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RESUMO

O comércio eletronico no Brasil tem impulsionado a adogdo de tecnologias digitais que reduzem
incertezas e enriquecem a experiéncia de consumo. Entre elas, a Tecnologia Interativa de Realidade
Aumentada (ARIT) desponta como recurso promissor no varejo de moda. Este estudo analisou a
aceitacdo da ARIT em provadores virtuais de dculos por meio de experimento com 154 participantes,
utilizando um modelo estendido do Technology Acceptance Model (TAM) e analise qualitativa
complementar. Os resultados indicaram que fatores hedonicos e informacionais exerceram maior
influéncia do que variaveis utilitarias tradicionais. O prazer percebido mostrou-se o principal
determinante da atitude e da utilidade, enquanto a informatividade reforgou tanto a percepcao de
utilidade quanto a experiéncia hedonica. A andlise qualitativa evidenciou diferengas geracionais, com
maior receptividade da Geragdo Z a interagdo digital. Apenas um ter¢o dos participantes ja havia
utilizado ARIT em compras online, destacando seu carater emergente no Brasil. Os achados sustentam
arelevancia de um TAM adaptado ao contexto da ARIT e apontam implicacdes gerenciais para ampliar
vendas, reduzir devolugdes e apoiar praticas sustentaveis no varejo de moda.

Palavras-chave: Realidade Aumentada. Tecnologias Imersivas. ARIT. TAM. Provadores Virtuais.
Aceitacao Tecnoldgica. Varejo de Moda.
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ABSTRACT

E-commerce in Brazil has fostered the adoption of digital technologies that reduce uncertainties and
enrich the consumer experience. Among them, Interactive Augmented Reality Technology (ARIT)
stands out as a promising resource in fashion retail. This study analyzed the acceptance of ARIT in
virtual eyewear try-on tools through an experiment with 154 participants, applying an extended
Technology Acceptance Model (TAM) and complementary qualitative analysis. The results indicate
that hedonic and informational factors exerted a stronger influence than traditional utilitarian variables.
Perceived enjoyment emerged as the main determinant of attitude and perceived usefulness, while
informativeness reinforced both utility perceptions and the hedonic experience. The qualitative
analysis revealed generational differences, with Generation Z showing greater receptiveness to digital
interaction. Only one-third of participants had previously used ARIT in online shopping, highlighting
its emerging nature in Brazil. The findings support the relevance of an extended TAM in the ARIT
context and point to managerial implications for increasing sales, reducing returns, and promoting
sustainable practices in fashion retail.

Keywords: Augmented Reality. Immersive Technologies. ARIT. TAM. Virtual Try-on. Technology
Acceptance. Fashion Retail.

RESUMEN

El comercio electronico en Brasil ha impulsado la adopcidon de tecnologias digitales que reducen la
incertidumbre y enriquecen la experiencia del consumidor. Entre ellas, la Tecnologia de Realidad
Aumentada Interactiva (ARIT) se perfila como un recurso prometedor en el comercio minorista de
moda. Este estudio analiz6 la aceptacion de la ARIT en las pruebas virtuales de gafas mediante un
experimento con 154 participantes, utilizando un Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM)
extendido y un andlisis cualitativo complementario. Los resultados indicaron que los factores
hedonicos e informativos ejercieron mayor influencia que las variables utilitarias tradicionales. El
placer percibido resultd ser el principal determinante de la actitud y la utilidad, mientras que la
informatividad reforzo tanto la percepcion de utilidad como la experiencia hedonica. El anélisis
cualitativo destaco las diferencias generacionales, siendo la Generacion Z mas receptiva a la
interaccion digital. Solo un tercio de los participantes habia utilizado previamente la ARIT en compras
en linea, lo que destaca su caracter emergente en Brasil. Los hallazgos respaldan la relevancia de un
TAM adaptado al contexto de la ARIT y sefialan implicaciones gerenciales para aumentar las ventas,
reducir las devoluciones y promover practicas sostenibles en el comercio minorista de moda.

Palabras clave: Realidad Aumentada. Tecnologias Inmersivas. ARIT. TAM. Probadores Virtuales.
Aceptacion Tecnologica. Comercio Minorista de Moda.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o avango das Novas Tecnologias digitais tem mudado significativamente a
dinamica do mercado varejista. O comércio eletronico consolidou-se como um dos principais canais
de consumo no Brasil e no mundo, impulsionado por transformagdes digitais € mudancas no
comportamento dos consumidores. No pais, a expansao do e-commerce foi acelerada pela pandemia
de Covid-19 e mantém ritmo consistente de crescimento, com destaque para o setor de moda. Esse
cenario traz novos desafios: reduzir incertezas do consumidor em relagdo a ajuste, estética e confianca
na compra, a0 mesmo tempo em que se ampliam as expectativas por experiéncias mais imersivas e
convenientes.

Nesse contexto, a Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada (ARIT) surge como
recurso promissor, pois proporciona experiéncias proximas a interagao fisica, reduzindo barreiras e
incertezas relacionadas a compra online (Haller et al., 2007). Embora a literatura internacional ja tenha
documentado a aceitacdo da RA em diferentes setores — com destaque para mercados maduros da
Asia e Europa, em que empresas como Alibaba e IKEA incorporaram a tecnologia para aprimorar a
experiéncia de compra (Javornik, 2016; J. Kim & Forsythe, 2008) —, no Brasil o uso ainda ¢ limitado,
e os efeitos sobre a aceitagdo permanecem pouco explorados.

Este estudo busca preencher essa lacuna, analisando a aceitacdo da ARIT no varejo de moda
brasileiro por meio de um modelo tedrico baseado no Modelo de Aceitacio de Tecnologia (TAM),
ampliado com trés varidveis adicionais: Prazer Percebido (PE), Informatividade Percebida (PI) e
Qualidade do Sistema (SQ). A pesquisa contribui de forma original em trés dimensdes: (i) ao
examinar a aceitagdo da ARIT em um mercado emergente, onde apenas uma minoria dos
consumidores ja utilizou essa tecnologia; (i1) ao explorar as diferenc¢as geracionais na percepcao e
adogdo da RA, destacando contrastes entre Geragdes X, Y e Z; e (ii1) ao propor uma integrac¢ao tedrica
que reposiciona o0 TAM frente a tecnologias imersivas, evidenciando o papel central de varidveis

hedonicas e informacionais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 TECNOLOGIA INTERATIVA DE REALIDADE AUMENTADA NO VAREJO DE MODA

A Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada (ARIT) refere-se a uma forma avancada e
interativa de tecnologia digital que permite aos usudrios visualizarem e interagirem com elementos
virtuais integrados ao ambiente fisico em tempo real (Azuma et al., 2001). Diferentemente da
Realidade Virtual, que insere o usudrio em um ambiente totalmente digital e artificial (Fiore et al.,
2005), e diferente da Realidade Aumentada (RA) que permite a sobreposicao de informacdes digitais
(textos, imagens ou animagdes) ao ambiente real, sem necessariamente incluir interagdes profundas

por parte do usuario, a ARIT preserva a percep¢ao do ambiente real ao sobrepor elementos digitais,
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permitindo interagdes mais realistas e dindmicas, incluindo a visualizacdo em tempo real e o ajuste
interativo dos produtos ao corpo do usuario (Haller et al., 2007).

Embora presente em setores como entretenimento, redes sociais, patrimonio cultural, jogos,
medicina e educagao (Adhani & Rambli, 2012; Gervautz & Schmalstieg, 2012; Mekni & Lemieux,
2014), o maior potencial de aplicacao da ARIT esta no marketing e no varejo (Gervautz & Schmalstieg,
2012; Lin & Huang, 2024). No setor de moda e beleza, a tecnologia viabiliza provadores virtuais que
permitem ao consumidor experimentar roupas, acessorios e cosméticos de forma altamente realista,
sem a necessidade de deslocar-se até a loja fisica (J. Kim & Forsythe, 2008; Yoo, 2023). Essa
possibilidade reduz riscos relacionados ao ajuste, a adequacao do tamanho e a insatisfagao pos-compra
(T.-L. Huang & Liao, 2015), ampliando a confianca e a inten¢do de compra.

Empresas globais como IKEA e Alibaba ja incorporaram a ARIT para enriquecer a experiéncia
de consumo em mercados maduros (Javornik, 2016), enquanto marcas como Sephora e L’Oréal
lideram no setor de beleza, com aplicativos que simulam maquiagem e produtos de skincare. No Brasil,
entretanto, o uso da ARIT ainda ¢ limitado, uma vez que poucas plataformas de e-commerce
disponibilizam esse recurso, o que reduz a familiaridade dos consumidores com a tecnologia em
comparag¢do a outros paises. Essa lacuna torna relevante investigar como a tecnologia ¢ percebida por
diferentes perfis de consumidores no mercado brasileiro, especialmente considerando potenciais
beneficios adicionais, como a reducdo da carga cognitiva (T. L. Huang, 2021), o aumento da confianca
nas decisdoes de compra (Arghashi & Yuksel, 2022) e a contribui¢do para praticas sustentaveis ao
diminuir devolugdes e desperdicios (Karadayi-Usta, 2024).

Neste estudo, a énfase na ARIT em vez do termo genérico RA visa destacar o carater interativo
e dinamico dessa tecnologia, cuja aplicabilidade € particularmente eficaz em categorias que demandam

precisdo visual e detalhamento realista, como roupas, 6culos e outros produtos vestiveis.

Tabela 1: Aspectos de RA e ARIT
Tecnologia Interativa de Realidade

Aspecto Realidade Aumentada (RA) Aumentada (ARIT)
Nivel de . . . . . g A .
Interacio Baixo (Visualizagdo passiva) Alto (interac¢do dinamica e ativa)
Tlp(?Ade. Informativa (enriquecimento visual) Imersiva e mterat.lva (personalizagdo e
Experiéncia engajamento)
E 1 ~ ;o . e ~
I:‘rez’:ntilc)o(;s Informacoes turisticas, educativas Provadores virtuais, simulagdo de produtos

Fonte: Desenvolvido pelos Autores

3 CONSTRUCAO DO MODELO TEORICO E FUNDAMENTACAO DA PESQUISA
3.1 ACEITACAO DE NOVAS TECNOLOGIAS EM MARKETING E VAREJO
Apo6s décadas de desenvolvimento tecnolodgico, a pesquisa sobre aceitacdo de tecnologia,

especialmente no que tange ao usudrio final, se consolidou como um campo robusto dentro da pesquisa
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em sistemas de informagao. A aceitacao de novas tecnologias pelo consumidor ¢ um fator critico para
o sucesso no mercado (Rese et al., 2017), e o modelo de Aceitagdo da Tecnologia (TAM) de Davis
(1986) destaca-se como um dos frameworks mais influentes nessa drea. O modelo deriva da Teoria da
Ac¢ao Raciocinada (Fishbein & Ajzen, 1975) e postula que a utilidade percebida (PU) e a facilidade
de uso percebida (PEOU) influenciam a atitude em relacdo ao uso (AT), a qual, por sua vez, afeta
a intencao comportamental de uso (BI).

Diversos estudos confirmaram a robustez do TAM na explica¢ao da adog¢do de tecnologias em
contextos diversos, incluindo comércio eletronico e varejo digital (Venkatesh & Davis, 2000). Em
sintese, 0 TAM propde que PU e PEOU sao determinantes centrais da atitude em relacdo ao uso
(AT), a qual exerce influéncia direta sobre a intencado comportamental (BI) e, consequentemente,
sobre a adogdo efetiva de novas tecnologias. Embora amplamente validado, pesquisas recentes indicam
que o modelo precisa ser expandido para contemplar dimensdes heddnicas e contextuais,

especialmente em tecnologias imersivas como a Realidade Aumentada.

Figura 1. Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM) desenvolvido por Davis (1989)

Utilidade
Percebida

(PU) \

Atitude em Intengéo
Relagdo ao Uso ——— | Comportamental de Uso
(AT) (BI)
Facilidade de /
Uso Percebida
(PEOU)

Fonte: Autores.

3.2 EXPANSAO DO MODELO TAM - JUSTIFICATIVAS

Apesar de prever de forma consistente a aceitacdo de novas tecnologias pelos usuarios (Jiang
et al., 2023), o TAM tem sido criticado por sua simplicidade, que pode negligenciar aspectos de
experiéncia do usudrio, design e contexto de uso. Em resposta, diversos autores ampliaram o modelo,
incorporando variaveis adicionais para capturar dimensdes hedodnicas, informativas e técnicas em
ambientes digitais complexos, como o comércio eletronico e a Realidade Aumentada (Holdack et al.,
2022; Manis & Choi, 2019).

O Prazer Percebido (PE) foi introduzido no TAM para refletir a motivacao intrinseca, ou seja,
0 grau em que a intera¢do com uma tecnologia € vista como agradavel em si mesma (Davis et al., 1992;
van der Heijden, 2004). Pesquisas mostraram que sistemas interativos e envolventes geram maior

engajamento e favorecem atitudes positivas, mesmo quando os beneficios utilitarios ndo sdao imediatos
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(Heijden, 2000; Manis & Choi, 2019). No contexto da ARIT, o PE ¢ fundamental, pois provadores
virtuais funcionam ndo apenas como ferramentas funcionais, mas também como experiéncias
prazerosas e ludicas, que incentivam a experimentagao e reduzem barreiras a adogao.

A Informatividade Percebida (PI) refere-se a clareza, relevancia e utilidade das informagdes
fornecidas ao consumidor. Estudos demonstram que a qualidade da informacao influencia
positivamente a percepcao de utilidade e a confianga no sistema (Wixom & Todd, 2005; Rese et al.,
2017). Na ARIT, a PI torna-se central, ja que os provadores virtuais fornecem informacgdes adicionais
— como ajuste visual e compatibilidade do produto — que auxiliam o consumidor a tomar decisoes
mais seguras e informadas, reduzindo incertezas tipicas do e-commerce.

Por fim, a Qualidade do Sistema (SQ) estd associada a percep¢do de confiabilidade,
responsividade e estabilidade técnica de uma aplicag@o. Ahn et al. (2007) definem SQ como a soma de
atributos como aparéncia, rapidez de resposta, navegacao intuitiva, seguranga e privacidade. Pesquisas
anteriores confirmaram que a SQ afeta positivamente a facilidade de uso e a utilidade percebida em
diferentes sistemas (Jeong, 2011; Rafique et al., 2020). No contexto da ARIT, a SQ impacta a
experiéncia de compra virtual ao garantir intera¢des fluidas e realistas, fatores essenciais para que o
consumidor desenvolva atitudes favoraveis e maior confianca na tecnologia.

Diante disso, este estudo adota 0 TAM como modelo base e incorpora os construtos PE, PI e
SQ para capturar melhor os elementos que influenciam a aceitagdo da ARIT no varejo de moda. Essa
ampliacdo possibilita uma analise mais abrangente dos fatores que determinam a atitude e a intengao

de uso da tecnologia entre consumidores brasileiros.

Tabela 2: Variaveis adicionais do modelo TAM-ARIT
Variavel Definicio Referéncias principais
Grau em que o uso da RA ¢é percebido Rese et al. (2017); Holdack

como agradavel, divertido e envolvente. et al. (2022)

‘P'ercepg:ao fia releva{lma, clareza e Pantano & Rese (2017);
utilidade das informagdes apresentadas .

Javornik (2016)
pela RA.

Percepgao de confiabilidade,
responsividade, seguranga e estabilidade
técnica do sistema.

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Prazer Percebido (PE)

Informatividade
Percebida (PI)

Qualidade do Sistema
(5Q)

Ahn et al. (2007); Jeong
(2011)

3.3 DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

Com base no TAM (Davis, 1989) e nas extensdes discutidas na se¢do anterior, este estudo
propoe um modelo tedrico para explicar a aceitacdo de provadores virtuais com ARIT no varejo de
moda. Além das relagdes tradicionais entre PEOU, PU, AT e BI, foram incorporadas varidveis
complementares — Prazer Percebido (PE), Informatividade Percebida (PI) e Qualidade do Sistema
(SQ) — que refletem dimensdes heddnicas, informativas e técnicas relevantes nesse contexto. A seguir,

cada conjunto de hipoteses ¢ fundamentado na literatura.
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3.3.1 Facilidade de Uso Percebida (PEOU)

A facilidade de uso percebida (PEOU) ¢ um dos pilares do TAM e refere-se a percepcao de que
uma tecnologia pode ser utilizada sem esforgo significativo (Davis, 1989). Diversos estudos
confirmam que sistemas considerados faceis de usar aumentam a percepcao de utilidade e reduzem
barreiras a adogao(Ha & Stoel, 2009; Venkatesh & Davis, 2000). No comércio eletronico, interfaces
intuitivas sdo fundamentais, pois consumidores tendem a abandonar rapidamente experiéncias que
exigem esforco cognitivo elevado ou geram frustragdo (King & He, 2006).

No caso da Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada (ARIT), a facilidade de uso assume
papel ainda mais critico: falhas de responsividade, dificuldades na manipulagao do produto virtual ou
instrugdes pouco claras podem comprometer a percep¢ao de valor da ferramenta, afastando o
consumidor da experiéncia. Por outro lado, quando o provador virtual é percebido como simples e
intuitivo, ele ndo apenas gera maior confiangca como também aumenta a percepg¢ao de que a tecnologia
¢ util para apoiar decisdes de compra. Com base nessas evidéncias, formula-se a seguinte hipotese:

H1: A facilidade de uso percebida (PEOU) tem um efeito positivo sobre a utilidade percebida

(PU) do provador virtual com tecnologia de ARIT no varejo de moda online.

3.3.2 Utilidade Percebida (PU) e seus efeitos

A utilidade percebida (PU) representa o grau em que o consumidor acredita que determinada
tecnologia melhora sua experiéncia ou facilita a tomada de decisdo (Davis, 1989). Estudos sobre RA
no varejo de moda mostram que, quando os consumidores percebem a tecnologia como funcional e
capaz de reduzir riscos de compra, desenvolvem atitudes mais positivas em relagao ao seu uso e maior
predisposicao para adota-la (Ha & Stoel, 2009; J. Kim & Forsythe, 2008). Além disso, a PU esta
diretamente associada ao envolvimento do usuario, pois tecnologias avaliadas como uteis tendem a
gerar maior engajamento e confianca (Mahajan et al., 2025).

No caso dos provadores virtuais com ARIT, a percep¢ao de utilidade esté ligada a capacidade
da ferramenta de auxiliar na escolha do produto certo — por exemplo, ao permitir uma visualizagao
realista do ajuste de dculos ou acessorios. Quanto mais o consumidor percebe que a tecnologia reduz
incertezas comuns das compras online, maior serd a probabilidade de desenvolver uma atitude
favoravel em relacdo ao seu uso.

Dessa forma, formula-se a seguinte hipdtese:

H2: A utilidade percebida (PU) tem um efeito positivo sobre a atitude em relagdo ao uso (AT)

do provador virtual no varejo online.
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3.3.3 Atitude em Relaciao ao Uso (AT) e Inten¢do Comportamental (BI)

A atitude em relagdo ao uso (AT) ¢ definida como a avaliacdo positiva ou negativa que o
consumidor desenvolve sobre uma tecnologia, sendo considerada um antecedente direto da intencao
comportamental (BI) (Davis, 1989; Venkatesh et al., 2002). Estudos mostram que, quando os usuarios
formam atitudes favoraveis em relagdo a tecnologias inovadoras, tendem a apresentar maior
predisposicdo para utiliza-las de maneira recorrente (Daassi & Debbabi, 2021; Rauschnabel et al.,
2018). Em contextos interativos, experiéncias positivas aumentam ndo apenas a satisfacdo imediata,
mas também o desejo de continuidade no uso (Rese et al., 2017).

No caso da ARIT aplicada ao varejo, consumidores que percebem o provador virtual como
confiavel, util e prazeroso tendem a desenvolver uma atitude mais favoravel, o que se reflete em maior
disposi¢ao para adotar a tecnologia em compras futuras. Assim, a AT exerce um papel central como
mediadora entre as percep¢des do usudrio e sua inten¢do de uso. Com base nessa literatura, formula-
se a hipotese:

H3: A atitude em relagdo ao uso (AT) tem um efeito positivo sobre a intengdo comportamental

de uso (Bl) no varejo online.

3.3.4 Prazer Percebido (PE) e seus efeitos

O prazer percebido (PE) representa a satisfag@o intrinseca derivada do uso de uma tecnologia,
independentemente dos beneficios funcionais ou do impacto no desempenho (Davis et al., 1992;
Heijden, 2004). Em ambientes digitais interativos, o PE tem se mostrado um determinante relevante
da aceitacdo, influenciando ndo apenas a atitude em relagdo ao uso, mas também a percepcao de
utilidade do sistema (Heijden, 2004; Olsson et al., 2013).

No caso da ARIT aplicada ao varejo de moda, a dimensao hedonica torna-se particularmente
importante: experiéncias prazerosas € envolventes em provadores virtuais podem aumentar o
engajamento do consumidor, estimular a experimentacdo e reduzir resisténcias iniciais a adocao da
tecnologia (S. Kim et al., 2023; Kowalczuk et al., 2021). Assim, além de sua fun¢do utilitaria, a ARIT
cumpre um papel de entretenimento e diversdo que potencializa a atitude positiva em relagdo ao uso e
reforga a percepgdo de utilidade. Com base nessa literatura e no contexto estudado, estabelecem-se as
hipoteses:

H4a: O prazer percebido (PE) tem um efeito positivo sobre a atitude em relagdo ao uso (A7),
no varejo online.

H4b: O prazer percebido (PE) tem um efeito positivo sobre a utilidade percebida (PU), no

varejo online.
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3.3.5 Informatividade Percebida (PI)

A informatividade percebida (PI) refere-se a percepcdo do consumidor quanto a clareza,
relevancia e qualidade das informagdes fornecidas por um sistema tecnologico (Chen & Tan, 2004;
Wixom & Todd, 2005). Estudos indicam que consumidores que percebem a tecnologia como uma fonte
confiavel de informacdes tendem a considerd-la mais Util e confiavel para auxiliar no processo de
compra (Gefen & Straub, 2000). No varejo de moda, a precisdo informacional ¢ particularmente
relevante, j& que produtos como roupas e acessorios envolvem maior risco de insatisfacdo pds-compra.

Nos provadores virtuais baseados em ARIT, a PI torna-se determinante: recursos que oferecem
uma visualizagdo detalhada do produto, incluindo ajuste e propor¢ao no corpo do consumidor, reduzem
incertezas e aumentam a percep¢ao de que a ferramenta € util para apoiar a decisdo de compra (J. Kim
& Forsythe, 2008; Zare Ebrahimabad et al., 2024). Além disso, a clareza e riqueza das informagdes
ndo apenas reduzem frustracdes, mas também tornam a interagdo mais agradavel e envolvente,
ampliando o prazer associado ao uso da tecnologia. Com base nisso, formulamos as seguintes
hipoteses:

HS5a: A informatividade percebida (PI) tem um efeito positivo na percepgdo do usuario sobre
a utilidade percebida (PU), no varejo online.

HSb: A informatividade percebida (PI) tem um efeito positivo na percepgdo do usuario sobre

o prazer percebido (PE), no varejo online.

3.3.6 Qualidade do Sistema (SQ)

A qualidade do sistema (SQ) ¢ definida pela confiabilidade, responsividade e estabilidade
técnica de uma aplicagdo, abrangendo atributos como velocidade de resposta, navegacdo intuitiva,
seguranca e privacidade (Ahn et al., 2007). Diversos estudos confirmam que sistemas com maior
qualidade técnica influenciam positivamente a percepcao de facilidade de uso e utilidade em diferentes
contextos digitais, como e-learning e aplicativos moveis (Jeong, 2011; Rafique et al., 2020).

No caso da Realidade Aumentada aplicada ao varejo, a SQ torna-se especialmente relevante,
pois falhas de desempenho — como travamentos, baixa qualidade grafica ou lentiddo — podem
comprometer a experiéncia e aumentar barreiras de adogao. Por outro lado, quando o provador virtual
baseado em ARIT apresenta alta responsividade e estabilidade, os consumidores tendem a perceber
maior valor utilitario, maior facilidade de intera¢dao e maior prazer na experiéncia, favorecendo atitudes
positivas em relagdo ao uso da tecnologia (Lin & Huang, 2024; Zare Ebrahimabad et al., 2024). Com
base nessas evidéncias, apresentam-se as hipoteses:

Héa: 4 qualidade do sistema (SQ) tem um efeito positivo sobre a utilidade percebida (PU) no

varejo online.
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Hé6b: A qualidade do sistema (SQ) tem um efeito positivo na percep¢dao do usuario sobre a
facilidade de uso percebida (PEOU) no varejo online.
Hé6c: A qualidade do sistema (SQ) tem um efeito positivo na percep¢do do usudrio sobre o

Prazer Percebido (PE) no varejo online.

3.4 MODELO PROPOSTO
Figura 2. Modelo de Pesquisa Proposto.

Prazer
Hoee Percebido e
(PE)
H5b
Informatividade H4b
Percebida
®D
H5a’ .
Utlhdafie - Atitude em 5 Intengéio
Percebida Relago ao Uso - Comportamental de Uso
®U) (AT) ®D
>
Qualidade I
l do Sistema
SQ
H6b Facilidade de
Uso Percebida
(PEOU)

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

O modelo proposto (conforme figura 2) nos proporciona uma estrutura abrangente com 7
dimensdes para investigar a aceitacdo da Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada em diversos
aspectos através de 10 hipoteses de pesquisa. O modelo discute os efeitos e a intengdo de uso e
aceitacdo da funcdo experimentacdo virtual de 6culos com ARIT, oferecendo descobertas valiosas
sobre como essa inovagdo pode impactar o varejo de moda no Brasil e aprimorar a experiéncia do

consumidor nesse contexto em constante evolugao.

4 DESENHO E METODOLOGIA DE PESQUISA

Para avaliar o modelo TAM estendido apresentado na Figura 2, foram conduzidos experimentos
laboratoriais, realizadas em uma universidade brasileira entre outubro de 2024 e agosto de 2025. O
experimento consistiu no uso da Realidade Aumentada Interativa para prova virtual de diversos
modelos de 6culos através do site de e-commerce da Oakley, que oferece modelos casuais e esportivos,
de sol e de grau.

Ao todo, participaram 154 voluntarios (ver tabela 2), divididos em 5 grupos/sessdes. Durante
a interagdo a ferramenta, os voluntarios puderam explorar livremente as funcionalidades da RA. Em
caso de duvidas ou dificuldades, os pesquisadores prestaram apoio, garantindo que todos os

participantes conseguissem concluir a experiéncia sem interferir nas escolhas dos usuarios.
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A coleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado, que avaliaram a

experiéncia individual de cada usuério com os aplicativos testados. As respostas foram utilizadas para

as analises descritiva e estrutural do modelo.

Tabela 3 — Caracteriza¢do da Amostra

Caracteristica
Coleta de dados
Tamanho da Amostra

Site Oakley
Out /2024 a Ago/ 2025
n=154

M 98 (63,6%)

Género F 53 (364%)
18-28 97 (63%)
Faixa Etaria 29-44 48 (31%)
Maisde 45 9 (6%)
Estudantes de Graduagdo 100 (64,9%)
Escolaridade Graduagdo Completa 5 (3,2%)

Estudantes de P6s Graduagdo 47 (30,5%)
Doutorado Completo 2 (1,4%)
Sim 117 (76%)
Nao 37 (24%)

Sim 71 (46,1%)
Nio 83 (53,9%)

Compra habitualmente roupas e
acessérios online
Vocé ja conhecia a tecnologia de
Realidade Aumentada em compras
online antes desta experiéncia?
Vocé ja utilizou a tecnologia de
Realidade Aumentada para conhecer
produtos online, antes desta
experiéncia?

Sim 49 (31,8%)
Nio 105 (68,2%)

Fonte: Desenvolvido pelos Autores

4.1 APLICATIVO DE ARIT EM ESTUDO

A Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada (ARIT) no varejo de moda e beleza no Brasil
ainda apresenta uma oferta limitada de aplicativos e sites disponiveis no mercado. Para garantir que a
experiéncia dos participantes fosse conduzida com ferramentas de alta qualidade, foi realizada
inicialmente uma triagem exploratoria de diferentes solucdes de realidade aumentada disponiveis em
plataformas de e-commerce, considerando critérios como relevancia para o setor de moda e acessorios,
acessibilidade, estabilidade técnica e adequagdo ao publico-alvo. Apds essa analise, foi selecionado o
site de vendas da Qakley, que disponibiliza a funcionalidade de provador virtual (virtual try-on)
para 6culos, baseada em tecnologia de realidade aumentada interativa.

A escolha do site da Oakley deveu-se a sua ampla utilizacdo no mercado de 6culos esportivos,
a acessibilidade da ferramenta de experimentacdo online, e a robustez técnica da aplicagdo, que
possibilita ao usuario visualizar o produto de forma interativa e personalizada. Essa combinagdo de
fatores tornou a plataforma particularmente adequada para os objetivos do presente estudo.

O provador virtual da Oakley, desenvolvido em 2023, ¢ voltado para a simulacao de oculos € ¢
compativel com desktops, Android e i10S. A ferramenta captura o rosto do usudrio e projeta os modelos
de 6culos selecionados, proporcionando uma experiéncia de experimenta¢do virtual intuitiva e realista.

O sistema ajusta automaticamente os 6culos a posicao e ao angulo da cabe¢a do usuario, permitindo a
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visualizagao do produto sob diferentes perspectivas. Esse tipo de tecnologia reduz a incerteza do
consumidor, proporcionando maior seguranca na escolha dos produtos antes da compra.

Optou-se por realizar os experimentos em ambiente de laboratorio, onde todos os participantes
tiveram acesso a computadores equipados com cameras, permitindo que os participantes
experimentassem virtualmente os 6culos diretamente na tela.

O site da Oakley utilizado no estudo se enquadram na categoria de ARIT sem marcadores, uma
vez que utilizam rastreamento facial e de objetos para exibir produtos em tempo real, sem a necessidade
de cddigos QR fixos ou elementos fisicos de referéncia. Esse tipo de abordagem difere das solugdes
baseadas em marcadores, que exigem a identificagdo de um objeto fisico, como cdodigos QR ou
etiquetas digitais, para ativar a sobreposi¢ao de elementos virtuais. Nas aplicagcdes sem marcadores,
como a Oakley, a tecnologia rastreia o ambiente em tempo real e projeta os elementos digitais
diretamente, proporcionando uma experiéncia mais fluida e natural (Adhani & Rambli, 2012). A
experiéncia de uso desses aplicativos tem se mostrado altamente satisfatoria para os consumidores,
contribuindo para o aumento do engajamento e da confianga na compra online de produtos de moda e
acessorios. Este estudo permite avaliar a aceitagdo da ARIT, analisando como a tecnologia influencia

a experiéncia de compra e a inten¢do de adog@o pelos consumidores.

Fonte: Imagem concedida pelos participantes.

4.2 DESENHO DO QUESTIONARIO

Para garantir a confiabilidade e validade do estudo, foram utilizadas escalas ja validadas na
literatura académica demonstrado no Apéndice 1.

As escalas foram adaptadas para a experiéncia de experimentacdao virtual com Tecnologia
Interativa de Realidade Aumentada (ARIT) no contexto do varejo de moda e beleza, garantindo sua

adequagdo ao escopo do estudo. O questionario foi dividido em trés partes:
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género e nivel de familiaridade prévia com tecnologias de RA.

e Parte 2: Avaliagdo dos Construtos do Modelo TAM — Os participantes avaliaram sua
experiéncia com os provadores virtuais utilizando uma escala Likert de 5 pontos , onde 1
representa "discordo totalmente" e 5 representa "concordo totalmente" . Os itens foram
adaptados para medir os principais construtos do modelo, incluindo Facilidade de Uso
Percebida (PEOU), Utilidade Percebida (PU), Atitude em Relagdo ao Uso (AT), Intengao
Comportamental de Uso (BI), Prazer Percebido (PE), Informatividade Percebida (PI) e
Qualidade do Sistema (SQ).

Tabela 4. Itens de Medig@o dos Construtos TAM adaptados ao contexto de provadores virtuais com ARIT

Construto

Utilidade Percebida
(PU)

Facilidade de Uso
Percebida (PEOU)

Informatividade
Percebida (PI)

Qualidade do Sistema
(SQ)

Prazer Percebido
(PE)

Atitude em Relacao
ao Uso (AT)
Intencao
Comportamental de
Uso (BI)

Dimensées medidas pelos itens
Experiéncia de compra, confianga na
escolha, prevencédo de erros, apoio a

decisao.

Facilidade de uso, aprendizado,
compreensdo intuitiva, controle sobre a
simulagdo.
Detalhamento das informagdes, clareza,
relevancia, apoio na decisdo, confianga
informacional.

Design da interface, fluidez da
navegacao, tempo de resposta, realismo
visual e imerséo.

Diversdo, prazer, entusiasmo,
curiosidade, imaginagao .

Bom/mau, positivo/negativo, percepgao

sobre produto, impacto da experiéncia.

Intengdo de uso futuro, recomendagao,

frequéncia de uso, influéncia na decisio
de compra.

Referencias
Davis (1989); Venkatesh et al.
(2002); Venkatesh & Davis
(2000)

Davis (1989); Gefen et al.
(2003); Venkatesh & Bala
(2008)

Ahn et al. (2007); Hausman &
Siekpe (2009); Rese et al.
(2017a)

Ahn et al. (2007); Jeong (2011);
Wixom & Todd (2005)

(Ahn et al., 2007; T.-L. Huang
& Liao, 2015; J. Kim &
Forsythe, 2008)

(Ahn et al., 2007; Davis, 1989;
Rese et al., 2017)

(Ahn et al., 2007; Rese et al.,
2017; Venkatesh & Davis,
2000)

Fonte: Desenvolvido pelos autores

e Parte 3: Questdo Aberta — Incluiu uma questdo opcional, permitindo que os participantes
compartilhem suas emogdes gerais sobre a experiéncia com o provador virtual. Esta etapa
qualitativa complementa as respostas quantitativas, fornecendo descobertas adicionais sobre

aspectos positivos e possiveis melhorias.

4.3 PARTICIPANTES DO EXPERIMENTO

Os participantes do experimento eram, em sua maioria, estudantes universitarios brasileiros,
sendo 64,9% estudantes de Graduacao, 3,2% com Graduagdao completa, 30,5% estudantes de Pos
Graduacdo 1,4% com Doutorado Completo. Os mesmos foram convidados de forma voluntaria para

participar do estudo sobre a aceitacdo da tecnologia de Realidade Aumentada (RA) no varejo. A
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amostra apresentou um mais elevado de participantes do sexo masculino, uma idade média de 29 anos
(ver Tabela 1).

A escolha da faixa etaria entre 18 e 45 mais, baseia-se no perfil predominante de consumidores
do comércio eletronico de moda no Brasil. Estudos recentes indicam que a maior parte dos
compradores online de vestuario e acessorios pertence a essa faixa etaria, refletindo o comportamento
de consumo digital no pais (Awake Brasil, 2024; Linx, 2024; Serasa Experian, 2024).

Com relagdo aos habitos de consumo digital, 76% dos participantes relataram comprar artigos
de moda online regularmente. No entanto, somente 46,1% conheciam a tecnologia de ARIT para
experimentacao de produtos no varejo digital, e mesmo assim demonstraram pouca familiaridade com
a ferramenta. Quando questionados sobre ja ter usado a tecnologia ARIT para prova virtual de produtos
antes deste experimento laboratorial os percentuais caem para 31,8% para os que ja usaram
efetivamente.

Esses dados sugerem uma grande oportunidade para expansdo da Tecnologia Interativa de
Realidade Aumentada no mercado brasileiro, considerando que o publico consumidor de moda ja esta
altamente engajado com o e-commerce, mas ainda ndo explora amplamente o potencial desta

Tecnologia para aprimorar a experiéncia de compra.

4.4 PROCEDIMENTO DOS EXPERIMENTOS

O experimento sobre a aceitagdo da Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada (ARIT) no
varejo de moda foi conduzido em laboratorio, utilizando plataforma de e-commerce com provador
virtual da Oakley. Para a realiza¢do dos testes, os participantes tiveram a disposi¢do estagdes de
trabalho equipadas de desktops com webcam integradas. Além disso, os participantes também puderam
utilizar seus proprios dispositivos moveis para acessar as funcionalidades dos aplicativos.

Antes do inicio da experimentagdo, os participantes receberam instrugdes detalhadas sobre os
objetivos do estudo e o funcionamento dos aplicativos. Em seguida, foram incentivados a explorar
livremente as funcionalidades da plataforma. Durante o experimento, os participantes auto
administraram suas experiéncias e os pesquisadores permaneceram disponiveis para oferecer suporte
em caso de duvidas ou dificuldades técnicas, garantindo que todos os participantes pudessem concluir
as interagdes adequadamente.

Apos finalizar a interagdes com o site e provador virtual, cada participante recebeu um QR
Code que os direcionava a um questionario online, projetado para medir suas experiéncias e percepcoes
em relacdo a ARIT. Todos os participantes aderiram voluntariamente ao experimento, consentindo com

os termos estabelecidos e autorizando o uso dos dados coletados e das imagens para fins de publicagdo.
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5 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Para conducdo das andlises quantitativas, a medi¢do incluiu 27 itens e 7 construtos latentes
(PU, PEOU, PE, PI, SQ, AT ¢ BI), ap6s a exclusdo do item SQ1 por apresentar baixa carga fatorial e
sobreposi¢ao conceitual. Os dados coletados (n=154) foram tratados e analisados por meio do software
JASP (versdao 0.19.3.0), adotando-se intervalo de confianga de 95%. As andlises seguiram
procedimentos consagrados para validagdo de modelos de mensuragdo e avaliagdo de hipoteses em
Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM), conforme recomendagdes de (Hair et al., 2017, 2019).

Inicialmente, foram realizadas Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) indicando que a maioria
dos itens apresentou cargas fatoriais padronizadas adequadas (A entre 0,60 ¢ 0,88), confirmando a
validade convergente dos construtos. Os itens PEOU2, PEOU4 e PE1 apresentaram cargas abaixo de
0,60, sendo considerados mais fracos, mas mantidos por relevancia teorica.

Com base nos resultados da AFC, calcularam-se as métricas de confiabilidade composta (CR),
varidncia média extraida (AVE) e alfa de Cronbach (a). Os critérios adotados foram: A > 0,50; CR >
0,70; AVE > 0,50 e 0. > 0,70. Os resultados indicaram nivelis satisfatorios de confiabilidade e validade
para a maioria dos construtos, embora Prazer Percebido (PE) (AVE = 0,44) e Facilidade de Uso
Percebida (PEOU) (AVE = 0,35) apresentaram consisténcia interna mais moderada, o que sugere
oportunidades de refinamento em estudos futuros.

Na sequéncia, o modelo estrutural foi testado por meio de SEM no JASP, utilizando o estimador
MLR (Maximum Likelihood Robust) com erros robustos de Huber—White, o que permitiu avaliar
os efeitos hipotetizados entre os construtos, bem como a variancia explicada (R?) das variaveis
endogenas. Os indices de ajuste global indicaram qualidade satisfatéria do modelo (y¥gl =
598.961/329; CFI=0.888; TLI=0.872; RMSEA =0.072; SRMR = 0.066), compativeis com pesquisas
anteriores em AR e varejo (Holdack et al., 2022; Pantano et al., 2017).

Por fim, as respostas abertas foram analisadas por meio de andlise de contetido tematica, com
categorizacdo das percepgoes relatadas pelos participantes. Essa abordagem qualitativa complementou
a interpretacdo quantitativa, permitindo identificar padrdes emocionais € cognitivos que enriquecem a

compreensao da aceitagdo da Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada no varejo de moda online.

5.1 CONFIABILIDADE E VALIDADE DAS MEDIDAS

A Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) revelou que a maior parte dos itens apresentou cargas
fatoriais padronizadas elevadas (A entre 0,588 e 0,883), assegurando a validade convergente dos
construtos. Destacam-se, por exemplo, os itens de Utilidade Percebida (PU), Informatividade (PI),
Qualidade do Sistema (SQ), Atitude (AT) e Intencdo de Uso (BI), todos com indicadores consistentes

acima de 0,70.
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Contudo, alguns itens apresentaram cargas mais baixas: PE1 (A = 0,386), PEOU2 (A = 0,465)
e PEOU4 (A = 0,588) neste ultimo o fator ficou limitrofe podendo ser considerado suficiente.
Apesar disso, PE1 e PEOU2 foram mantidos no modelo por razdes tedricas, em consonancia com
estudos anteriores em aceitagdo de tecnologias imersivas, que recomendam preservar a
representatividade conceitual dos construtos mesmo quando algumas cargas ficam abaixo de 0,60
(Rese et al., 2017; Holdack et al., 2022).

Os indices de consisténcia interna também se mostraram aceitaveis. O alfa de Cronbach (o)
variou de 0,685 (Facilidade de Uso Percebida - PEOU) a 0,868 (Utilidade Percebida — PU), indicando
consisténcia interna aceitdvel. Embora PEOU tenha apresentado o ligeiramente inferior ao limiar de
0,70, o valor ainda ¢ considerado adequado em pesquisas exploratorias, especialmente em estudos
sobre tecnologias emergentes. A confiabilidade composta (CR) atingiu valores superiores a 0,70 para
todos construtos, indicando boa confiabilidade interna. A varidncia média extraida (AVE) foi
satisfatoria para PU (0,631), PI (0,524), SQ (0,618), AT (0,586) e BI (0,562), mas permaneceu abaixo
do limiar recomendado em PEOU (0,354) ¢ PE (0,441). Apesar disso, tais valores ainda sdo
considerados aceitaveis em pesquisas exploratorias, sobretudo quando as cargas fatoriais sdo

estatisticamente significativas.

Tabela 5 — Validac¢do de Medidas

Construto Confiabilidade Interna Validade Convergente
Correlaciao AFC - Confiabilidad
o Cronbach item resto Carga e composta AVE
(corrigida) fatorial (CR)
Utilidade
Percebida (PU) 0.868 _ _ 0.871 0.631
PU1 0.712 0.816
PU2 0.800 0.883
PU3 0.647 0.680
PU4 0.729 0.782
Facilidade de
uso Percebida 0.685 _ _ 0.719 0.354
(PEOU)
PEOU1 0.596 0.742
PEOU2 0.415 0.465
PEOU3 0.557 0.689
PEOU4 0.382 0.588
Prazer
Percebido (PE) 0.702 _ _ 0.707 0.441
PE1 0.396 0.386
PE2 0.608 0.780
PE3 0.462 0.611
PE4 0.545 0.651
Informatividade
Percebida (PI) 0.812 _ _ 0.812 0.524
PI1 0.645 0.681
P12 0.618 0.709
P13 0.661 0.767
P14 0.603 0.723
Qualidade do
Sistema (SQ) 0.821 _ _ 0.822 0.618
QS2 0.721 0.800
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QS3 0.678 0.802
QsS4 0.655 0.734
Atitude em
relacio ao Uso 0.847 _ _ 0.850 0.586
(AT)
AT1 0.696 0.763
AT2 0.661 0.753
AT3 0.705 0.766
AT4 0.694 0.780
Intencao
Comportamental 0.841 _ _ 0.847 0.562
(BI)
BI1 0.700 0.814
BI2 0.712 0.833
BI3 0.687 0.742
BI4 0.629 0.652

Fonte: Desenvolvido pelos autores

A validade discriminante foi avaliada pelo critério de Fornell-Larcker (Tabela 5). Os resultados
indicaram que alguns construtos apresentaram VAVE superior as correlagdes compartilhadas,
assegurando boa discriminagdo, como foi o caso de PEOU e SQ. Entretanto, observou-se também que
pares especificos exibiram correlagdes muito elevadas, ultrapassando os respectivos valores de VAVE.
Esse foi o caso de Prazer (PE) e Atitude (AT), Atitude (AT) e Intencdo de Uso (BI), bem como Utilidade
Percebida (PU) com Prazer (PE) e Atitude (AT). Tais resultados sugerem sobreposi¢ao entre dimensdes
atitudinais e heddnicas, indicando que, empiricamente, esses fatores podem ser percebidos como quase
indistintos pelos respondentes. Esses resultados sdo consistentes com pesquisas anteriores em RA, que

também identificaram alta colinearidade entre variaveis hedonicas e atitudinais (Pantano et al., 2017).

Tabela 6 - Fornell-Larcker (VAVE na diagonal, correlagdes fora da diagonal)

PU PEOU PI PE AT BI SQ
PU 0.794 0.417 0.842 0.926 0.854 0.824 0.505
PEOU 0.417 0.595 0.459 0.441 0.278 0.389 0.662
PI 0.842 0.459 0.724 0.788 0.644 0.714 0.604
PE 0.926 0.441 0.788 0.664 0.942 0.874 0.662
AT 0.854 0.278 0.644 0.942 0.765 0.902 0.453
BI 0.824 0.389 0.714 0.874 0.902 0.750 0.569
SQ 0.505 0.662 0.604 0.662 0.453 0.569 0.786

Fonte: Autores.

Como forma complementar, aplicou-se o critério HTMT (Tabela 7). A maior parte das razdes

HTMT permaneceu abaixo do limite de 0,90, confirmando validade discriminante aceitavel.

Tabela 7 - HTMT

AT BI PE SQ PI PEOU PU
AT 1.000
BI 0.896 1.000
PE 0.929 0.776 1.000
SQ 0.457 0.571 0.598 1.000
PI 0.636 0.711 0.749 0.602 1.000
PEOU 0.229 0.290 0.269 0.617 0.430 1.000
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PU 0.847 0.800 0.891 0.503 0.831 0.410 1.000
Fonte: Desenvolvido pelos autores

Todavia, os pares PE-AT (0,929), AT-BI (0,896) e PU-PE (0,891) apresentaram valores muito
proximos ao limiar, corroborando a forte colinearidade ja evidenciada no Fornell-Larcker. Resultados
semelhantes foram reportados em estudos anteriores: Pantano et al. (2017) observaram problemas de
discriminacao entre PU e AT em experimentos com provadores virtuais, enquanto Holdack et al. (2022)
identificaram elevada associagdo entre AT ¢ BI (HTMT = 0,868) em seu estudo com smart glasses.
Esses achados reforgam que, em contextos de realidade aumentada, construtos relacionados a utilidade,

prazer, atitude e intencao frequentemente se sobrepdem na percepgao dos usudrios.

5.2 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL E TESTES DAS HIPOTESES

A avaliagdo do modelo estrutural foi conduzida por meio de Modelagem de Equagdes
Estruturais (SEM) utilizando o software JASP (versao 0.19.3.0), foram considerados indices globais
de ajuste, coeficientes padronizados (P), valores-z, niveis de significAncia e coeficientes de
determinagdo (R?). O objetivo foi verificar as relagdes propostas entre os construtos do modelo TAM
estendido aplicado a Realidade Aumentada Interativa no varejo.

No teste das hipdteses os resultados foram distintos em termos de significancia estatistica. A
atitude em relacao ao uso (AT) foi fortemente influenciada pelo prazer percebido (PE; B =0.784; p =
0.021), mas nao pela utilidade percebida (PU; B = 0.149; p = 0.648), sugerindo que, no contexto da
realidade aumentada aplicada ao varejo de moda, os aspectos hedonicos t€ém maior peso sobre a
formagdo de atitudes do que os utilitarios, em linha com os achados de Holdack et al. (2022). Como
esperado, a atitude exerceu efeito robusto sobre a intengdo comportamental de uso (BI; B =0.925; p <
0.001), corroborando o modelo TAM original (Davis, 1989) e estudos subsequentes em RA (Rese et
al., 2017).

Em relagdo as crencas antecedentes, o prazer percebido foi explicado significativamente pela
informatibilidade percebida (PI; B = 0.608; p < 0.001), mas nao pela qualidade do sistema (SQ; B =
0.241; p = 0.153). Esse resultado indica que os consumidores atribuem maior valor ao contetido
informativo provido pela ferramenta do que aos aspectos técnicos de desempenho, o que converge com
Ahn et al. (2007) sobre o papel central da qualidade da informac¢do em ambientes digitais. Por outro
lado, a facilidade de uso percebida (PEOU) foi positivamente impactada pela qualidade do sistema (3
=0.665; p <0.001), reforcando a literatura que associa atributos técnicos a percep¢ao de usabilidade
(Pantano & Rese, 2017).

Quanto aos determinantes de utilidade percebida, trés caminhos se destacaram: o efeito da
informatibilidade (PI — PU; = 0.404; p = 0.001) e do prazer percebido (PE — PU; B =0.728; p <

0.001), ambos consistentes com extensoes recentes do TAM para tecnologias hedonicas (Rese et al.,
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2017; Holdack et al., 2022). Surpreendentemente, a facilidade de uso percebida nao teve impacto
significativo sobre a utilidade percebida (PEOU — PU; B =0.118; p = 0.232), sugerindo que, em uma
amostra digitalmente familiarizada, a usabilidade deixa de ser determinante critico para a avaliagdo de
utilidade. Além disso, observou-se um efeito negativo inesperado da qualidade do sistema sobre a
utilidade percebida (SQ — PU; B =—0.268; p = 0.046), possivelmente indicando que a percepcao de
robustez técnica ndo necessariamente se traduz em maior utilidade quando o consumidor j& considera

essa qualidade como um requisito minimo esperado do sistema (Ahn et al., 2007; Jiang et al., 2023).

Tabela 8- Caminhos diretos — Resultados das Hipdteses

Hipdtese Caminho B p Resultado
H1 PEOU — PU 0.118 0.232 (ns) Nao suportada
H2 PU — AT 0.149 0.648 (ns) Nao suportada
H3 AT — BI 0.925%** <.001 Fortemente Suportada
H4a PE — AT 0.784* 0.021 Suportada
H4b PE — PU 0.728%** <.001 Fortemente Suportada
H5a PI - PU 0.404** 0.001 Suportada
H5b PI — PE 0.608%** <.001 Suportada
Hé6a SQ —» PU —0.268%* 0.046 Nao suportada
Héb SQ — PEOU 0.665%** <.001 Suportada
Héc SQ — PE 0.241 0.153(ns) Nao Suportada

*p <.05; *¥*p <.01; ***p <.001
Fonte: Desenvolvido pelos autores

A avaliacdo do ajuste global do modelo indicou valores satisfatorios. O qui-quadrado foi
significativo (X*(303) = 549.810; p <.001), como esperado em amostras grandes, mas a razao X?/gl =
1.81 permaneceu dentro do limite aceitdvel (< 3). Os indices incrementais apresentaram valores
proximos ao ponto de corte recomendado, com CFI=0.892, [FI=0.894 e RNI=0.892. O TLI=0.875
e o NFI = 0.792, ainda que abaixo do ideal, sdao considerados aceitaveis em modelos com maior
complexidade. J4 as medidas de erro absoluto demonstraram bom ajuste, com RMSEA = 0.073
(IC90%: 0.063—-0.082) e SRMR = 0.065, ambas dentro dos limites recomendados (< 0.08). Esses
resultados, em conjunto, indicam que o modelo estrutural apresenta ajuste adequado aos dados,
permitindo a interpretagdo dos coeficientes de regressao.

Os coeficientes de determinagdo (R?) indicaram elevado poder explicativo do modelo, com
destaque para PU (R? = 0.919), AT (R? = 0.852) e BI (R* = 0.856), o que reforca a adequagdo da
estrutura proposta em prever as intengdes de uso de tecnologias de realidade aumentada no varejo de

moda.
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Figura 4 — Modelo de equagdo final.
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Fonte: Desenvolvido pelos autores

5.3 SINTESE DA QUESTAO ABERTA

A questdo aberta foi respondida por 107/154 participantes (69,5%). Entre quem respondeu, o
tom predominante foi positivo (58,9%), seguido de neutro (33,6%) e negativo (7,5%). Em termos
geracionais, observou-se padrdo assimétrico: Geragdo Z apresentou a maior fracdo de avaliacdes
positivas (68,1%), enquanto a Geracdo Y (Millennials) foi mais neutra (50,0%); ja a Geracdo X,
embora com amostra pequena, exibiu negatividade proporcionalmente maior (~14,3%),
aproximadamente o dobro das demais geragcdes — achado que pede cautela, mas sugere maior
sensibilidade a limitagdes percebidas. Por sexo, as respostas femininas concentraram-se entre positivo/
neutro (com viés heddnico), enquanto as masculinas trouxeram mais sugestdes de melhoria e pontuais

mencdes a custo/desempenho.

No conteudo, trés €1xos se destacaram:
(1) Valor hedonico/experiencial — “legal”, “empolgante”, “ver o produto em mim agora”;
2) Utilidade/decisao — “ajuda a escolher”, “diminui a incerteza’;
(3) Ajustes praticos — “mais modelos/produtos”, “calibragdo/encaixe”, “desempenho/tempo de
processamento”.

Para ilustrar, seguem algumas micro citagdes (editadas apenas para fluidez, mantendo o

sentido) com rétulos andonimos:

Tabela 9 — Citagdes Participantes

Categoria Participante/Geracio Citacio
Hedénico/acolhim i A possibilidade Qe nao ter a pressdo de um
ento social A - Geragdo X vendedor e experimentar no meu tempo me

deixou bem mais a vontade...”
“Possibilidade de provar um tipo de produto/cor

B - Geragdo Y ~ . S
que normalmente eu ndo experimentaria...
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“Permite acessibilidade, possibilitando um
processo de compra com maior confianga na

C - Geragdo Z decisdo do cliente, além de abrir espago para
pessoas com deficiéncias fisicas ou
psicologicas...”
Ampliaciao do D - Geracio Y “Gostei muito e gostaria que tivesse mais
sortimento ¢ produtos disponiveis nessa experiéncia...”
E - Geracio Z “Muito legal a experiéncia, seria 6timo ter mais
¢ opgOes e marcas...”
Ajustes de F - Geracio Y “A maneira que o produto se encaixa certo no
produto/encaixe ¢ corpo ainda pode melhorar em alguns casos.”
Desempenho/temp G - Geracio 7 “Houve demora no processamento em certos
o de resposta ¢ momentos; quando flui, a experiéncia é 6tima.”
Critica pontual a H - Geragiio X “O problema ¢ a qualidade/realismo do produto

em algumas situagdes.”
Fonte: Desenvolvido pelos autores

qualidade visual

Do ponto de vista de interpreta¢do, o conjunto sugere boa aceitagdo com énfase hedonica na
Geracdo Z (entusiasmo e usabilidade percebida) e neutralidade na Geragdo Y (postura mais
analitica/condicional: “gostei, mas...”), enquanto X reline poucas porém mais severas criticas
(realismo, desempenho) — coerente com um perfil possivelmente menos tolerante a falhas e mais
sensivel a “maturidade” tecnologica. Em sexo, as respostas femininas trazem relatos mais
experienciais/estéticos, € as masculinas concentraram sugestdes e custo/desempenho.

Esses achados dialogam com a literatura que descreve a aceitacdo de AR como combinagao de
beneficios hedonicos (prazer/diversdo) e utilitarios (informagdo/apoio a decisdo). Em varejo, PI
(informatividade percebida) tende a reduzir incerteza de compra, apoiando a avaliagdo do produto (p.
ex., ver o item no proprio corpo/ambiente), enquanto PE (prazer percebido) fortalece atitude e intengao,
especialmente em tecnologias imersivas: estudos indicam que PE pode mediar e até superar PU
(utilidade percebida) como preditor de atitude/uso em certos cenarios de AR (T.-L. Huang & Liao,
2015) . Ao mesmo tempo, a importancia relativa de aspectos hedonicos vs. informativos varia por
aplicagdo e contexto — e limitagdes como velocidade e maturidade do sistema aparecem
recorrentemente como pontos de melhoria, exatamente como em nossos relatos sobre laténcia, encaixe
e realismo. Em sintese, a literatura posiciona PE e PI como motores complementares da aceitagdao de
AR; no nosso conjunto, isso se expressa pragmaticamente: Z valoriza o encanto ¢ a fluidez, Y “pede”
mais variedade e precisdo antes de se entusiasmar, ¢ X penaliza desvios de qualidade/desempenho com
maior severidade (apesar do n reduzido) — um padrao compativel com a ideia de que informatividade
reduz risco e prazer/imersao impulsiona atitude e intengdo, em graus que variam por publico e pelo
“estado de maturidade” da experiéncia .

Implicagdes praticas (derivadas das falas):

e Liberdade para escolher e provar (A / B)

e Percep¢do em relacdo a inclusdo social (C)
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e Ampliar sortimento disponivel na AR (mais modelos/cores/marcas) — pedido frequente (D /
E).

e Refinar o encaixe/calibragdo e melhorar responsividade (F / G), enderegando pontos que, na
literatura, aparecem como “maturidade/velocidade” da solugdo.

e Preservar o valor hedonico (surpresa/prazer), que eleva atitude/inteng¢do, sobretudo para
publicos mais abertos a imersao (p. ex., Z).

e Para segmentos mais céticos (p. ex., uma parte de X), tornar explicitos os ganhos utilitarios

(informagdo de produto, reducdo de incerteza), em linha com o papel de PI na literatura.

Em suma, a analise qualitativa reforca e contextualiza os achados do TAM, servindo de base

para as implicagdes e recomendacdes detalhadas na Discussao (Cap. 6).

6 DISCUSSOES

Os resultados deste estudo oferecem evidéncias relevantes sobre os fatores que influenciam a
aceitacdo de provadores virtuais baseados em Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada (ARIT)
no varejo de moda. Em primeiro lugar, verificou-se que a atitude em relagdo ao uso (AT) foi o principal
determinante da intengdo comportamental (BI), com um efeito altamente significativo (f = 0.925, p <
.001). Esse achado corrobora a 16gica do TAM original (Davis, 1989), segundo a qual a atitude medeia
o impacto das crengas sobre a inten¢do de uso, e reforca resultados anteriores de Rese et al. (2017) no
contexto de aplicagdes de RA no varejo.

Em contraste, a utilidade percebida (PU) ndo apresentou efeito significativo sobre AT ( =
0.149, p=0.648), divergindo da formulacdo classica do TAM. Tal resultado sugere que, em tecnologias
interativas e imersivas como a ARIT, fatores utilitarios podem ter menor impacto direto na formacao
da atitude, cedendo espago a determinantes heddnicos. Esse padrdo ja havia sido identificado em
estudos recentes sobre RA e wearables, nos quais o prazer percebido (PE) superou a utilidade como
preditor de atitudes (Holdack et al., 2022). De fato, no presente estudo, o PE mostrou-se decisivo tanto
para AT (B =0.784, p = 0.021) quanto para PU (B = 0.728, p <.001), confirmando seu papel central.

Além disso, a informatividade percebida (PI) se destacou como antecedente robusto,
impactando positivamente PU ( = 0.404, p = 0.001) e PE (B = 0.608, p < .001). Esses resultados
sustentam a literatura que enfatiza o valor da informagao clara e detalhada para aumentar a percepgao
de utilidade e para enriquecer a experiéncia hedonica (Chen & Tan, 2004). Assim, observa-se que a
combinacdo de informacao relevante e prazer na interagdo fortalece a aceitacdo da ARIT.

Ja a qualidade do sistema (SQ) apresentou efeitos ambiguos. Conforme esperado, SQ elevou a
percepcao de facilidade de uso (PEOU; B = 0.665, p < .001), reforcando a relagdo entre atributos

técnicos e usabilidade (Ahn et al., 2007). Contudo, ndo exerceu impacto significativo sobre PE (} =
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0.241, p = 0.153), e surpreendentemente influenciou PU de forma negativa (B = —0.268, p = 0.046).
Esse resultado pode ser interpretado sob a 6tica da teoria dos atributos higiénicos (Herzberg, 1966),
segundo a qual determinadas caracteristicas sdo percebidas como requisitos minimos: sua auséncia
gera insatisfacdo, mas sua presenga nao eleva, por si so, a avaliagdo positiva. Assim, consumidores
podem considerar a qualidade técnica da aplicagcdo como um pré-requisito basico, que nao acrescenta
valor funcional quando atendido, mas cuja énfase exagerada pode até reduzir a percepgao de utilidade,
ao aumentar expectativas sem necessariamente gerar beneficios adicionais percebidos.

Outra explicagdo possivel esta relacionada as teorias de expectativa minima (Parasuraman et
al., 1988), que sugerem que atributos considerados essenciais — como estabilidade e responsividade
do sistema — sdo avaliados em regime de “tolerancia”: quando atendem ao nivel esperado, tornam-se
neutros, mas quando falham, comprometem severamente a percepc¢ao de utilidade. Nesse sentido, os
consumidores do estudo podem ter internalizado que qualidade técnica € apenas o “basico” em
aplicagdes digitais, o que desloca sua avaliacdo de utilidade para outras dimensdes, como prazer (PE)
e informatividade (PI).

Em sintese, os achados demonstram que a aceitagdo da ARIT ¢ mais fortemente impulsionada
por fatores hedonicos (PE) e informacionais (PI) do que por variaveis utilitarias tradicionais. O papel
marginal de PU sobre AT, somado ao efeito negativo de SQ sobre PU, sugere uma mudanga de foco
no contexto da moda digital, em que a experiéncia prazerosa ¢ a clareza da informacao se tornam mais

determinantes do que os ganhos funcionais esperados.

7 IMPLICACOES, LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Os achados deste estudo contribuem para a literatura de aceitagdo de tecnologias interativas no
varejo de moda em trés frentes. Primeiro, eles reforcam — e ao mesmo tempo tensionam —
pressupostos do TAM quando aplicado a tecnologias imersivas e experienciais. No modelo testado, a
atitude em relacdo ao uso (AT) mostrou-se o principal preditor da intengdo comportamental (BI), mas
a utilidade percebida (PU) nao influenciou diretamente a atitude, diferindo do TAM classico (Davis,
1989). Em contrapartida, o prazer percebido (PE) emergiu como crenga central, influenciando tanto
AT quanto PU. Esses resultados sustentam a ideia de que, em fases iniciais de difusdo de ARIT, a
dimensdo hedonica prevalece sobre a utilitdria, com PU exercendo papel indireto via PE e
informatividade percebida (PI).

Segundo, os dados dialogam com extensdes do TAM que incluem fatores de experiéncia do
usuario (UX). A literatura sugere que estética, interatividade e tempo de resposta sustentam crengas
como PE, PEOU e PU. No presente estudo, entretanto, a qualidade do sistema (SQ) mostrou-se
ambigua: elevou a percepgao de facilidade de uso (PEOU), mas nao influenciou o prazer (PE) e

apresentou efeito negativo inesperado sobre PU. Isso indica que, em contextos nos quais a robustez
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técnica € vista como requisito minimo, SQ atua como atributo higiénico, com baixo poder
discriminativo.

Por fim, os resultados apoiam a ideia de que varidveis geracionais modulam as relagdes
nucleares do TAM em AR. A Geragao Z respondeu de forma mais intensa ao prazer percebido,
enquanto as geragdes X/Y valorizaram mais dimensdes utilitarias, como informatividade e utilidade,
sobretudo quando a interface oferece diagndsticos funcionais claros. Esse padrdo sugere que o TAM-
AR deve ser sensivel a segmentos geracionais e contextuais.

Do ponto de vista pratico, os resultados indicam que varejistas de moda que pretendem adotar
provadores virtuais com ARIT devem priorizar o prazer e a informatividade na experiéncia do
usuario. Interfaces envolventes, divertidas e esteticamente atrativas tendem a gerar maior atitude
positiva e inten¢do de uso. Ao mesmo tempo, informagdes claras e detalhadas sobre os produtos —
como medidas, simulagdes realistas e descri¢des técnicas — reforgam tanto a percepcao de utilidade
quanto o prazer da interacdo. Ja os investimentos exclusivamente técnicos em robustez, velocidade ou
estabilidade, embora necessarios, ndo se mostraram suficientes para aumentar a aceitagdo. Assim, os
gestores devem considerar a SQ como condigdo de base, mas alocar recursos estratégicos no design da
experiéncia e na clareza das informagoes.

Este estudo apresenta limitagdes que devem ser reconhecidas. A amostra foi composta
majoritariamente por estudantes universitarios, caracterizando um perfil jovem e com alta
familiaridade tecnologica, o que limita a generalizacdo para outros segmentos populacionais. Além
disso, o experimento ocorreu em ambiente laboratorial, sem compra real, e concentrou-se em um inico
produto (6culos da marca Oakley), restringindo a analise a uma categoria especifica do varejo de moda.

Pesquisas futuras podem ampliar esses resultados ao incluir amostras mais heterogéneas em
termos etarios e socioecondmicos, avaliar contextos de compra reais e explorar outras categorias de
produtos (ex.: vestuario, calcados, cosméticos). Além disso, recomenda-se investigar
longitudinalmente se, 8 medida que os consumidores se familiarizam com a ARIT, os fatores utilitarios
(PU) ganham peso relativo em relacdo aos fatores hedonicos (PE) — hipotese de substitui¢ao temporal.
Outras agendas incluem testar modelos que incorporem varidveis de experiéncia imersiva, como

presenca, flow e telepresenga, e examinar moderacdes geracionais em maior detalhe.

8 CONCLUSOES

Este estudo buscou analisar a aceitagdo da Tecnologia Interativa de Realidade Aumentada
(ARIT) em provadores virtuais no varejo de moda brasileiro, por meio de um experimento laboratorial
com provadores virtuais de Oculos, utilizando um modelo tedrico baseado no TAM estendido. A

amostra de 154 participantes permitiu avaliar fatores classicos da aceitagdo tecnologica (PU, PEOU,
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AT, BI) em conjunto com varidveis adicionais (PE, PI, SQ), ampliando a compreensao da adogdo da
RA em um contexto ainda emergente no Brasil.

Os resultados evidenciaram que a atitude em relagdo ao uso (AT) foi o principal determinante
da inten¢do comportamental (BI), confirmando o papel mediador da atitude no processo de adogao
tecnologica. Contudo, a utilidade percebida (PU) nao influenciou diretamente a atitude, divergindo do
TAM cléssico, enquanto o prazer percebido (PE) emergiu como crenga central, impactando tanto AT
quanto PU. A informatividade percebida (PI) também se destacou, influenciando de maneira
consistente a percepc¢ao de utilidade e prazer.

A qualidade do sistema (SQ) apresentou resultados mais ambiguos: contribuiu positivamente
para a percepg¢ao de facilidade de uso (PEOU), mas ndao impactou o prazer e influenciou negativamente
a utilidade percebida. Esse achado sugere que, em tecnologias emergentes como a ARIT, atributos
técnicos sao vistos como requisitos basicos e nao suficientes para explicar a aceitagao. Em sintese, os
dados indicam que dimensdes hedodnicas e informacionais t€ém maior relevancia do que fatores
estritamente utilitarios na formacao da atitude e intengdo de uso.

Teoricamente, os achados reforgam a necessidade de um TAM estendido ao contexto da
ARIT, no qual o prazer percebido e a informatividade assumem papel central em contextos de
realidade aumentada interativa. Do ponto de vista gerencial, as evidéncias sugerem que varejistas
devem priorizar experiéncias imersivas, envolventes e informativas, capazes de reduzir incertezas ¢
aumentar o engajamento do consumidor, mais do que apenas investir em melhorias técnicas.

Como toda pesquisa, este estudo apresenta limitacdes, incluindo a composi¢dao jovem da
amostra, a realizacdo em ambiente laboratorial e o foco em uma unica categoria de produto. Essas
restrigdes indicam que futuras pesquisas devem explorar diferentes segmentos de consumidores,
contextos reais de compra e categorias variadas do varejo de moda. Ainda assim, os resultados obtidos
contribuem para avangar o entendimento sobre a aceitacdo da ARIT e fornecem subsidios relevantes
para teoria e pratica em marketing e tecnologia no varejo.

Além disso, este trabalho destaca sua originalidade em dois aspectos centrais. Primeiro, ao
considerar diferengas geracionais, observa-se que a Geragao Z tende a adotar a ARIT com maior
naturalidade, desde que a experiéncia ofereca variedade de produtos ¢ precos competitivos. Para
esse grupo, a conveniéncia e a amplitude de escolha prevalecem sobre a necessidade de contato fisico,
0 que os torna mais propensos a utilizar provadores virtuais como parte de sua rotina de compra online.
Em contraste, consumidores das Geragoes X e Y ainda atribuem elevado valor ao toque e a prova
real do produto, considerando essas etapas como essenciais para reduzir incertezas. Essa diferenga
sugere que estratégias de implementacdo da ARIT devem ser ajustadas de acordo com o perfil

geracional: enquanto jovens podem ser atraidos pela inovagdo, diversidade e praticidade,
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consumidores mais maduros podem demandar comunicagdes que enfatizem a confiabilidade e
precisao do ajuste virtual.

O estudo reforga a relevancia do Brasil como mercado emergente. O pais tem se consolidado
como um dos maiores polos de crescimento do e-commerce na América Latina, impulsionado pelo
aumento da digitalizagdo, pela popularizagdo dos dispositivos modveis e pelo acesso ampliado a
métodos de pagamento digitais. No entanto, observa-se um descompasso entre esse avanco do
comércio eletronico e a adogdo de tecnologias imersivas: enquanto a compra online cresce de forma
acelerada, recursos como provadores virtuais baseados em ARIT permanecem pouco explorados. Essa
lacuna decorre, em parte, da oferta limitada de solucdes disponiveis no mercado brasileiro, o que
reduz a oportunidade de familiarizagdo do consumidor com essas ferramentas.

Assim, a baixa penetragdo observada na amostra (menos de um ter¢o) ndo deve ser interpretada
apenas como resisténcia do publico, mas também como reflexo de um ecossistema ainda em formagao.
Ao mesmo tempo, esse cendrio evidencia um potencial de expansao significativo, especialmente
entre consumidores jovens e digitalmente conectados, que ja demonstram predisposi¢do a adogao de
experiéncias imersivas. Nesse sentido, o Brasil configura-se como um mercado emergente estratégico:
por um lado, enfrenta desafios estruturais de difusdo tecnologica; por outro, oferece condicdes
favoraveis para que varejistas inovadores explorem a ARIT como diferencial competitivo,
acompanhando o ritmo de transformag¢ao do e-commerce nacional.

Esse potencial, contudo, ndo se restringe ao aumento de vendas e fidelizacdo. Ele também se
estende a beneficios operacionais e socioambientais: ao reduzir devolugdes e trocas decorrentes de
erros de ajuste e incertezas de escolha, a ARIT contribui para minimizar custos logisticos, otimizar
estoques e¢ diminuir o impacto ambiental do consumo, alinhando-se as crescentes demandas de

sustentabilidade no varejo de moda.
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APENDICE

Apéndice 1. Escalas usadas no Experimento.
Referéncia
Utilidade Percebida (PU)

Adotado e revisado com base nas
escalas utilizadas em:
(Davis, 1989; Venkatesh et al.,
2002; Venkatesh & Davis, 2000)

Visualizar e interagir com os produtos por meio do
PU1 provador virtual contribuiu significativamente para
minha experiéncia de compra online.

O provador virtual aumentou minha confianca na

PU2 escolha dos produtos.
O uso do provador virtual ajuda a evitar erros nas
PU3
escolhas de produtos.
As simulagdes do provador virtual foram uteis na
PU4 g
tomada de decis@o sobre os produtos.
Facilidade de Uso Percebida (PEOU)
. s (Davis, 1989; Gefen et al., 2003;
PEOU1 O provador virtual foi facil de usar. Venkatesh & Bala, 2008)
PEOU2 Aprender a utilizar o proygdor virtual foi uma tarefa
facil.
PEOU3 A utilizagdo do provador V1rtua} foi intuitiva e de facil
compreensao.
PEOU4 Foi facil controlar os prodgtos durante o uso do
provador virtual.
Informatividade Percebida (PI)
PI1 O provador virtual forneceu informagdes detalhadas (Ahn et al., 2007; Hausman &
sobre os produtos. Siekpe, 2009; Rese et al., 2017)
As informagoes fornecidas pelo provador virtual
P12 foram tteis para entender melhor as caracteristicas dos
produtos.
PI3 O provador virtual forneceu informagdes completas e
relevantes para minha decisao.
P14 As informagdes eram precisas e confiaveis
Qualidade do Sistema (SQ)
SO1 (Removido: inconsistente e sobreposi¢do com o (Ahn et al., 2007; Jeong, 2011;
construto PE) Wixom & Todd, 2005)
SQ2 A navegacdo e o uso do provador virtual ocorreram de
forma fluida e sem dificuldades.
O sistema respondeu rapidamente e sem erros durante
SQ3
0 Uso.
SQ4 As simulagGes visuais proporcionaram uma

experiéncia audiovisual clara e funcional.

Prazer Percebido (PE)
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PE1
PE2
PE3

PE4

AT1
AT2
AT3

AT4

BIl1

BI2
BI3

BI4

Nota: 1- Todos os itens foram medidos em uma escala Likert de 5 pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente). 2- A redacdo final foi discutida entre os pesquisadores e adaptada para o contexto da experiéncia

ISSNM: 2177-3246

(Heijden, 2004; T.-L. Huang &
Liao, 2015; J. Kim & Forsythe,
2008)

A experiéncia de uso deste provador virtual foi
divertida.

Concluir o processo de prova com o provador virtual
me proporcionou uma sensagio prazerosa.

A possibilidade de experimentar visualmente
diferentes tipos de produtos estimula minha

curiosidade.

A experiéncia com o provador virtual desperta minha
imaginagao.

Atitude em Relacdo ao Uso (AT)

(Davis, 1989; Rese et al., 2017;

Usar este provador virtual ¢ uma boa ideia Venkatesh et al., 2002)

Estou positivo em relagdo ao uso deste provador
virtual em diferentes categorias.

Usar este provador virtual é uma ideia que amplia
minha percepgédo sobre os produtos.

Faz sentido usar este provador virtual para ampliar
minha experiéncia com os produtos.

Intencdo Comportamental de Uso (BI)

Tenho a intengdo de utilizar aplicativos com prova (Ahn et al., 2007; Rese et al.,
virtual (RA) em futuras compras. 2017; Venkatesh & Davis, 2000)

Recomendaria a experiéncia com o provador virtual
para outras pessoas.

Pretendo utilizar a prova virtual com frequéncia

sempre que estiver disponivel.

Apos esta experiéncia, pretendo considerar a prova
virtual como um critério na escolha de produtos.

de experimentacdo virtual com Realidade Aumentada (RA) no varejo de moda e beleza

Fonte: Autores.
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