente, sobre as etapas de
coleta de dados da pesquisa feita e sobre as fontes de informacédo selecionadas. Na
sequéncia, sdo expostos 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em
cada etapa, sobre as formas escolhidas para tratar e analisar os materiais apurados e, por
fim, sobre as possiveis repercussfes que as decisdes acerca de como realizar o estudo

impuseram aos resultados obtidos.

3.1.Etapas de coleta de dados

A pesquisa realizada é de carater exploratorio qualitativo, ou seja, tem por objetivo
buscar entender as razdes e motivacbes implicitas para determinadas atitudes e
comportamentos das pessoas. Ela € utilizada na geracao de hipéteses e na identificacdo de
varidveis que devem ser incluidas na pesquisa. O estudo exploratério proporciona a
formacédo de ideias para o entendimento do conjunto do problema. O trabalho foi conduzido
utilizando apenas aparelhos smartphones para um melhor resultado e padronizagao.

Segundo Sampieri et al. (1991), os estudos exploratérios sdo feitos, normalmente,
guando o objetivo da pesquisa é examinar um tema ou problema de investigacdo pouco
estudado ou que néo tenha sido abordado antes. (SAMPIERI et al., 1991, p. 59). Conforme
Malhotra (1993), a pesquisa com dados qualitativos é a principal metodologia utilizada nos
estudos exploratérios e consiste em um método de coleta de dados nao-estruturado,
baseado em pequenas amostras. (MALHOTRA, 1993, p. 156).

Primeiramente, foi elaborado um questionario para ser utilizado com o publico. Depois
disso, foi explicado a cada entrevistado o que é a Realidade Aumentada e, assim, foram
orientados a entrarem no site Zerezes, que usa a ferramenta da Realidade Aumentada para
venda de Oculos, através do smartphone a fim de experimentar virtualmente alguns dos
modelos oferecidos pela marca. Apds a experimentacdo virtual de 6culos, foram feitas as
perguntas do questionario por meio de ligagdo de video, audio pelo aplicativo de conversa
ou pessoalmente. As entrevistas em profundidade podem revelar informacdes mais

profundas e promover uma livre troca de informacgdes (MALHOTRA, 2010).
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3.2.Fontes de informagao selecionadas para coleta de dados no estudo

Para a primeira fase de coleta de informacgdes, uma etapa preliminar, foram
consideradas informacdes obtidas em estudos realizados sobre o tema, artigos variados e
conversas informais com intuito de investigar o conhecimento geral sobre o assunto.

Na segunda etapa do estudo, foi selecionada uma amostra nao probabilistica pelo
critério de amostragem por acessibilidade ou conveniéncia, onde o pesquisador seleciona o0s
individuos a quem tem acesso e que possam representar o universo (GIL, 2008). Essa
amostra foi feita com 20 pessoas, sem distincdo de género e classe, entre 20 e 29 anos,
usuarios ou nao de Oculos e que usam e ndo usam o smartphone para realizar compras no
varejo. Este critério é aceito em estudos exploratérios, uma vez que nao exige elevado nivel

de precisao.

3.3.Procedimentos e Instrumentos de coleta de dados utilizados no

estudo

No préximo passo da pesquisa exploratéria, onde os principais dados foram coletados,
foram realizadas entrevistas individuais. Neste caso, o investigador se apresenta frente ao
investigado e |he formula perguntas com objetivo de obter dados que interessam a
investigacao (GIL, 2008).

Desta forma, cada conversa foi realizada individualmente, com base em um roteiro de
12 perguntas semiestruturadas baseado no contelddo abordado no topico do referencial
tedrico para que os entrevistados pudessem falar mais livremente sobre o0s assuntos
abordados.

Algumas entrevistas foram realizadas pessoalmente, outras através de ligacdo de
video e em sua maioria através de audio por aplicativo de conversa, e foram gravadas para
gue a entrevistadora pudesse ter acesso a conversa a qualquer momento. Ao inicio de cada
conversacao foi perguntado se o entrevistado conhecia a Realidade Aumentada e, em caso
negativo, explicado o conceito da mesma e onde, mais comumente, ela é utilizada, assim
como os objetivos do estudo. Em seguida, foi pedido para que cada um abrisse o site da
Zerezes através de seus celulares para que pudessem fazer o experimento e, assim, seguir

com o roteiro de perguntas.

3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o estudo
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Na analise de dados de uma pesquisa qualitativa o foco é principalmente a exploracédo
do conjunto de opinibes sobre o0 tema que se investiga, identificando os diferentes grupos
homogéneos de opinides e crencas dentro do segmento social analisado (BAUER e
GASKELL, 2017).

Apo6s a coleta de dados, as entrevistas foram transcritas para o documento word e
agrupadas em tépicos por proximidade da categoria da resposta a fim de evidenciar pontos
relevantes, isso foi feito para organizar e facilitar a analise.

Dessa forma, foi possivel entender e examinar as respostas, proporcionando analisar
as caracteristicas semelhantes e diferentes dos relatos das entrevistadas. Em seguida, foi

feita uma conexao entre as respostas e o referencial tedrico.

3.5.Limitacdes do estudo

A pesquisa foi feita baseada em dados reais, porém com limitacdes de assertividade
por ser um estudo de amostra ndo probabilistica, tornando os dados sem alto nivel de
precisdo. Contudo, essa eventualidade ndo influenciou na qualidade do estudo, pois as
conclusdes obtidas pretenderam trazer uma pesquisa mais completa possivel, trazer melhor

visdo e compreender as questdes abordadas diante essa interface.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo apresentara os dados coletados na pesquisa feita através das
entrevistas pessoais com o publico.

Essa parte esta organizada em seis sec¢Oes separadas de acordo com o objetivo de
cada etapa, a fim de apresentar e discutir os principais resultados alcancados. A primeira
secao refere-se ao perfil dos entrevistados. O segundo tépico relata a experiéncia do
consumidor depois do uso da ferramenta. O terceiro item explica de que maneira a
experiéncia de compra é afetada ap0s o uso da Realidade Aumentada. A seguir, trata-se
como a intencdo de compra € afetada pelo uso da interface. Na quinta secdo s&o
mencionados os elementos benéficos na percepcdo dos entrevistados. E por fim, se a
Realidade Aumentada interfere na escolha do produto e se tem efeito sobre a certeza na

escolha.
4.1.Perfil dos entrevistados

O grupo de participantes foi composto por 20 pessoas, sendo seis do sexo masculino
e 14 do sexo feminino, entre 19 e 29 anos, residentes no Rio de Janeiro, usuarios ou nao de
oculos, que usam ou ndo smartphones para realizar suas compras online varejistas, e que ja
tinham ou ndo usado algum aplicativo/site que pudesse experimentar online através da RA.
Como ja mencionado na delimitacdo deste estudo, a classe social ndo foi um fator decisivo
para a selecdo dos integrantes. O perfil detalhado de cada entrevistado é mostrado na

tabela abaixo, no qual vem acompanhado do nome e suas respectivas caracteristicas.

- Usa celular Ja experimentou a
Usuario de
Nome Idade , para comprar RA em outros
6culos . )

online sites
Pamela Ribeiro 24 Nao Sim Nao
Charles Silva 29 Sim Nao Sim
Claudia Andrade 24 Sim Sim Nao
Vitéria Maia 24 Sim Nao Nao
Débora Sousa 24 Sim Sim Sim
Natalia Batista 20 Nao Nao Nao
Caio Moreira 26 Nao Nao Nao
Larissa Flor 29 Sim Sim Nao
Rafael Damazio 24 Sim Nao Nao
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Leticia Falcéo 24 Sim N&o Nao
Thaiane Chalhub 21 Sim Sim N&o
Rodrigo Perez 28 Sim Sim N&o
Adriana Paiva 27 Sim Sim Sim
Stephanie Cabral 25 Sim Sim N&o
Camila Cardoso 29 Sim Nao Nao
Diogo Assumpgéao 22 Sim Sim N&o
Aline Martins 24 Sim Sim N&o
Patricia Sousa 26 Sim Sim Nao
Luan Cosme 26 Nao Sim N&o
Deborah Mendes 24 Sim Sim N&o

Tabela 1: perfil dos participantes das entrevistas

4.2.Experiéncia do consumidor

Com objetivo de buscar entender como é a experiéncia do consumidor ap0s usar a
Realidade Aumentada Movel, os entrevistados foram questionados sobre sua experiéncia e
0 que acharam apo6s usarem essa ferramenta. Foi pedido, além disso, para descreverem
como se sentiram.

Através das respostas, foi identificado que a maioria das pessoas, que alias nunca
tinham usado esse tipo de plataforma, tiveram uma 6tima experiéncia. Nesse grupo de
respostas, percebe-se que os adjetivos mais usados para definir suas impressbes sobre a
interface foram: interessante, divertido e inovador. Outro ponto que foi levantado como
positivo foi a possibilidade de ver os 6Oculos nos angulos laterais do rosto depois de
escaneado, apenas passando dedo sobre o escaner da para observar como ficou de outro

aspecto. Abaixo uma imagem que ilustra essa alegacéo:

Provador virtual Provador virtual Provador virtual

Figura 1: Provador Virtual - Zerezes
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Um bom exemplo para validar a afirmacéo acima foi feito pelo comentéario da Pamela:
“Eu gostei, achei muito interessante, diferente, uma
coisa nova e inovadora porque tem como visualizar como
ficaria em vocé os Oculos. Achei legal também que tem o
movimento da cabeca e pode ver como ficam os Oculos

quando vocé vira o rosto para a esquerda e direita.”

Em relacdo a sensagdo, vemos uma inclinacdo dos entrevistados a terem o
sentimento de estar experimentando os Oculos fisicamente. A maioria sentiu como se
estivesse experimentando na frente do espelho e afirmou estar confortavel em realizar a
compra apos a prova. Essa afirmacgéo pode ser encontrada na resposta do Diogo:

“(...) E realmente da pra visualizar bem no rosto pelo
site. Me senti disposto a comprar e acho que aumentaria

minha chance de comprar também.”

Ja outros ndo tiveram a mesma impressdo. Seis entrevistados, apesar de terem
achado a interface interessante, ndo tiveram a sensacao de estar na loja fisicamente e por
isso, ainda sim, optariam por experimentar 0 objeto palpavel. O Charles transmitiu sua
opinido a respeito disso quando falou:

“(...) Achei bem tranquilo. A facilidade de
reconhecimento € bem répida e com relacdo a praticidade é
perfeito. Vocé consegue ter uma nogdo ampla antes de vocé
experimentar o produto fisico. Mesmo assim, eu aconselho
fazer a experimentacdo do produto fisico porque tem uma

leve diferenca (...).”

Foi interessante perceber, através de algumas entrevistas pessoalmente e por video, o
modo que eles se comportaram ao provar virtualmente os 6culos. Foi notado que alguns
deles se divertiram e passaram muito tempo provando cada um dos diferentes modelos;
uma parte ficou surpreso positivamente pelo fato de passar por uma experiéncia inovadora
gue nunca tinha passado antes; outra parte experimentou poucos Oculos porque nao se
adequou tanto assim aos modelos oferecidos pelo site. O espelho desse comportamento
foram suas respostas como pode-se notar nos exemplos acima.

Em vista disso, apesar das opinides opostas, pode-se perceber ainda sim que a
grande maioria passou por uma experiéncia 6tima e divertida. Mesmo aqueles que ndo se
identificaram tanto assim, reconheceram que a ferramenta é pratica e 0S USUarios
conseguem ter alguma ideia de como o produto fica. Desta maneira, a Realidade

Aumentada traz ao consumidor uma experiéncia divertida, proximo ao real, segura e pratica.
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4.3.Experiéncia de compra online

Este tdpico procurou compreender se, apés 0 uso da Realidade Aumentada Mével, a
experiéncia de compra online € modificada. Dessa maneira, perguntou-se aos entrevistados
se a ferramenta possibilita uma melhor experiéncia de compra para o cliente e as respostas
indicam que, de fato, garante uma nova percepc¢ao. Ao longo das respostas, foi falado em
grande quantidade sobre as dificuldades que o varejo online tem sem a aquisicdo da RA.
Pode-se encontrar essa afirmacéo na conclusdo da Adriana:

“A compra online é principalmente limitada pelo fato de
ndo ver, principalmente ndo poder tocar 0 que estamos
comprando, com a RA podemos testar o 6culos que mais se

encaixa e ver como ele fica no rosto.”

Também é relevante mencionar que existe diferenga entre buscar por um objeto online
com e sem o uso da RA. Em um exemplo real, a Camila trouxe seu ponto de vista acerca
desse fato, além de levantar o porqué de a experiéncia melhorar com o0 uso da RA:

“Melhora muito porque o cliente consegue visualizar
melhor aquilo que ele estd comprando. Falando nisso,
recentemente eu comprei um 6culos pelo site, sendo que o
site ndo tinha esse recurso, entdo eu fiz a compra baseada
nas fotos e ndo necessariamente o éculos ficaria da mesma
forma que estavam nas fotos da modelo. Entéo se tivesse tido
esse recurso, eu poderia ter tido uma experiéncia melhor

porque eu iria ter a certeza de como ficaria no meu rosto.”

Outro ponto identificado foi que por se tratar de uma ferramenta nova e as pessoas
nao estarem acostumadas a usar, como foi discutido no tdépico 4.2, isso desperta
curiosidade e, mais para a frente se realmente a experiéncia for boa, pode estimular o
desejo de procurar por essa interface novamente. A afirmagéo abaixo explicada pela Aline
vai de encontro com o que Schmitt (2004) fala sobre o Marketing de Experiéncia: gera valor
para os clientes e, este, consistindo em um conjunto de interaces, transformam-se em
experiéncias poderosas. A resposta da entrevistada sobre o questionamento:

“(...) Tirando o fato de que ¢é uma ferramenta
relativamente nova e as pessoas ndo estdo acostumadas a
usar, entdo isso proporciona uma experiéncia muito diferente
e Unica, o que faz com que o cliente sempre queira voltar a

comprar no mesmo site porque sabe que aquele especifico
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possui essa ferramenta. Isso também acaba gerando a

fidelizagéo do cliente.”

Portanto, pode-se constatar que a Realidade Aumentada afeta a experiéncia de
compra através da capacidade de provar o 6culos e conseguir ter uma ideia de como fica no
rosto, o0 que ndo pode ser feito nas compras online normalmente. Esse fato traz uma
vivéncia unica e diferenciada para o cliente, fazendo com que ele sempre procure por
aquele tipo de ferramenta nos diferentes sites de varejo. Com isso, todos esses aspectos
em conjunto podem gerar valor para o consumidor e, consequentemente, levar a fidelizagéo
do mesmo.

Essa questdo condiz com o pensamento do Rocha (2013) que salienta que o
marketing de experiéncia ndo é realizado para gerar vendas imediatas. O objetivo de suas
estratégias é construir um relacionamento com o cliente, despertando desejos de uma

interacdo e necessidades.

4.4.Intencéao de compra online

Nesta etapa foi questionada se a experiéncia obtida influenciou na vontade ou desejo
de compra dos entrevistados, com objetivo de relatar se a Realidade Aumentada Movel
afeta na intencdo de compra online. As respostas foram bem divididas e se basearam nas
percepcbes de cada um ao provar virtualmente os modelos de 6culos. A maioria (13
pessoas) concordou com essa questdo, como podemaos notar na percepcao do Caio:

“Sim, influencia mais do que s ver o produto por foto
porque quando a gente pode provar e o produto ‘veste’ bem,

0 desejo aumenta.”

Algumas das respostas estavam ligadas a visdo que o0s participantes tiveram em
outras perguntas anteriores. Pode-se dizer que, em alguns casos, as perguntas 6 (se 0s
modelos vestiram bem) e 7 (condiz ou ndo com a realidade) foram usadas como base para
a resposta da pergunta 12 (intencdo de compra). Podemos acompanhar no ponto de vista
da Pamela:

“(...) Me deu vontade de comprar, porque ficou muito

legal no meu rosto e porque a gente consegue ver de forma

bem real como fica.”
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Por outro lado, poucos respondentes tiveram um pensamento diferente. Esse grupo de
pessoas ndo concordou quando foi perguntado se essa interface aumentou seu desejo de
compra, seja por nao ser algo necessario naguele momento ou por néo ter vinculo com esse
tipo de acessorio. Fato é que se basearam nas mesmas perguntas citadas acima. Vejamos
um exemplo da Claudia que na pergunta 6 falou que nenhum 6culos lhe vestiu bem:

“Essa experiéncia nao me influenciou no meu desejo
de compra. Achei os 6culos bonitos nas fotos do site, mas
ndo achei que a RA me ajudou nesse quesito.”

s

Pode-se concluir entdo que a intencdo de compra € afetada pelo uso da RAM
(Realidade Aumentada Mdvel). Isso porque o0s entrevistados puderam ter uma maior
seguranca e adequacao do produto nos seus rostos e isto aumentou a intencdo de compra.
Em contrapartida, sem a possibilidade deste recurso de RA, os clientes tomariam a deciséo
baseada unicamente na suposicdo da adequacédo do produto, apenas pelos modelos, fotos,

tamanhos e das medidas exclusivamente informadas na apresentacao do produto no site.

4 5. Beneficios aos usuarios

Com objetivo de buscar identificar quais os elementos benéficos aos usuarios a
Realidade Aumentada Movel traz, foi questionado aos participantes se a experiéncia
ofereceu algum beneficio ou vantagem. Através dos resultados, foi observado que a grande
maioria concordou nessa gquestdo. Nesse grupo de respostas, pdde-se notar que as frases
mais usadas para descrever os beneficios foram de ter uma ideia de como ficaria o produto
no rosto e de ndo precisar sair de casa, 0 que, consequentemente, otimiza o tempo. Veja
um exemplo falado pela Débora:

“Sim, me ofereceu a vantagem da comodidade, de nao
precisar sair de casa s6 para provar. Acontece muito de as
pessoas irem no local para provar e ndo gostarem, entdo foi
la & toa. Fazendo dessa forma, vocé consegue poupar muito

tempo.”

Uma outra percepcdo muito interessante veio da Stephanie quando relatou a
possibilidade de redugcdo da chance de devolugdo de mercadoria. Vejamos seu ponto de
vista:

“VYocé conseguir ver o produto em vocé é muito

benéfico. Vendo por foto é uma coisa diferente do que ver no

seu rosto. Também oferece a vantagem de a chance de troca
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ser menor, 0 que eu ja acho que acaba desgastando as

compras online.”

Dessa forma, fica evidente que a RAM cria beneficios e vantagens para quem esta
usando. Traz para o usuario a possibilidade de provar para ver se o modelo de 6culos,
nesse caso, vestiu bem antes de realizar a compra, o que de fato, pode diminuir a chance
de nado gostar, de errar e de troca. Além disso, traz a vantagem de experimentar quantas

vezes e modelos quiser no conforto de casa, o que economiza tempo facilmente.

4.6.Certeza na escolha do produto

Na busca para alcancar uma resolucdo sobre a Realidade Aumentada Movel interferir
na escolha de produto e ter efeito sobre a certeza na escolha, foi perguntado aos
entrevistados se 0 uso da RA ajudou a decidir qual objeto comprar e se houve precisao
entre os modelos. A maior parte do grupo de participantes disse que a RA ajuda a escolher
um produto. Vejamos a opinido do Luan:

“Com certeza faz toda diferenca. A gente consegue ver
perfeitamente a diferenca entre os modelos, uns que cobrem
mais a sobrancelha, outros que sdo mais arredondados,
entdo ajuda a discernir qual produto melhor se encaixa. O

meu celular ndo é top de linha e deu muito certo (...).”

Em relacdo a preciséo, o ponto levantado pela Leticia foi bastante relevante, pois ela
usou uma situacao que ja tinha ocorrido para exemplificar o porqué de achar a RAM precisa
nesse caso. No exemplo citado, ela fala que ja havia provado fisicamente um modelo de
6culos parecido e nédo tinha ficado adequado para o seu rosto. Isso se confirmou quando ela
provou novamente o modelo, mas agora virtualmente através da RAM. Veja a percepgéo

dela:
“(...) Quando eu provei achei que ficou perfeito e
bastante preciso porque antes ja tinha provado fisicamente
uns modelos parecidos com os do site e ficou horrivel em

mim e eu tive a certeza de novo usando agora.”

Dacko (2017) observou que os usuarios de aplicativo de Realidade Aumentada Mével
valorizam a importancia deste aplicativo no varejo para reduzir as incertezas de compra.

Dacko (2017) acrescenta que a percepg¢do do usuario sobre o0 aumento da certeza € de que
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o comprado € o que se deseja. De acordo com Porter e Heppelmann (2017), a experiéncia
reduz significativamente a incerteza que os individuos possam sentir sobre suas escolhas e
pode acarretar maior rapidez no ciclo de compras.

Em vista disso, os resultados indicam que apds uma experiéncia de Realidade
Aumentada Movel, o individuo estd mais apto para discernir entre os produtos durante o
processo decisério de compra online. Assim sendo, estes entrevistados puderam ter mais
certeza na escolha em comprar ou ndo, apenas provando virtualmente e analisando se

houve algum modelo que mais se adequou ao seu rosto.
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5. Conclusao e Recomendagao para novos estudos

O estudo teve como objetivo apurar de que forma a realidade aumentada baseada em
sobreposicédo interfere na intencdo de compra online varejista via smartphone. As
informacgdes que foram obtidas podem ser de grande utilidade para as empresas de varejo
analisarem se € valido estender sua estratégia de marketing para apostarem nessa
tecnologia em seus sites. Além disso, sera util para entender a visdo dos consumidores e
como essa interface influencia a experiéncia do cliente.

Como base para este estudo, o referencial teérico foi dividido em quatro partes.
Primeiramente foi falado sobre a Realidade Aumentada e a Realidade Aumentada Mével
com o objetivo de entender o conceito do tema e do que se trata;, o Marketing de
Experiéncia Online foi o segundo tépico que teve o proposito de descrever como a interacao
do usuario com produto ou servico gera uma melhor experiéncia e relagdo entre cliente e
marca. Ap0s isso, foi considerado o Marketing Digital que é extremamente importante para a
empresa e para a experiéncia do cliente; E, por fim, o Consumo no Varejo para exemplificar
a demanda do consumidor dentro desse tipo de comercializa¢do e suas importancias.

Para responder aos objetivos desta pesquisa, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com 20 pessoas, sem distincdo de género ou classe. Ao comeco da
conversa foi explicado o conceito do tema principal (Realidade Aumentada) e informado aos
participantes a entrarem no site proposto para fazer a prova virtual dos produtos através de
seus celulares.

Através das entrevistas, foi possivel identificar que a Realidade Aumentada Movel
assegura uma experiéncia divertida, segura e pratica. Além disso, essa experiéncia tem uma
importancia diferenciada para o usuario, pois 0 mesmo consegue ter uma ideia de como o
produto ficaria antes da realizagdo da compra. Cabe lembrar que sem essa interface no
ambiente de varejo online, isso seria impossivel de ser feito antes de fechar a aquisic¢éo.
Ainda sim pontuando as opinides contrarias, a maioria alegou grande utilidade através do
uso desse recurso.

A experiéncia de compra online também foi um ponto a ser questionado. Esse assunto
¢é afetado pelo uso da RAM, uma vez que ela garante uma vivéncia nova para o consumidor
gue ndo esta acostumado a usar esse tipo de interface. Em um conjunto de fatores, essa
ferramenta pode gerar valor para o cliente e leva-lo a fidelizacéo.

Em relacdo a intencdo de compra, foi percebido que tiveram dois grandes grupos com
opinides opostas. Um conjunto de pessoas ndo achou que a ferramenta interfere na
intencdo de compra, pois a prova virtual ndo foi satisfatéria. JA outra parte, a maioria,
concordou nesse quesito, destacando uma maior seguran¢ca e adequacéo do produto nos

seus rostos como fator decisivo. Por meio das respostas, foi possivel notar que a RAM traz
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diversos beneficios aos consumidores e os entrevistados foram rapidos ao perceber essas
vantagens. As grandes percepcdes foram a economia de tempo e a reducdo na troca dos
produtos.

Quando o elemento “certeza na escolha” € introduzido, estes participantes se
mostraram ter mais certeza na escolha do produto, ou seja, se mostraram seguros em
comprar. A vista disso, vale ressaltar que essa ferramenta diminui a incerteza das pessoas
sobre suas escolhas no varejo online, o que torna mais &gil na finalizagcdo das compras.

Portanto, é possivel afirmar que esse estudo foi capaz de responder as perguntas
propostas em seu objetivo principal: a Realidade Aumentada tem efeito direto na intencéo
de compra online. Esta interface é eficiente em transformar a experiéncia do consumidor no
varejo digital, ela influencia na certeza da escolha, além de outros diversos beneficios e

vantagens levantados pelos entrevistados.

5.1. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Para estudos futuros, seria interessante que sejam utilizados outros aplicativos de
Realidade Aumentada, podendo serem voltados para diferentes ramos (beleza ou casa),
tanto pelo smartphone quanto pelo computador. Deve-se entrevistar outros consumidores
com perfis diferentes dos encontrados neste estudo. Isto vai permitir avaliar se os resultados
obtidos podem ser generalizados, levando em consideracdo outros aplicativos e diferentes
publicos.

Uma outra sugestdo seria fazer um estudo com aplicativo de RA que oferecesse o
mesmo objeto dessa pesquisa, mas que tivesse a possibilidade de aparecer os 6culos no
rosto assim que o individuo ligasse a camera, se adequando conforme qualquer movimento.
Dessa forma, seria possivel entender e avaliar se ha alguma diferengca em relacéo entre o

experimento “ao vivo” e com a imagem estatica, que é o caso deste estudo.
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Anexo 1 — Roteiro de Entrevista

Nome:
Idade:

Género:

Foi explicado para os entrevistados o que é a Realidade Aumentada. Eles foram

direcionados a entrarem no site (https://zerezes.com.br/pages/provador-virtual) através do

smartphone e instruidos a escanear seu rosto por todos os angulos para experimentarem

virtualmente alguns modelos de 6culos.

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)
9)

Vocé é usuario de 6culos de grau ou de sol?

Vocé usa o smartphone com frequéncia para fazer compras no varejo online? Se
sim, com qual frequéncia?

Vocé ja tinha usado algum aplicativo ou site que pudesse experimentar virtualmente
usando a Realidade Aumentada? Qual?

O que vocé achou apés experimentar a realidade aumentada? Poderia descrever
como foi sua experiéncia? Como vocé se sentiu?

Vocé acha que a RA possibilita uma melhor experiéncia de compra online para o
cliente? Por qué?

Vocé achou que os modelos dos 6culos vestiram bem no seu rosto?

Na sua opinido, o provador virtual representa ou condiz com a realidade?

Vocé compraria um 6culos se baseando no provador virtual?

O provador virtual usando a RA te ofereceu algum beneficio ou vantagem? Se sim,

qual?

10)Vocé considerara essa ferramenta na proxima vez que fizer compras varejistas

online via smartphone?

11)Vocé acredita que o uso da RA te ajuda a decidir da melhor forma qual objeto

comprar, ou seja, é preciso?

12) Vocé acha que essa experiéncia através da Realidade Aumentada influenciou na sua

vontade ou desejo de compra?
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