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RESUMO

A possibilidade de experimentar um produto de forma virtual e personalizavel,
atribui a ferramenta AR o status de recurso estratégico, criando experiéncias
imersivas e interativas. Empresas cientes deste impacto, investem cada vez mais
em diferentes formas para atingir seu publico-alvo. Neste contexto, esta pesquisa
busca analisar as mudangas no comportamento do consumidor no tocante a
recomendacao do produto apds a experiéncia de compras. Para tal, elaborou-se
uma survey visando a coleta das impressdes dos respondentes apos a simulagao de
compra de oculos Rayban. A amostragem utilizada neste estudo foi selecionada de
de forma nao probabilistica por conveniéncia. Para fins de facilitar a coleta de dados,
nao se especificou um perfil de respondentes para a realizacdo da manipulagao do
site ou o preenchimento do questionario. A populacdo desta pesquisa foi composta
por consumidores da faixa etaria entre 15 a 67 anos, localizados em Porto
Alegre/RS e regiao metropolitana. Esse grupo abrange uma ampla diversidade em
termos de conhecimentos, faixa etaria e experiéncia prévia com manipulacdo em
sites de compras com realidade aumentada, totalizando 245 respondentes. Criou-se
um modelo tedrico que buscou identificar a influéncia do flow na moderagdo das
relagbes estabelecidas entre a interagdo, 0 engajamento e a resposta
comportamental — boca a boca. Como método de analise, utilizou-se a técnica de
modelagem de equagdes estruturais (MME). O objetivo foi o de analisar se o nivel
de imersao do cliente, alterava estas relacdes. Por intermédio da MME, confirmou-
se a relagcao positiva entre a nitidez do produto e engajamento / interatividade do
usuario, assim como a influéncia destas no ato de recomendar o produto. Por outro
lado, ndo foi possivel confirmar a relagdo entre a necessidade de toque e
engajamento / interatividade, tampouco a moderagdo do flow nestas relagdes.
Apesar das limitagdes encontradas, os resultados indicam que o aprimoramento da
nitidez do produto, aliado ao desenvolvimento de uma ferramenta intuitiva e de facil
manipulagédo, contribui para uma experiéncia mais fluida e motivadora durante a

jornada de compras virtual.

Palavras-chave: Realidade Aumentada (AR), Flow, nitidez, necessidade de

toque, interagao, engajamento, recomendagao do produto.



ABSTRACT

The possibility of experiencing a product in a virtual and customizable way
grants AR tools the status of a strategic resource, creating immersive and interactive
experiences. Companies aware of this impact increasingly invest in different ways to
reach their target audience. In this context, this study aims to analyze changes in
consumer behavior regarding product recommendation after the shopping
experience. For this purpose, a survey was conducted to collect respondents'
impressions following a simulated purchase of Ray-Ban glasses. . The sample was
selected through non-probabilistic convenience sampling. To facilitate data collection,
no specific respondent profile was required for interacting with the website or
completing the questionnaire. The study population consisted of consumers aged
between 15 and 67 years, located in Porto Alegre/RS and its metropolitan area. This
group encompasses a broad diversity in terms of age, experience, and familiarity with
AR-based shopping websites, totaling 245 respondents. A theoretical model was
developed to identify the influence of flow in moderating the relationships established
between interaction, engagement, and behavioral response — word of mouth.
Structural Equation Modeling (SEM) was used as the analysis method to assess
whether the customer's level of immersion altered these relationships. Through SEM,
a positive relationship was confirmed between product vividness, user engagement,
and interactivity, as well as their influence on product recommendation. On the other
hand, the relationship between the need for touch (NFT), engagement, and
interactivity, as well as flow moderation in these relationships, could not be
confirmed. Despite the identified limitations, the results suggest that improving
product vividness, along with the development of an intuitive and easy-to-use tool,
enhances the user experience and helps maintain their motivation during the virtual

shopping journey.

Keywords: Augmented Reality (AR), Flow, vividness, need for touch, interaction,

engagement, product recommendation.
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1 INTRODUGAO

A tecnologia digital com realidade aumentada € um tema em ascensdo nas
pesquisas académicas (REJEB, 2023; JAYASWAL, 2023; WETZELS, 2023). O
marketing a utiliza visando criar experiéncias imersivas para o cliente de forma a
aumentar o engajamento e interatividade com o produto (RAUSCHNABEL, 2019;
ARGASHI, 2022). Na esteira do interesse de mercado e das pesquisas
desenvolvidas, novos termos surgiram para denominar estas tecnologias incipientes:
realidade virtual, realidade aumentada e realidade aumentada movel.

Realidades virtuais sdo definidas como ambientes eletronicamente simulados
com sistemas de luvas e Oculos como meios de acessos. Esses sistemas visam a
criar uma ilusdo temporaria de um mundo melhorado ou enriquecido através de
informacgdes visuais sobrepostas ao mundo real (JAVORNIK, 2016b). A realidade
virtual ndo existe a ndo ser dentro de um computador. Por sua vez, realidades
aumentadas e realidades aumentadas méveis sdo um aperfeicoamento da realidade
virtual, estando inseridas entre o0 mundo real e o mundo virtual (STEUER, 1992;
CHATZOPOULOS; 2017).

Realidades virtuais desconectam o usuario do mundo real, por meio de
capacetes virtuais, proporcionando um alto nivel de nitidez e interatividade
comparado com as tecnologias tradicionais, como televisdo e computadores (KIM,
2019). Por sua vez, tecnologias de realidade aumentada mével (MAR) utilizam
cameras de celulares ou de notebooks para construir uma ponte entre 0 mundo real
e o mundo virtual. Mesclando a realidade “real” com a realidade virtual € possivel
manipular avatares ou imagens através do toque na tela, das luvas tacteis ou do uso
de oculos virtuais (DACKO, 2017; YIM, 2017; DWIVEDI, 2022). Pokemon Go,
Rayban, Tokstok, Tintas Coral e Tintas Suvinil sdo exemplos de sistemas de
realidade aumentada mével (MAR) incorporadas aos telefones celulares que
permitem a manipulagao do objeto virtual.

Tanto a realidade virtual (RV), quanto a realidade aumentada mével (MAR)
possuem semelhancgas e diferengas entre si. Em termos de semelhangas, ambas
proporcionam um alto grau de imersédo na experiéncia do cliente, desencadeando a

sensacao de envolvimento total em um ambiente simulado (STEUER, 1992;
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PEUKERT, 2019). Tal caracteristica € a mesma apresentada no estado de flow,
momento em que o usuario se encontra profundamente envolvido na atividade que
esta sendo realizada (CSIKSZENTMIHALYI, 2008).

Por outro lado, ambas tecnologias também divergem entre si. A RV
demonstra a imagem virtual de um avatar dentro de um ambiente que nao existe na
vida real; € uma imagem ficticia gerada pelo computador sem conexao com o
ambiente do usuario. Ja a tecnologia MAR proporciona uma imagem virtual
mesclada em um ambiente real (YIM, 2017). Animais virtuais, como os apresentados
pelo GOOGLE 3D, tintas, mdveis, 6culos ou ténis sdo alguns exemplos de objetos
virtuais que se conectam ao ambiente ou ao corpo do usuario.

Com o avanco da realidade virtual (RV) para os sistemas de realidade
aumentada movel (MAR), as barreiras fixas de local e tempo foram superadas. Isso
significa que o consumidor ndo precisa mais necessariamente ir a loja fisica para
experimentar o produto desejado (PANTANO, 2016). Com as melhorias das
conexodes telefénicas e o aprimoramento dos algoritmicos que identificam as
necessidades do usuario, possibilita-se ao consumidor testar um produto feito sob
medida diretamente em seu smartphone. Este avango tecnolégico permitiu ao
consumidor realizar simulagbes que antes eram fisicas, na forma virtual
(PERNAGGARI, 2020).

Em que pese a manipulagdo virtual de objetos 3D seja requisito para a
utilizacdo de programas com AR, nem sempre o consumidor respondera da mesma
maneira a interagcdo com estes aplicativos, pois a necessidade de tocar fisicamente
nos objetos € uma peculiaridade individual de cada usuario (PECK, 2009). Diante
destas diferengas individuais, reveste-se de grande importédncia compreender se a
qualidade da imagem (nitidez) do objeto apresentado se torna uma vantagem
competitiva do aplicativo, a ponto de influenciar a interacdo, o engajamento e o
comportamento do usuario (NIKHASHEMI, 2021; BARHORST, 2021). Neste sentido,
este estudo foi realizado por meio da interagdo do consumidor através do uso da
ferramenta de realidade aumentada.

O objetivo geral deste trabalho foi o de analisar o papel do flow na resposta
comportamental (recomendacdo do produto) de consumidores que utilizaram

tecnologias digitais com AR no setor varejista. Este estudo busca compreender o
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quanto o flow modera a relagédo estabelecida durante a manipulagdo de programas
com tecnologia AR.

Por sua vez o objetivo especifico foi o de analisar as alteragdes nas respostas
comportamentais do consumidor durante a sua experiéncia de manipulacdo com um
aplicativo AR. Para isso, foram analisados os fatores precursores interatividade e
engajamento com a resposta comportamental (recomendagdo do produto) do
usuario. A analise do conceito de flow foi o ponto central desta pesquisa,
considerando que, sem ele, o usuario tende a perder o interesse em prosseguir com
a sua experiéncia de compras no aplicativo. Para que o estado de flow ocorra, é
necessario que exista um gatilho capaz de despertar o envolvimento do usuario na
atividade desenvolvida. No modelo proposto previu-se que as variaveis
antecessoras ao flow (nitidez, necessidade de toque, engajamento e interatividade)
seriam responsaveis pelo desenvolvimento deste estimulo.

Duas questbes de pesquisa guiaram este trabalho: (QP1) A nitidez e a
necessidade de toque, como variaveis antecedentes, possuem forca suficiente para
criar engajamento e interatividade no usuario de aplicativos de AR? (QP2) Quais s&o
0s impactos da interatividade e do engajamento na resposta comportamental do
usuario? Ao respondé-las, buscou-se contribuir tanto para a literatura académica
quanto para o setor do varejo. Ao pesquisar se a tecnologia de realidade aumentada
(AR) conseguiu induzir os consumidores ao estado do flow, almejou-se
complementar os estudos relativos ao uso das tecnologias AR (BARHORST, 2021,
JAVORNIK, 2016). Por sua vez, em relagcdo ao setor de varejo digital, visou-se
contribuir através de um estudo empirico para o ganho que a tecnologia proporciona
ao lojista em relagdo a-recomendacéo do produto (KANG, 2022).

Novos comportamentos de consumo surgem em respostas as novas
possibilidades de compras virtuais. Encantar o consumidor por meio de tecnologias
de compras com realidade aumentada proporciona a empresa o engajamento
necessario para a construcdo de uma experiéncia personalizada. Ao permitir com
que o cliente manipule o produto, adaptando-o conforme seu gosto pessoal, abre-se
espacgo para o desenvolvimento de marketing personalizado e individual. Pesquisa
realizada pelo Euromonitor International (2020) descreve que mais de 60% dos

respondentes percebem o engajamento digital e o oferecimento de experiéncias
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personalizadas como o fator mais importante de influéncia realizada no comércio
digital. Dados atuais sobre o uso de tecnologias com realidade aumentada
demonstram que o custo de aquisi¢ao do cliente se reduz em até 50%, enquanto as
receitas se intensificam em até 15% (MCKINSEY, 2024).

Embora de uso recente no mercado internacional, empresas brasileiras ja tém
explorado essa nova forma de interagdo com o consumidor. Como exemplo, citam-
se as lojas de tintas Coral e a rede varejista de méveis e decoragao Tokstok. Elas
estdo acompanhando a tendéncia global de uso de tecnologias AR, oferecendo aos
usuarios aplicativos moveis que permitem experimentar modelos 3D de artigos de
decoragao ou cores de tinta por meio da sobreposi¢cao de imagens virtuais em um
ambiente real. Essas inovacgbes estdo modificando diversos setores da economia,
dentre eles o varejista no qual se destacam a tendéncia da valorizagdo do comércio
virtual em detrimento do comércio eletrénico (DELLOITE, 2024). Dados publicados
pela empresa de pesquisa e estatistica de mercado Statista, demonstram que o ano
de 2023 movimentou 21 bilhdes de ddlares, com projecdes que alcancam cifras de
até 36 bilndes até o ano de 2026 (STATISTA, 2024).

Ao responder as questdbes de pesquisa, almejou-se ajudar aos
desenvolvedores de sistemas (Tl), a identificar se a alta nitidez da imagem dos
aplicativos MAR influenciam a interagdao e o engajamento com a ferramenta AR.
Através do modelo proposto, foi possivel identificar se o flow, caracterizado pelas
variaveis pesquisadas (concentragdo, habilidade, desafios e excitagdo) moderou a
relagédo interagao/engajamento com a recomendagao do produto; se a necessidade
de tocar o produto influenciou negativamente a relagdo engajamento/interacdo do
usuario e se a recomendacdo do produto € uma consequente direta da
interagdo/engajamento do usuario.

Para tal intento, utilizou-se como respaldo teérico as Teorias FLOW e TIME
(Teoria dos Efeitos da Midia Interativa), com o propésito de compreender as
dindmicas que orientam o comportamento do usuario durante sua manipulagado da
ferramenta AR. Nos proximos capitulos explicaremos a fundamentagao tedrica que
embasa este estudo e a sua influéncia conceitual que permeia a jornada de compras
do consumidor durante o uso da tecnologia AR. Detalharemos a metodologia

utilizada na realizagdo da pesquisa, o instrumento empregado para mensurar as
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impressdes dos usuarios, o0 modelo proposto, além da confirmacgao ou refutacdo das
hipéteses. Por fim, discutiremos os achados da pesquisa, explorando as implicagdes

gerenciais tanto para o setor varejista quanto para o mercado tecnoldgico.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Apos revisdo bibliografica realizada a fim de identificar estudos anteriores
relativos ao papel do flow nas respostas comportamentais dos consumidores que
utilizaram a ferramenta de AR, optou-se por duas abordagens tedricas. Foram
escolhidas a Teoria dos Efeitos da Midia Interativa (TIME) e a Teoria do Flow para
fundamentar a investigagdo. Nesta secdo detalharemos as teorias e os conceitos
empregados no modelo tedrico desenvolvido.

Fazer ciéncia € desenvolver uma pesquisa para estudar um fato precedido
por uma teoria (CARVALHO, 2022). Nesse sentido, a secao 2.1 explanara a Teoria
dos Efeitos da Midia Interativa (TIME), enquanto a segéo 2.2 abordara a Teoria do
Flow. Além disso, serdo analisados na secdo 2.3 os construtos aplicados que
serviram para materializar as teorias utilizadas e estudar o fato investigado

(alteragao da resposta comportamental).

Figura 01 — modelo desenvolvido

H1a RESPOSTA
NITIDEZ — |ENGAJAMENTO H3 COMPORTAMENTAL

H><Hza > BOCA A BOCA

H4
NECESS. TOQUE % INTERATIVIDADE
H5b

FLOW

2.1 TEORIA DOS EFEITOS DA MIDIA INTERATIVA (TIME)

A Teoria dos Efeitos da Midia Interativa - TIME —, desenvolvida por S. Shyam
Sundar (2015), visa explicar como as caracteristicas simbolicas ou recursos
interativos presentes na interface da midia auxiliam na interacéo e influenciam as

respostas psicologicas (sensagdo de controle, concentracdo e foco) durante a
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utilizacdo da midia interativa. Sundar desenvolveu quatro modelos e duas rotas
diferentes: a rota da agéo e a rota da percepgao simbdlica.

O primeiro modelo, denominado Modelo dos Efeitos da Interatividade, sugere
que a interatividade € o construto responsavel por influenciar as respostas
comportamentais do usuario, propiciando engajamento e participagcdo ativa na
relagdo usuario-software. O segundo modelo, denominado Modelo de Agéncia,
sugere que a acgao do usuario por meio da customizagdo do produto, amplifica a
sensacao de controle, o envolvimento e as respostas comportamentais do usuario.

O terceiro modelo, denominado Modelo de Tecnologia Motivacional, baseia-
se na ideia que a interatividade, navegabilidade e customizagado satisfazem as
necessidades psicoldgicas do usuario, aumentando o nivel de engajamento com o
software. Este € o modelo que mais se aproxima da Teoria do Flow. Um ambiente
virtual que propicia um alto nivel de interagdo, navegabilidade e customizagao pode
vir a ser influenciado por um estado mental de foco e concentragdo, caracteristicos
da Teoria Flow. Para analisar esta interrelagdo, este trabalho propés identificar o
quanto o estado de flow do individuo influencia a interacdo e engajamento com a
recomendagao do produto por meio do site de éculos com tecnologias AR.

O quarto modelo denominado Modelo MAIN (modalidade, agéncia,
interatividade e navegabilidade) descreve como esses quatro recursos presentes na
interface da midia influenciam a percepcdo e o processamento da informacéao
(SUNDAR, 2015). Modalidade significa a forma como o conteudo é apresentado, o
que nesse trabalho foi pesquisado pelo construto nitidez; agéncia e interatividade e
navegabilidade foram pesquisados indiretamente através do construto interatividade
e suas variaveis de sensacdo de controle, comunicagdo bidirecional e
sincronicidade.

Os trés primeiros modelos (Modelo dos Efeitos da Interatividade, Modelo de
Agéncia e Modelo de Tecnologia Motivacional) ilustram mecanismos que
desencadeiam a rota da agdo do usuario. Por sua vez o quarto modelo (MAIN)
ilustra os mecanismos que desencadeiam a rota percepcao simbdlica ou visual
presentes na interface do software.

A rota de percepcao simbolica € moderada pela interagéo, pelo realismo e

pelo controle. Por sua vez, a rota de agdo é moderada pela nitidez da imagem, pelo
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grau de agéncia e pela autodeterminagdo do individuo em continuar manipulando o
software (SUNDAR, 2015; IVANOV, 2022; LEE, 2020). Portanto, dois sdo os
impactos psicologicos em decorréncia das caracteristicas apresentadas pelos
aplicativos: impacto no agir (na sua interagédo) e impacto na sua percepg¢ao visual.

Quanto maior for o agir (quantidade de toques, cliques ou mesmo o apontar
para a tela) maior sera o grau de agéncia, o que influencia no engajamento, na
atitude, no comportamento e no conhecimento do produto. Os recursos oferecidos
afetardo a percepcdo do usuario e o conduzirdo na experiéncia de imersao virtual
dentro do aplicativo de AR (CHYLINSKI, 2020; DE CANIO, 2021). Em outras
palavras, quanto maior o numero de recursos disponiveis no software, maior sera a
imersao do usuario durante a sua experiéncia de manipulagao do aplicativo .

O grau de agéncia se constitui em uma variavel intermediaria entre a agao do
usuario e o engajamento. Na medida em que o usuario ajusta o aplicativo,
escolhendo cor de um modvel, pega de roupa ou um avatar, ele customiza o produto,
aumentando o grau de agéncia e a sensacgao de controle. Por outro lado, quando o
aplicativo fornece previamente uma caracterizagéo especifica, sem ingeréncia prévia
do usuario, a teoria defende que o produto ja esta personalizado, acarretando um
menor grau de agéncia, reduzindo-se a percepgao de controle (SUNDAR, 2015;
JAVORNIK, 2016b). Isso significa dizer que o grau de interatividade e engajamento
com o software influenciara o grau de respostas comportamentais do usuario, o que
podera ser comprovado ao ser respondida a questdo de pesquisa (QP2): Quais séo
os impactos da interatividade e do engajamento nas respostas comportamentais do
usuario?

Dados coletados sobre os efeitos da personalizagdo do produto indicam que
ha uma avaliacdo positiva por tecnologias que oferecem conteudos prévios,
enquanto a customizacéo feita pelo préprio individuo é percebia como algo tedioso,
levando a uma avaliagao inferior da tecnologia manipulada (KALYANARAMAN,
2006; KALYANARAMAN,2015). De acordo com a teoria (TIME), a avaliagao positiva
esta relacionada a percepgao psicoldgica de suas préprias necessidades durante a
interacdo com a tecnologia. Para este estudo, sera analisado se a interagao
desenvolvida durante os ajustes das caracteristicas do produto, influencia

positivamente na resposta comportamental do individuo.
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Por sua vez, a rota da percepgdo simbodlica da tecnologia remete a
compreensao do conteudo apresentado. O usuario avalia a qualidade e a
credibilidade do produto apresentado através das métricas avaliativas, do numero de
visitas ou curtidas -likes- (WANG, 2017). Tais métricas servem para influenciar a
tomada de decisdo do usuario, o que € conhecido por heuristica mental (THALER,
2009). Sao atalhos mentais que ajudam a simplificar o processo decisorio. Para este
estudo, sera analisado o impacto da percepg¢ao da nitidez como heuristica mental da
percepcao de qualidade do produto apresentado.

No modelo tedrico proposto neste trabalho serdo analisados os construtos
interatividade, engajamento e respostas comportamentais. Serdo utilizados os
quatro modelos presentes dentro da Teoria dos Efeitos da Midia Interatividade
(TIME) como fundamento para compreender como ocorre a interagdo e o
engajamento do usuario de um aplicativo de AR e como esta relagdo influencia suas

respectivas respostas comportamentais.

2.2 TEORIA DO FLOW

O psicélogo hungaro-americano Mihaly Csikszentmihalyi foi um dos pioneiros
a explorar a capacidade da mente humana de se concentrar em uma atividade,
alcancando um estado de experiéncia 6tima, de absorgédo profunda, a ponto de a
pessoa perder a nogado do tempo, esquecendo seus problemas cotidianos; um
momento em que a verdadeira felicidade & experimentada (CSIKSZENTMIHALYI,
1975). Quado este fenbmeno ocorre, a pessoa passa por uma experiéncia
autotélica, ou seja, estd envolvida e imersa na atividade, pelo préprio prazer de
realiza-la. Para o pesquisador, o flow surge quando a pessoa vivencia uma ou mais
das seguintes sensagdes: 1. ter plenas capacidades de executar a tarefa/atividade;
2. ter concentracdo naquilo que se esta fazendo, 3. ter um propdsito claro naquilo
que esta desempenhando, 4. obter um feedback rapido do que estad fazendo; 5.
estar em envolvimento profundo; 6. ter controle sobre suas acgdes; 7.
desaparecimento da preocupagdo consigo mesmo — autoconsciéncia (self) e 8.
distorcdo do tempo, ao ndo perceber as horas passar (CSIKSZENTMIHALYI, 2008).

De acordo com o modelo original proposto por Csikszentmihalyi (1975), o

estado de flow oscila em uma diagonal entre os eixos x (habilidade) e y (desafio).
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Esses sdo os gatilhos que desencadeiam no usuario o envolvimento com a
atividade. Quanto maior for o nivel de habilidade e desafio maior sera o flow do
usuario. O estado do flow se encontra no centro do grafico, pois se o desafio for
muito grande, o individuo trara sinais de ansiedade, por outro lado se o nivel de
habilidade necessaria for atingido, o individuo precisara maiores desafios, caso
contrario ele ficara entediado (CSIKSZENTMIHALY1,1988).

Posteriormente, o modelo foi reformulado para 04 quadrantes voltando-se
para experiéncias do dia a dia. O flow ficou localizado nos quadrados superiores, ao
lado de ansiedade; por sua vez, a apatia e o tédio foram localizados nos quadrados
inferiores. Na medida em que o individuo superava o ponto médio entre desafios
impostos e habilidade necessarias, atingia-se o quadrante do flow. Por sua vez, se o
desafio ou a habilidade permanecessem aquém, maior seria a apatia e o tédio da
pessoa (CSIKSZENTMIHALYI,1988; ELLIS, 1994).

Com base no modelo reformulado de Csikszentmihalyi (1988), um modelo
multidimensional de mensuragao da interagdo homem-maquina foi proposto, visando
avaliar a teoria do flow por meio de quatro variaveis: controle, atengao/foco,
curiosidade e interesse intrinseco (TREVINO e WEBSTER, 1993). Uma forte
correlacdo foi observada entre as variaveis curiosidade e interesse intrinseco,
indicando que ambas representam a mesma dimensdo. Dessa forma, o modelo fora
reelaborado, retirando-se estas variaveis, substituindo-as por prazer cognitivo
(cognitive enjoyment).

Um quinto modelo fora desenvolvido para pesquisar o uso de tecnologias
digitais na década de 90. O modelo de Hoffman e Novak (1996) passou a ser um
dos mais utilizados para pesquisas sobre impacto das tecnologias de realidade
aumentada (YINING, 2022; ARGASHI, 2022; CHEN, 2017). Esta estrutura tedrica
busca examinar o estado flow desenvolvido durante o uso da Internet nos anos 90. A
dupla pesquisou as dimensbes de habilidades e desafios, interatividade,
telepresenca e foco/atengdo como antecedentes diretos flow, sendo a variavel
nitidez a responsavel pela indugdo da telepresenca e do foco/atengcdo. Concluiram
que o papel ativo do usuario, a interagdo com o meio virtual e a resposta imediata
eram 0s responsaveis pelo desenvolvimento do estado de flow; posteriormente os

autores revisaram o modelo, considerando como variaveis antecessora ao flow a
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interatividade e velocidade, desafios e excitagao, habilidade e controle, telepresenca
e distorcdo temporal (HOFFMANN e NOVAK, 2000). A abordagem teérica atualizada
descartou a variavel nitidez, manteve a variavel interatividade, e acrescentou a
variavel velocidade, demonstrando a importancia da resposta rapida e reciproca da
maquina (REJEB, 2023).

Estudos realizados a partir da primeira década do século XXI, debatem sobre
as caracteristicas individuais dos usuarios e as caracteristicas técnicas dos
programas que induzem ao flow. Algumas discussdes demonstram que o flow ocorre
independentemente da qualidade técnica do software utilizado, possivelmente sendo
influenciado pela vontade, habilidades cognitivas ou disposi¢ao dos usuarios em
manusear o programa (WEIBEL, 2011; SHIN, 2018). Contudo, outras analises
demonstram que os softwares de realidade aumentada possuem a capacidade unica
de induzir o usuario ao estado do flow através da interatividade, da nitidez, do
aspecto de novidade ou até mesmo da inspiragao e da capacidade de ampliagao
(augmentation) das imagens (BARHORST, 2021; KUMAR, 2022b; ARGASHI, 2022)

A moderacédo do flow na interacdo de tecnologias de AR evidéncia que a
sensacgao de controle do préprio corpo, o sentimento de posse da imagem digital, o
engajamento e a exploragdo do aplicativo sao fatores determinantes para as
mudancas no estado psicolégico do usuario, especialmente no que se refere ao
toque na imagem virtual (HUANG, 2017). Embora as pesquisas analisadas para a
consecucao deste trabalho ndo abordem diretamente a influéncia do flow na
necessidade de toque — NDT, sao perceptiveis as semelhangas em algumas
caracteristicas, como a capacidade de proporcionar prazer simplesmente pelo ato de
tocar no objeto. Este aspecto representa um desafio interessante para os
desenvolvedores de ferramentas AR, caso queiram proporcionar prazer ao usuario
que toque em sua imagem virtual. Manter o consumidor que possui alta NDT
engajado durante a sua jornada de compras virtual, exige o desenvolvimento de
experiéncias que simulem sensacOes tateis. Para isso, é interessante que essas
experiéncias sejam suficientemente interativas e imersivas, de forma a suprir a
necessidade de toque. (KUHN, 2020; CHUNG, 2018).
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Neste contexto, entende-se que a interatividade e o engajamento
estabelecido entre o usuario e o aplicativo de AR s&o variaveis importantes a serem
mensuradas a fim de compreender o quanto o estado psicolégico do flow modera as

relagdes de recomendacdo do produto ofertado.

2.3 CONSTRUTOS UTILIZADOS NO MODELO TEORICO

Nitidez

O conceito nitidez vem sendo analisado em diversos modelos académicos
que buscam entender seu impacto no contexto da realidade aumentada. Alguns
pesquisadores o compreendem como uma reproducdo de um ambiente rico em
experiéncias sensoriais por intermédio de uma representacdo clara e intuitiva
(STEUER,1992; KIM, 2014). Outros o associam a um produto rico em apelo estético
e qualidade de apresentacao (NIKHASHEMI, 2021; DAVID, 2021). Infere-se que
quanto mais nitido for a representacdo de um objeto, maior sera a experiéncia
sensorial do usuario, criando uma espécie de alucinagdo temporaria do objeto real
representado em um mundo imaginario (LEE, 2004).

Quanto mais reais forem as representagdes virtuais, melhor serdo as
avaliacbes dos produtos oferecidos e maior sera a forga de persuasido para que o
usuario permanecga por mais tempo engajado no aplicativo. Baseando-se na Teoria
dos Efeitos da Midia Interativa (TIME) e na escala elaborada por Yim (2017),
propde-se a seguinte hipotese:

H1a: a nitidez influencia positivamente no engajamento digital do
usuario.

Estudos anteriores identificaram que a pouca qualidade da representagao da
imagem corporal e facial contribuem negativamente para a experiéncia do
consumidor ao manusear o aplicativo de realidade aumentada (GAO, 2014; LEE,
2020). Limitagbes tecnoldgicas ou baixas resolugdes foram identificados como

atributos responsaveis pela baixa adogado da tecnologia de AR (PEUKERT, 2019).
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Por esta razdo, baseando-se na escala de Yim (2017), propde-se a seguinte
hipétese:

H1b: a nitidez influencia positivamente na interatividade do usuario.

Necessidade de Toque (need for touch)

O termo "haptikos" teve sua origem na literatura académica em 1931,
introduzido pelo psicologo Géza Révész. Sua raiz deriva da palavra grega
"haptikos", que significa "capaz de segurar" (PECK, 2010). Por sua vez, o conceito
Necessidade de Toque do consumidor (NDT) foi criado pelos pesquisadores Peck e
Childers (2003), significando uma caracteristica peculiar a cada individuo no que
tange a preferéncia pela busca por informacdes tacteis dentro do processo decisério
de compra. Sua manifestagao tende a ser relativizada, pois oscila de acordo com o
perfil de cada consumidor (KIM, 2023; IVANOV, 2022).

Para melhor compreender a NDT, foi desenvolvida uma categorizagdo para
identificar a razdo pelas quais os consumidores estdo tocam nos produtos,
separando o ato de tocar em duas grandes areas: instrumental ou heddnico (PECK,
2010). O toque instrumental € empregado para extrair informagdes como cheiro,
textura, forma ou temperatura, avaliando fisicamente o produto com vistas a uma
possivel compra. Por outro lado, o toque heddnico (autotélico) € um fim em si
mesmo, proporcionando uma experiéncia sensorial ou apenas diversdao sem a
necessidade de avaliacdo para a compra. Pesquisas académicas ratificam que os
consumidores avaliam de forma mais positiva os produtos quando conseguem toca-
los e senti-los em relagcdo as compras realizadas de forma virtual, ainda mais se
forem combinados com atributos visuais e auditivos (CHUNG, 2018; FELIP, 2023).

Contudo, em um contexto de compras por aplicativos de ARIT (realidade
aumentada interativa), a preferéncia pela loja fisica s6 se manifestara de forma mais
acentuada, se o individuo possuir uma alta necessidade de toque (FLAVIAN, 2017,
DE CANIO, 2021; KIM, 2022). Caso seja esse o perfil do usuario do aplicativo com

AR, presume-se que sua interatividade e seu engajamento serdo reduzidos em
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detrimento da compra fisica. Por esta razdo propdéem-se as seguintes hipdteses com
base na escala de Peck (2009):
H2a: A necessidade do toque influencia negativamente o engajamento

do usuario.

H2b: A necessidade do toque influencia negativamente a interagao do

usuario.

Engajamento

O conceito engajamento abrange caracteristicas como motivagao intrinseca,
estados mentais, emocionais ou cognitivos que influenciam o usuario durante o
processo de manipulacdo de um aplicativo (SANTINI, 2020; ARGASHI, 2022; LIM,
2022). Neste trabalho sera analisada a perspectiva do estado mental, visando
compreender a dindmica do envolvimento emocional com o conteudo disponibilizado
em um aplicativo com tecnologia AR (PANSARI, 2017; EIGENRAAM, 2018; GAO,
2014). A conexao mental ocorre de forma instantanea em virtude da interagcédo e da
experiéncia co-criativa do consumidor com o objeto ou com uma marca especifica
(BRODIE, 2011; HOLLEBECK, 2011). Significa dizer que durante a manipulagéo do
consumidor com o produto em AR, o consumidor sofre a influéncia de mecanismos
motivacionais que o induzem ao estado de flow, resultando em respostas positivas
em relagdo a marca ou objeto (ARGASHI, 2022).

Existe a possibilidade de se criar um engajamento no cliente focando apenas
a experiéncia em si e ndo a venda de um produto ou servico. E o que se denomina
como uma experiéncia de autotransformacdo, com a qual se busca criar uma
imagem duradoura e de longo prazo da marca, ao invés da venda imediata do
produto (HARMELING, 2017). Neste sentido, um passeio virtual pelas ruas de
cidades histéricas e a participagdo de jogos em realidade aumentada com a
possibilidade de compra de produtos reais se tornam um exemplo de interposi¢des
entre realidades almejando ndo somente a compra do produto, como o reforgo da
marca e a experiéncia em si (CHATZOPOULOQOS, 2017).
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O que se observa por tras do conceito de engajamento é o efeito da midia
interativa (TIME) influenciando a percepgao cognitiva e afetiva do usuario. Quanto
maiores forem as disponibilidades de recursos e op¢des de estimulos visuais, como
botbes, setas ou baldes de informagdo, maior sera o envolvimento do usuario e
maior serao as percepcgoes referentes qualidade e credibilidade do produto oferecido
(SUNDAR, 2015).

Quando ocorre o engajamento virtual do usuario, seja diretamente com o
produto ou através de seu avatar; verifica-se a desconex&do temporaria do mundo
real através da sobreposicdo de realidade virtual sobre a realidade real (SIROHI,
2020). Desta maneira, entende-se que o0 engajamento do usuario com a imagem
projetada no aplicativo de realidade aumentada desencadeia um estado de absorgao
cognitiva, levando-o ao estado de flow de alta concentragdo em decorréncia da
experiéncia vivida. Por esta razdo propde-se a seguinte hipétese baseando-se na
escala de Argashi (2022):

H3: o engajamento do usuario influencia positivamente o boca-boca

(recomendagao).

Interatividade

A interatividade no contexto da tecnologia AR, significa a habilidade do
sistema utilizado em permitir ao usuario interagir com outras pessoas ou com o
software propriamente dito de maneira rapida, continua e em tempo real (STEUER,
1992; GAO, 2014; HAMZAH, 2021). Utilizando a teoria dos efeitos da Midia
interativa (TIME), afirma-se que a interatividade € um atributo ou recurso tecnolégico
que permite o usuario a manipular o software. A interacdo com os sistemas de
realidade aumentada possibilita o usuario a manusear o objeto de forma ativa,
posicionando o objeto de tal forma que possa ter uma visdo 360 graus (KUMAR,
2022b). Um dos conceitos tradicionais relativo a interatividade refere-se a
possibilidade dos usuarios em modificar o formato e conteudo de um ambiente
mediado em tempo real (STEUER, 1992).
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A possibilidade de interagir com o objeto pode ocorrer tanto no campo virtual,
com a imagem projetada na tela do aparelho, como também de forma mista, quando
0 objeto projetado se mistura com o préprio ambiente do usuario através da
utilizacdo da camera do celular. Busca-se através do estudo da interatividade,
compreender de que forma o aplicativo de realidade aumentada incentiva o usuario
a interagir com o produto 3D ofertado (HOFFMANN, 1996, CHENG, 2014, HUANG,
2014)

Neste trabalho utilizou-se a escala desenvolvida por Liu (2003) composta
pelas dimensdes: controle, comunicagdo bidirecional e sincronicidade. Estas
variaveis representam a reciprocidade das respostas da midia na medida em que
ocorre a interagdo com o usuario, a instantaneidade da resposta e a sensagao de
controle desenvolvido durante a interagdo estabelecida (MOLLEN, 2010).

A primeira dimensao (controle) destaca a capacidade do usuario de participar
voluntariamente do processo de interagdo. Neste momento o cliente se sente no
controle da interagcdo com o aplicativo (TONG, 2023). Como exemplo, cita-se a
permissdo concedida ao aplicativo ou site para abrir a caAmera, expondo 0 corpo em
um espelho virtual. Além de ter o controle visual sobre a imagem, personalizando e
visualizando o produto em si mesmo, o usuario também exerce o controle funcional,
explorando e interagindo com o produto (ZHENJUI, 2004).

A segunda dimens&o (comunicagé&o bidirecional) abrange o fluxo reciproco de
informacdes entre os usuarios e o site ou aplicativo. Isso implica que os usuarios
nao apenas recebem informagdes como também tém a capacidade de envia-las de
volta, estabelecendo assim uma comunicacédo bidirecional. A midia digital, sejam
sites ou aplicativos, se tornou uma ferramenta que se adapta de acordo com o ajuste
do proprio usuario (SUNDAR, 2003; SUNDAR, 2015).

A terceira dimensao (sincronicidade) refere-se a velocidade da interacgéao,
indicando o quao rapidamente as interagdes ocorrem entre o usuario e a tecnologia.
A prontidao e a capacidade de resposta do aplicativo ou site as acdes dos usuarios
sdo fundamentais para o estabelecimento de respostas cognitivas positivas, como a
concentragao e o envolvimento do usuario (MCMILLAN, 2002; HUANG, 2014).
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Apropriando-se parcialmente da Teoria dos Efeitos da Midia Interativa (TIME), na
qual se analisa o papel da interagao estabelecida durante o processo de manuseio
da midia, propde-se a seguinte hipotese:

H4: A interatividade do usuario influencia positivamente o boca-a-boca

(recomendagao).

FLOW

Estado Flow é um estado de profundo envolvimento em uma atividade, na
qual a pessoa se sente totalmente imersa e focada. Durante esse estado, ha clareza
de objetivos, sensacado de controle, esquecimento das preocupacdes e perda da
nocado do tempo. A experiéncia se torna gratificante por si s6, pois a sensacao de
bem-estar surge do proprio ato de realizar a atividade (CSIKSZENTMIHALYI, 1990).
Como base nesta teoria, pretende-se analisar as relagbes de interatividade e
engajamento dos usuarios de aplicativos de AR com as suas respostas
comportamentais.

Trabalhos mais recentes adaptaram o conceito tedrico original, utilizando-o
ora como um construto antecedente, ora como um construto mediador as respostas
comportamentais dos usuarios (YUAN, 2021; PEUKERT, 2019; GAO, 2014; LIU,
2016). A manipulagcao de imagens dentro dos aplicativos de AR € um exemplo desta
adaptagcao. Estudos referentes a possibilidade de manipulagao virtual de objetos
tridimensionais concluiram que se o produto possuir caracteristicas mais utilitarias, o
usuario apresentara um controle funcional do aplicativo, enquanto objetos de
natureza mais hedbnica permitirdo um controle mais recreativo (JIANG, 2004;
KUMAR, 2022; JAVORNIK, 2019). Além da possibilidade de manuseio de imagens
3D, a intencdo em adquirir o produto, a vontade de revisitar os sites ou o
envolvimento do consumidor com o software foram confirmados como sendo
construtos resultantes da experiéncia do flow online (VAN NOORT, 2012;
SERRAVALE, 2023).
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Durante a experiéncia do flow, o alto grau de concentragcdo e controle,
habilidades, desafios e excitacdo serdo os estados psicolégicos a serem utilizados
como referéncia para a consecucao desta pesquisa. Para compreendermos o grau
da moderagdo do flow entre a interatividade, o engajamento e a resposta
comportamental, foram utilizados as escalas adaptadas dos trabalhos de Novak e
Hoffman (2000) e Pauwels (2011). Com base nesta percepgdo, propdem-se as
seguintes hipdteses:

H5a O flow modera positivamente a relagado entre o engajamento e o
boca-a-boca (recomendacgao).

H5b: O flow modera positivamente a relagao entre interatividade e o

boca-boca (recomendacao).

Respostas Comportamentais

Foram analisadas nesta pesquisa as respostas comportamentais relativas a
recomendagao do produto - pela perspectiva de desdobramento do engajamento e
da interatividade do usuario com os aplicativos de realidade aumentada (MCLEAN,
2019). Respostas comportamentais sdo compreendidas como as agdes que a
pessoa tende a realizar, como por exemplo, recomendar um produto (PARK, 2020).
Para melhor compreenséo, foram utilizadas as escalas adaptada de Zeithaml (1996)
para mensurar a recomendagao do produto (boca-a-boca).

Pesquisas realizadas demonstram que produtos dependentes do contexto em
que estdo inseridos demandam uma maior visualizagdo/imaginacéo do objeto virtual
incorporado ao meio ambiente real (HELLER, 2019b; HUANG,2014). Isto significa
dizer que produtos com baixa nitidez necessitam de uma maior ambientalizagao
para o produto, a fim de auxiliar a visualizagdo dos usuarios. Por sua vez, produtos
com alta nitidez sao suficientes por si s6, ndo necessitando do contexto a sua volta
para auxiliar a experiéncia de compras online. Neste sentido, quanto melhor for a
visualizagcdo do objeto 3D ampliado pela tecnologia VR, maior sera a interagao no
aplicativo, maior sera o engajamento e maior serdo as respostas comportamentais
do usuario (KERRENBROECK, 2017; MCLEAN, 2019).
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Embora os aplicativos de AR carecam de atributos reais como a sensacgao do
toque e cheiro, adicionar cores vibrantes ou feedbacks auditivos — como sons de
cliques - podem ajudar a suprir a necessidade de realmente visualiza-los e senti-los
(STEUER, 1992; HELLER, 2019b). A manipulagdo virtual pode ajudar na
avaliacdo/recomendacao do produto, uma vez que o controle percebido influencia na
percepcgao do consumidor sobre o produto manipulado (ZHENJUI, 2004). A resposta
comportamental sera ainda mais favoravel caso o produto esteja inserido dentro de
uma narrativa, uma histéria que envolva o consumidor com o produto que
manipulado (HUANG, 2014).

Ao permitir que os clientes interajam com os produtos, os aplicativos moveis
que utilizam tecnologia AR transforma a percepcdo do cliente, indo além do
entretenimento em si; tornam-se uma ferramenta de consumo real (DACKO, 2017).
O enriquecimento do ambiente virtual interativo, por meio de uma narrativa virtual,
da exibicdo de uma imagem nitida e fiel ao produto real, da possibilidade de
interacdo com a mercadoria e da redugao do esforgco e o tempo necessarios para
compreender suas caracteristicas agrega valor tanto a tecnologia quanto ao produto
virtual exposto (CHEN, 2021; DACKO, 2017; POUSHNEH, 2017).

Neste contexto, o modelo testado propds que o estado psicoldgico do flow
agisse como moderador entre interagdo/engajamento e a resposta comportamental
resultante. Quanto maior o envolvimento psicolégico (concentragdo, excitagéo,
desafios e habilidades percebidas) com o aplicativo AR, maiores seriam as
respostas comportamentais resultantes do engajamento e da interatividade do
usuario. Por sua vez, pretendeu-se investigar se o engajamento e a interatividade
seriam influenciados pela nitidez do produto e pela necessidade de toque individual
de cada usuario. Todas as cinco variaveis examinadas foram incorporadas ao
modelo desenvolvido a fim de observar os seus desdobramentos na recomendacéao

do produto apds a interacdo com a ferramenta de realidade aumentada.
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3 METODOLOGIA

Uma boa pesquisa gera dados confiaveis e segue padrdes de método
cientifico (COOPER e SCHINDLER, p.33, 2003). O presente capitulo busca detalhar
os procedimentos metodoldgicos utilizados para a realizagao deste trabalho. Serao
descritas as estratégias adotadas para desenvolvimento do modelo tedrico adotado,
o instrumento utilizado, a forma como foi realizada a coleta de dados, a escolha das
variaveis e a técnica utilizada para a analise de resultados.

Ao se planejar a metodologia desta pesquisa, optou-se por uma abordagem
descritiva. A principal finalidade do método descritivo é estabelecer relagdes entre as
variaveis presentes no estudo (NIQUE e LADEIRA, p.65, 2017). Neste sentido,
buscou-se descrever estatisticamente o papel do flow nas respostas
comportamentais dos consumidores que se utilizaram da tecnologia AR durante sua
interacdo com o site de 6culos. Por intermédio da abordagem descritiva visou-se
quantificar a relevancia da nitidez e da necessidade de toque na interagdo e no
engajamento dos consumidores. Por meio do construto flow, procurou-se avaliar o
grau de concentragao, excitagdo, desafios e habilidades percebidas durante a
manipulacdo do software. Na tabela 01 podem-se observar os trabalhos que

serviram de referéncia para analise dos construtos.

Tabela 01. Trabalhos de referéncia para a sele¢gao dos construtos

FLOW PAUWELS, K. (2011), ORZKARA, B (2017),
NOVAK E HOFFMANN (2000)

INTERATIVIDADE LIU, Y (2003)
ENGAJAMENTO ARGASHI, V. (2022)
NITIDEZ YIM, M. (2017)
NECESSIDADE DE TOQUE KUHN, F. (2020)

RESPOSTAS COMPORTAMENTAIS |ZEITHAML (1996)

Fonte: elaborado pelo autor (2024)
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Dentro da abordagem descritiva, analisou-se quantitativamente os resultados
advindos da coleta de dados. Escolheu-se como instrumento de pesquisa uma
survey (questionario) estruturada com base em escalas Likert de 07 pontos
previamente validadas em trabalhos anteriores. Preferiu-se o uso de perguntas cujas
respostas eram fechadas para evitar a variabilidade nos resultados, o que poderia
ocorrer caso tivesse sido utilizado um questionario com respostas abertas
(MALHORTA, p.183, 2006; BABBIE, p.45, 2003).

Além do questionario fisico, também se fez uso da plataforma do Google
Forms para ampliar o numero de coletas realizadas. Nos dois instrumentos adotados
procedeu-se uma instrugao basica sobre o preenchimento da survey bem como se
esclareceram as opg¢des de respostas que poderiam ser preenchidas, o que inclui o
preenchimento das questbes demograficas, tais como nome, género, idade, curso
ou profissao e cidade.

Como forma de garantir que o respondente sabia do que se tratava a
pesquisa respondida, elaborou-se uma pergunta controle com trés opcdes de
respostas: moveis, frutas ou 6culos. Como esta pesquisa tem o intuito de descrever
estatisticamente os efeitos do flow como moderador da interagdo e do engajamento
de um lado e da recomendagdo do produto de outro lado, além de testar as
hipéteses propostas, acreditamos que uma survey tenha sido o instrumento mais
indicado para este fim.

Na figura 01, consegue-se observar a estrutura de desenvolvimento desta
pesquisa. Em um primeiro momento realizou-se a revisao de literatura. Nesta etapa,
foram analisados artigos cientificos dentro da base de dados EBSCO, SCOPUS e
WEB OF SCIENCE, no portal de peridédicos da CAPES e nas revistas académicas
de alto impacto. Para avaliar o impacto dos trabalhos examinados, foram adotadas
as meétricas disponibilizadas no portal Scimago Journal Rank e no numero de
citacdes reportados no Google Académico.

Como filtro de pesquisa analisaram-se artigos cientificos validados por pares
para garantir a qualidade e relevancia do trabalho examinado. Foram considerados
preferencialmente artigos em lingua inglesa, utilizando os termos de busca

“augmented reality”,

L T LT3 M ”

flow”, “interactivity”, “engagement”, “vividness”, “need for touch”

e “behavioural responses”. Nao foram delimitados o ano das publicacbes estudadas
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a fim de aumentar o espectro de trabalhos relacionados ao tema desta pesquisa.
Com o intuito de garantir uma busca que envolvesse a maior quantidade possivel de
relacdes entre os construtos pesquisados, a procura de artigos foi refinada através
da utilizacdo de operadores booleanos “and”, “or” ou “not”.

Apds o levantamento bibliografico, inciou-se a fase de constru¢do do modelo
tedrico, bem como da elaboragdo das hipodteses analisadas (seg¢do 3.4). Apds o
desenvolvimento desta etapa partiu-se para a busca por teorias que nos auxiliassem
a interpretar as respostas encontradas (capitulo 2). A luz da teoria do Flow e da
Teoria dos Efeitos da Midia Interativa analisamos os resultados encontrados; o que

sera melhor detalhado no capitulo 04 deste trabalho.

Figura 02

Fonte: elaborado pelo autor (2024)



35

3.1 ABORDAGEM DE PESQUISA

Este estudo fora organizado adaptando as etapas sugeridas por Malhotra
(2006). O desenho desta pesquisa seguiu um processo de 05 etapas: revisao de
literatura, selecdo do método, instrumento de pesquisa e amostra, coleta e analise
de dados.

Através do método hipotético-dedutivo sugerido por Cooper (p.49, 2003),
buscou-se responder trés questdes que nortearam este trabalho (TABELA 02), por
meio de oito hipoteses desenvolvidas (ANEXO A). As hipéteses foram testadas por
intermédio da técnica de modelagem de equagdes estruturais (MME). Acreditamos
que essa ferramenta seja a mais adequada para a predigao real do modelo tedrico,
pois através dele conseguimos medir, explicar e prever o grau de relagdes entre as
variaveis e os construtos analisados (HAIR, p.23, 2009). A raz&o pela qual se
escolheu investigar o modelo proposto foi a possibilidade de testar empiricamente os
dados e contribuir com o desenvolvimento do campo de estudo de uso da realidade

aumentada.

Tabela 02. Questdes de Pesquisa

A nitidez e a necessidade de toque possuem forga suficiente para criar engajamento e Q1

interatividade no usuario de aplicativos de AR?

Quais séo os impactos da interatividade e do engajamento nas respostas comportamentais do Q2

usuario?

Infere-se que quanto mais nitida for a imagem do produto, maior sera o
impacto do engajamento e da interatividade do consumidor com a ferramenta AR.
Por sua vez, infere-se que quanto maior a necessidade de toque menores serdo o
impacto do engajamento e da interagdo do consumidor com a ferramenta AR. Ao
utilizar o método hipotético-dedutivo, partiu-se de uma presungdo geral para se
chegar a um resultado particular ou especifico. (GIL, p.28, 1987). Formularam-se as
hipéteses analisadas, através da qual se deduziram as respostas. Estas foram

confirmadas ou refutadas por intermédios dos dados obtidos na survey realizada.
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Analisaremos nas préximas seg¢des a forma como foi escolhida a amostra, a
construgao do instrumento de pesquisa; a forma como foi desenvolvido 0 modelo de

pesquisa e como foi operacionalizado a coleta dos dados.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A amostra se caracteriza por representar um subconjunto de uma
determinada populagdo, sendo a estatistica a area de estudo responsavel para
inferir que os resultados obtidos de uma populagdo menor possam representar o
comportamento em uma populagdo maior (ASSIS et. al.,, 2019). Uma populagao
representa a soma de todos os elementos que compartiiham caracteristicas em
comum (MALHOTRA, p.321, 2006).

A amostragem utilizada neste estudo foi selecionada de forma néo
probabilistica por conveniéncia. Para fins de facilitar a coleta de dados, ndo se
especificou um perfil de respondentes para a realizagdo da manipulagao do site ou o
preenchimento do questionario. A populacdo desta pesquisa foi composta por
consumidores da faixa etaria entre 15 a 67 anos, localizados em Porto Alegre/RS e
regido metropolitana. Esse grupo abrange uma ampla diversidade em termos de
conhecimentos, faixa etaria e experiéncia prévia com manipulagdo em sites de
compras com realidade aumentada, totalizando 245 respondentes.

Embora o tamanho da amostra esteja abaixo do recomendado por Hair
(p-104,2009) pela proporgao da quantidade de questdes realizadas, seguimos o
pensamento de Kline (p.15, 2023) ao mencionar que modelos tedricos que possuam
construtos latentes possam suprir as eventuais lacunas deixadas por erros de
medicdo. Como o modelo possui os construtos nitidez, necessidade de toque,
engajamento, interatividade e flow como construtos latentes, consideramos que
estamos dentro do que o referido autor comenta, embora saliente que nao exista

uma regra de ouro no que concerne a tamanho de amostras populacionais.
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3.3 INSTRUMENTO

Como forma de garantir a validade e a confiabilidades dos dados coletados,
optou-se pela elaboragdo de uma survey com escalas pré-validadas em trabalhos
anteriores (BABBIE, p.125, 2003; CHURCHILL, 1979). As variaveis utilizadas bem
como a escala desenvolvida pelo psicologo e socidlogo americano Rensis Likert
auxiliaram na interpretacdo das respostas. Desta forma, proporcionou-se ao
respondente a possibilidade de preencher o questionario por meio de sua
concordancia ou discordancia em escores que variam de 01 a 07 pontos. Tal técnica
de medicdo facilita a analise estatistica dos dados colhidos. A reproducido do

questionario utilizado se encontra no APENDICE A.

3.3.1 Construcao do Instrumento

Para chegarmos na versao final da construgdo do instrumento de pesquisa,
adaptou-se ou passos sugeridos por Malhotra (2006). Para o autor, o ponto fraco da
elaboracdo de um questionario é a falta de teoria. Para evitarmos este problema,
nos apoiamos nas publicagdes cientificas aplicando escalas ja utilizadas para cada
conceito estudado. Visto que todos os construtos ja foram previamente trabalhados
em pesquisas anteriores, realizou-se em um primeiro momento a revisdo de
literatura a fim de conceitualizar os construtos e ampliar a compreensdo de seu
significado. Em um segundo momento, buscou-se na literatura escalas que melhore
aferissem os construtos pesquisados (nitidez, necessidade de toque, engajamento,
interacdo, flow e resposta comportamental). Ao selecionarmos as escalas
encontradas, optou-se por retirar as variaveis originais que apresentassem cargas
fatoriais abaixo de 0,5 visando a redugdo das questdes aplicadas no modelo
construido. Desta maneira, elaborou-se um questionario composto por 55 questoes,
além das questdes sociodemograficas.

O questionario foi desenvolvido da seguinte forma: as dezessete primeiras
assertivas aferiram o construto flow, separados em quatro blocos. Cada bloco

possuia questdes que mediam respectivamente concentracio, habilidade, desafios e
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excitacdo. As proximas 14 questdes aferiram o construto interatividade, sendo
separadas em trés blocos. Cada bloco possuia questdbes que aferiam
respectivamente o controle percebido, a comunicagao bi-direcional — site/usuario - e
a sincronicidade - rapidez com que a ferramenta AR respondia ao usuario. As
préximas quatro questbes aferiam o conceito engajamento, organizadas em um
bloco unico. As seis questbes seguintes mensuravam o conceito nitidez,
organizadas em um bloco unico. As onze questdes a seguir aferiram a necessidade
de toque, organizadas em um bloco unico e as quatro ultimas questbes aferiram a
resposta comportamental do respondente, separadas em bloco unico Na tabela 03,
pode-se observar os construtos de primeira ordem medidos pelas variaveis
observaveis e o construto de segunda ordem avaliado no modelo desta pesquisa.
Construtos de primeira ordem sdo conceitos diretamente observaveis, enquanto
construtos de segunda ordem ou ordem superior sdo 0s conceitos mais geneéricos.
(HAIR, p.622, 2009)

Tabela 03. Construtos medidos pelos Instrumento de Pesquisa

Construtos de primeira Construtos de segunda n. de variaveis aferidas
ordem ordem
Concentragao
habilidade
FLOW 17
desafios
excitacao

Controle ativo

Comunicacao bidirecional

INTERATIVIDADE 14
sincronicidade
ENGAJAMENTO 4
NITIDEZ 6
NECESSIDADE DE TOQUE 11
RESPOSTA
COMPORTAMENTAL 3

Recomendagéo do produto
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Definidas as escalas, realizamos o processo de tradugao reversa das escalas
originariamente em lingua inglesa para o idioma portugués, adaptando o texto

conforme a tematica desta pesquisa

3.4 MODELO

O modelo proposto possui medidas reflexivas, ou seja, a diregdo de
causalidade é do construto latente para o construto observavel (HAIR, p. 611, 2009).
Construtos ou variaveis latentes ndo podem ser diretamente mensuradas, mas
podem ser verificados por intermédios de perguntas ou assertivas (ASSIS, 2019).
Nesse sentido, criamos este modelo no intuito de sintetizar o conjunto das variaveis
utilizadas com o auxilio das seguintes suposi¢des: quanto maior a nitidez do objeto
maior sera a influéncia positiva na interacdo e no engajamento do usuario (H1 e
H1b). Por sua vez, quanto maior for a necessidade de toque no objeto, menor sera a
interagcdo e o engajamento do usuario (H2a e H2b). Em relagdo ao construto
engajamento e interatividade, espera-se que quanto maiores os resultados obtidos,
maiores serao as respostas comportamentais (H3a, H3b, H4a e H4b). Escolhemos o
construto latente flow como moderador, pois pretendemos compreender o quanto a
recomendagao do produto é resultante da interacdo direta e do engajamento do
usuario com a ferramenta AR e o quanto é resultante da moderacgao total/parcial do
grau de imersdo, concentragdo habilidade e controle sentidos durante esta
experiéncia (H5a e H5b). A moderagdo do flow na interacdo de tecnologias AR
evidencia que a sensacao de controle do proprio corpo, o sentimento de posse da
imagem digital, o engajamento e a exploragdo do aplicativo sao fatores
determinantes para as mudancgas no estado psicolégico do usuario (HUANG, 2017).

O objetivo da moderagéao ¢ identificar se e em qual magnitude uma variavel X
influencia uma variavel Y por meio de uma ou mais variaveis moderadoras (HAYES,
p..223 2018). Nesse sentido, o modelo elaborado almejou identificar se a interagao e
o engajamento criaram condi¢cdes suficientes para influenciar a recomendacao do
produto ou se o grau imersao do usuario potencializou ou atenuou essa relagéo.

O modelo desenvolvido para esta dissertacao foi construido apds uma revisao
bibliografica relativa as respostas comportamentais do consumidor ao interagirem

com tecnologias de realidade aumentada. Organizaram-se 05 construtos latentes
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(nitidez, necessidade de toque, interagdo, engajamento, flow) que mensuraram 01
construto observavel (resposta comportamental), respondidos por intermédio de 55

variaveis.

3.5 COLETA DE DADOS

As coletas de dados, fisicas e online realizadas por intermédio do questionario
no Google Forms, foram desenvolvidas entre os meses de Setembro e Outubro de
2024. Em ambas as formas foram efetuadas explicagdes sobre a tematica da
pesquisa e a forma como o respondente deveria preenché-las. A coleta de dados foi
executada ora por um pesquisador, ora por dois pesquisadores a fim de agilizar e
ganhar velocidade na coleta de informagdes. Quando feita com dois pesquisadores,
a coleta foi divida em dois momentos: um pesquisador orientava como o colaborador
deveria interagir no site enquanto o segundo pesquisador orientava como o
questionario deveria ser preenchido apés o momento da interagédo com os éculos.

Em um primeiro momento, o respondente precisava interagir no site de 6culos
da Rayban Brasil, escolnendo um modelo de 6culos de sol que lhe agradasse. O
site, entdo, mostrava algumas personalizagbes do produto escolhido como cor da
lente, tipo de lente degradé/normal ou cor da armacgao. Apds a exploragao inicial da
pagina de personalizagdo, o participante escolhia a aba “experimentar”, etapa na
qual o voluntario interagia com os oculos escolhidos. Neste ponto, a cdmera do
notebook era aberta e o respondente poderia testar o produto em seu rosto, se
aproximando, afastando ou olhando em angulos de 180 graus. A ferramenta AR
possibilitava desta maneira com que o respondente/consumidor percebesse como
os Oculos se adaptaria a suas fei¢oes.

Em um segundo momento, o respondente era convidado a responder o
questionario elaborado. Nesta oportunidade, o primeiro voluntario passava a receber
a orientacdo de como preencher o questionario, enquanto um novo respondente
inciava a etapa de interacdo com o site. Finda esta etapa, agradeciamos ao
voluntario e o dispensavamos.

A anadlise e o tratamento dos dados obtidos sera analisado no préximo

capitulo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a interpretagcao dos resultados obtidos por meio da
execucao do programa AMOS e SPSS. Para analisar as hipéteses levantadas, a
secao € composta pela analise descritiva da amostra, analise fatorial confirmatéria,
descricdo da validade discriminante e confiabilidade, analise das relagdes diretas e

analise dos efeitos da moderacao.

4.1 ANALISE DESCRITIVA

O tamanho da amostra foi composta por 245 participantes. Do total da
amostra, 68% foram compostos por mulheres, 31% composta por respondentes
homens e 0,4% na categoria “outros”. A média das idades foi de 28,5 anos,
oscilando dos mais novos com 15 anos ao mais ao mais velho com 67 anos.
Referente ao grau de educagdo, 15% dos respondentes possuem nivel médio
(in)completo, 85% por cento possuem graduacgdo (in)completa. Destaca-se que em
média os pesquisados pertencem a geragéo alfa, nascido depois de 2010, o que
talvez justifique o fato de que 63% dos respondentes ja terem tido alguma
experiéncia prévia com a tecnologia AR. Salienta-se, entretanto um alto nimero de
respondentes, 36% da amostra, que ainda ndo haviam interagido com a ferramenta.
Isso nédo significa que eles desconhecessem a realidade aumentada, porém
demonstra que eles ndao haviam tido oportunidade de manipulagdo de compras por
meio de softwares de AR. Deixaremos, entretanto, uma analise mais aprofundada

para o capitulo 5, referente as discussdes de resultado.
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4.2 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

A fim de averiguar a sustentacdo do modelo, realizou-se uma reducédo a
fatores por intermédio do programa SPSS v.21. Analisou-se a presenca de
correlacdes entre as variaveis por meio do teste de esfericidade de Bartlett. Niveis
de significancia menores que 0,05 indicam que ha correlagbes suficientes entre as
variaveis. Nossa amostra retornou indice de significancia p<0,001 (HAIR, p.129,
2009). Isso significa que ha correlagdes suficientes entre as variaveis analisadas,
justificando a aplicagao de técnicas de analise multivariadas, como a confirmagao de

uma analise fatorial.

Figura 03 — KMO E BARTLETT

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,863
Qui-quadrado aprox. 5336,413
Teste de esfericidade de Bartlett df 703
Sig. ,000

A medida de adequacdo da amostra Kaiser Meyer Olkin auxilia o teste de
esfericidade de Bartlett ao confirmar o grau de inter-relagdes entre as variaveis. A
medida varia de zero a um, sendo que quanto mais proximo de um, melhor a
adequacao da amostra para a pesquisa.

As variaveis do modelo estdo bem correlacionadas entre si, o que justifica a
utilizacdo de uma analise fatorial confirmatéria. Valores de KMO maiores que 0,80
indicam uma excelente adequacao das variaveis utilizadas. Valores de KMO maiores
ou iguais a 0,70 sao considerados medianos, justificando cautela para interpretagcéo
dos resultados. Valores de KMO maiores ou iguais a 0,50 sdo considerados ruins.
Por sua vez, valores abaixo de 0,50 sao insuficientes, pois as variaveis utilizadas
seriam quase independentes entre si, ndo estabelecendo relagcbes entre os fatores
analisados. Neste sentido, ndo haveria bases suficientes para identificar uma

relacéo entre os construtos pesquisados (HAIR, p.110, 2009).
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Neste estudo, a medida de adequacdo KMO da amostra retornou valores de
0,863, o que confirma a compatibilidade da amostra para a realizagdo da analise
fatorial confirmatoria. Esses resultados, acompanhados do teste de esfericidade de
Bartlett, ajudaram a garantir a validade dos resultados encontrados.

Como segundo passo, verificamos a consisténcia interna das variaveis,
almejando compreender se as assertivas respondidas foram corretamente
entendidas e estdo de fato representando o conceito a que se referem. Para isso,
realizamos a analise das comunalidades por meio do programa SPSS.

Comunalidade significa o quanto a variavel (questao) representa o construto a
que se esta referindo. A comunalidade indica o quao bem os fatores exploram as
relacbes entre as questdes do questionario. Quanto mais uma questdo se
relacionada com as outras questdes, maior sera o valor da comunalidade (HAIR,
p.112, 2009). Resultados abaixo de 0,5 indicam que as variaveis nédo estao tendo
forga o suficiente para explicar o fator estudado (HAIR, p.121, 2009). Neste estudo
(ANEXO B), a assertiva representada pelo simbolo CTRL4 foi a unica que
representou indices baixos (0,314). Isto indica que a variavel tem pouca relagdo com
o fator interatividade ou pode estar refletindo uma influéncia unica, sem compartilhar
sua explicacdo com as outras questdes que estao respondendo o mesmo conceito.

De posse destas informagdes, demos prosseguimento para a realizagao de
uma analise fatorial primaria individual, visando a identificagdo das cargas fatoriais
das variaveis de cada construto. E por intermédio da analise fatorial da variancia
que se verifica a ocorréncia de mudancgas — variagdes - de efeito entre uma variavel
independente - nitidez, necessidade de toque, interacdo, engajamento e uma
variavel dependente - resposta comportamental (recomendagdo do produto)
(HEYES, p.223, 2018).

Primeiramente verificamos os indices globais de ajustamento do modelo.
Identificamos que nem todo os indicadores foram satisfatérios (ANEXO F). Alguns
dos indicadores do modelo geral (X3, TLI, CFl, RMSEA) retornaram acima do
recomendado. As referéncias utilizadas para quiquadrado (x?) foram de valores
menores que 5; TLI (indice de Tucker Lewis) acima de 0,9; CFI (indice de ajuste
comparativo) acima de 0,9 e RMSEA (raiz de erro quadratico médio de
aproximacao) abaixo de 0,1 e IFI, acima de 0,9 (indice de ajuste incremental) (HAIR,
p.569, 2009, KLINE, p.165, 2023).
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No contexto da analise estatistica, o indice do qui quadrado (x?) reflete as

relacbes das variaveis do modelo tedrico com o que de fato foi alcangcado como
resultado do questionario elaborado (HAIR, 2009). O qui quadrado do modelo geral,
no programa AMOS, antes de qualquer refinamento resultou em (x*(663): 3,21).
Este indicador se encontra dentro das referéncias utilizadas, o que sugere um ajuste
aceitavel. Ainda que as variaveis se ajustem ao modelo proposto, seu
aprimoramento pode ocorrer por meio da identificacdo de baixas cargas fatoriais e
da analise das correlagdes entre suas variaveis.

Identificamos diversas cargas fatoriais baixas, o que indicou uma ma
representatividade da questdo respondida para o construto utilizado no modelo
tedrico. Cargas fatoriais na faixa de 0,30 a 0,40 representam minimamente uma
estrutura tedrica; cargas com 0,50 sdo consideradas significantes, enquanto cargas
que excedam 0,70 sao consideradas boas indicadoras de representacdo do modelo

pesquisado (HAIR, p.120, 2009). Este modelo apresentou cargas abaixo de 0,5.

TABELA 04 — cargas fatoriais do modelo

Standardized Regression Weights

Estimate

INTERATIV. <--- NITIDEZ. 0,644
INTERATIV. <--- NDT 0,06
ENGAJAMENTO. <--- NITIDEZ. 0,561
ENGAJAMENTO. <--- NDT 0,112
RESP. COMPORT <--- INTERATIV. 0,362
RESP. COMPORT <--- ENGAJAMENTO. 0,357
NIT1 <--- NITIDEZ. 0,82

NIT2 <--- NITIDEZ. 0,879
NIT3 <--- NITIDEZ. -0,531

NIT4 <--- NITIDEZ. 0,829

NIT5 <--- NITIDEZ. 0,819

NIT6 <--- NITIDEZ. 0,836

NDT1 <--- NDT 0,679

NDT2 <--- NDT 0,721

NDT3 <--- NDT 0,55

NDT4 <--- NDT 0,732

NDTS <--- NDT 0,528



NDT6 <---
NDT7 <ee
NDT8 <---
NDT9 <---
NDT10 <---
NDT11 <---
SINC5 <---
SINC4 <---
SINC3 <---
SINC2 <---
SINC1 <---
CBD5 <---
CBD4 <---
CBD3 <---
CBD2 <---
CBD1 <---
CTRL4 <---
CTRL3 <em-
CTRL2 <---
CTRL1 <---
ENG1 <---
ENG2 <---
ENG3 <---
ENG4 <---
RC2 <---
RC3 <---
RC4 <---

NDT
NDT
NDT
NDT
NDT
NDT
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
INTERATIV.
ENGAJAMENTO.
ENGAJAMENTO.
ENGAJAMENTO.
ENGAJAMENTO.
RESP. COMPORT
RESP. COMPORT
RESP. COMPORT

0,673
0,641
0,417
0,528
0,406
0,434
-0,544
0,734
0,777
0,823
0,772
0,481
-0,357
0,443
0,559
0,57
0,393
-0,262
0,528
0,541
0,657
0,687
0,93
0,929
0,925
0,949
0,763

45

Neste sentido, adotou-se como estratégia a redu¢do do modelo original com o

intuito de melhor adequar o modelo criado a investigagdo ora em curso. Optou-se

pela exclusdo das variaveis cujas cargas fatoriais se encontravam abaixo de 0,5
(HAIR, p.120, 2009). Entretanto, mantivemos as variaveis CTRL4 (0,393) para evitar

prejudicar a analise do conceito controle, mensurado pelo construto interatividade.

Com esta estratégia, evitamos com que esta variavel fosse mensurada por menos

de 03 itens.
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Neste momento também realizamos a estratégia de correlacionar as variaveis
do modelo. Tal abordagem se da em linha com a teoria proposta por Kline
(p.169,2023) que nos diz que os valores do modelo geral (CFl e TLI) sdo afetados
pela quantidade de correlagbes estabelecidas entre as variaveis estudadas. Quanto
maiores 0 numero de correlagdes maiores serdo os indices de ajustamento

mencionados. Neste momento passamos a examinar individualmente os construtos.

No construto interatividade, correlacionamos as variaveis CTRL1-CTRLZ2;
CBD3-CBD5 e SINC3-SINCS5. Eliminamos as variaveis com baixas cargas fatoriais
CTRL3 (-0,262) e CBD4 (-0,357). No construto nitidez correlacionamos as variaveis
NIT1-NIT2; NIT4-NIT6; NIT5-NIT6. No construto necessidade de toque realizamos
as correlagdes entre a variavel NDT6-NDT7, eliminando as variaveis NDT8 (0,41),
NDT9 (0,528). Em relacdo ao item NDT9, embora inicialmente estivesse acima das
métricas, seu ajuste revelou uma carga fatorial de 0,385, o que levou a decisdo de
surprimi-lo. No construto engajamento correlacionamos as variaveis ENG1-ENG2.
Por sua vez, no construto Resposta Comportamental (recomendacédo do produto)
nao realizamos alteragdes, pois todas as cargas fatoriais estavam dentro das

referéncias académicas.

De posse destes primeiros resultados, partiu-se para uma segunda etapa.
Efetuou-se a andlise de confiabilidade composta — C.C (referéncia com indices
superiores a 0.7) e a identificacdo da média da variancia extraida AVE (referéncia
com indices superiores a 0.5) dos construto individuais (KLINE, p.139, 2023).
Analise de confiabilidade composta e variancia extraida sdo medidas adicionais,
além do alfa de Cronbach e do exame das comunalidades, para analisar a
convergéncia dos itens em relacdo ao construto mensurado (HAIR, p. 592, 2009).
Quanto maior for a varidncia extraida e a confiabilidade composta, melhor
representado estardo os construtos latentes estudados. Em outras palavras, valores
préximos de 1 indicam que as variaveis utilizadas sado validas e convergem entre si

(validade convergente).
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Observamos que os construtos nitidez, engajamento e respostas
comportamentais estdo sendo bem representados por suas variaveis. As respostas
dos questionarios estdo conseguindo traduzir adequadamente os conceitos do
modelo. Entretanto, os construtos necessidade de toque, interatividade n&o estéo
sendo bem retratados pela variancia extraida, o que pode se justificar pela presenca
das varidveis com cargas fatoriais abaixo de 0,5 (CTRL4) ou por algum ruido nao
captado pelas questodes.

Como terceiro passo, investigamos os valores relativos a matriz de validade
convergente e discriminante dos construtos. Almejava-se verificar a correlagéo entre
os construtos e as perguntas do questionario, ao mesmo tempo em que mediamos a
nao correlagao entre si. Ao dizer que os construtos nao apresentam relagao entre si,
afirmamos que os construtos tém validade discriminante e sdo unicos entre si (HAIR,
p.592, 2009). No modelo deste trabalho estamos dizendo que cada um dos
construtos latentes mede um aspecto ou uma dimensao separadamente. Flow mede
as experiéncias psicologicas de concentragdo, controle, sensagdes de habilidade e
desafios sentidas pelos usuarios. Por sua vez, engajamento se relaciona mais aos
aspectos emocionais e comportamentais de envolvimento do usuario na ferramenta
de AR. Interatividade foca em caracteristicas como controle e comunicagao
bidirecional, enquanto nitidez foca na riqueza visual e na qualidade visual da
imagem. Necessidade de toque mensura atributos relacionados a preferéncia ou
necessidade de explorar fisicamente/virtualmente o produto, enquanto respostas

comportamentais mensura a dimensao recomendacgao do produto.

TABELA 05 — matriz de convergéncia e discriminancia.

Raiz quadrada | NITIDEZ | NDT | INTERATIVIDADE ENGAJAMENTO REPOSTA
Y= COMPORTAMENTAL
NITIDEZ 0,755
NDT 0,113 | 0,995
INTERATIVIDADE | 0,607 | 0,148 0,995
ENGAJAMENTO | 0,608 | 0,146 0,699 1
RESP. COMPORT | 0,540 | 0,66 0,625 0,607 1
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De posse dos resultados obtidos, identificou-se que a maioria dos construtos
atingiram indices satisfatorios. Todos os alfas de Cronbach (confiabilidade simples)
reportaram indices acima de 0,6 e indices de confiabilidade composta valores acima
de 0,7. Em relacdo as variancias extraidas, os construtos necessidade de toque,
interatividade reportaram indices abaixo da banda inferior de 0.5, enquanto a matriz
de convergéncia e divergéncia reportou a raiz quadrada das variancias extraidas
acima das correlagdes entre os demais construtos. Esses resultados atestam que
cada construto é unico dentro do modelo elaborado. Com excegdo dos itens
referentes a necessidade de toque e sua relagdao com a interatividade, as questdes
estao representando individualmente cada um dos conceitos pesquisados. Embora a
variancia extraida (VE) esteja fora das métricas estabelecidas, conseguiu-se
adequar o modelo desenvolvido bem como os indices globais de individuais dentro
das referéncias académicas (HAIR, p.567, 2009). (ANEXO F)

4.3 VALIDADE DISCRIMINANTE E CONFIABILIDADE

Os dados coletados foram analisados e tratados por intermédio do programa
SPSS e AMOS v.21. A fim de averiguar a fidelidade das respostas obtidas junto ao
questionario aplicado, realizou-se a validagao da confiabilidade interna por meio do
coeficiente Alpha de Cronbach. Alfa de Cronbach é uma medida que determina a
confiabilidade interna dos conjuntos de construtos analisados no modelo. Valores
entre 0,60 e 0,70 sdo considerados os limites inferiores da aceitabilidade (HAIR,

p.100, 2009). Obtiveram-se os seguintes resultados:
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TABELA 06. ALFA DE CRONBACH — ANTES DOS AJUSTES

NITIDEZ 0,685
NECESSIDADE DE TOQUE 0,856
INTERACAO 0,663
ENGAJAMENTO 0,825

FLOW 0,765

RESPOSTA COMPORTAMENTAL 0,868
TODOS CONSTRUTOS 0,891

Em geral os construtos apresentaram uma confiabilidade adequada para a
analise confirmatéria deste estudo. O alfa de Cronbach obtido em relagdo ao
conjunto dos seis construtos utilizados para analisar as respostas comportamentais
dos consumidores indicaram o valor de 0,891, o que confirma a aplicabilidade do
modelo para analista desta pesquisa. Em que pese separadamente os construtos
nitidez e interagdo apresentem valor abaixo de 0,7, ainda assim estdo dentro da
banda inferior, indiciando um adequado alinhamento do modelo.

Nenhum questionario foi eliminado em consequéncia da perda de dados, ou
seja, da falta de resposta em algum item. Tal deciséo foi tomada, levando em conta
que as respostas faltantes em algumas das questdes aplicadas n&o representaram

acima de 10% do total de questdes aplicadas na survey (HAIR, p.62, 2009).

4.4 ANALISE DAS RELACOES DIRETAS

4.4.1 Analise das hipoéteses

Com base nos resultados apresentados, podemos destacar alguns pontos
relevantes. As hipoteses que envolveram relagdes diretas, como H1a, H1b e H3, H4
apresentaram efeitos significativos e positivos, indicando que ha uma interacao clara
entre as variaveis consideradas (nitidez/engajamento, nitidez/interatividade,

engajamento/boca a boca e interatividade/boca a boca). Por outro lado, as hipdteses
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H2a e H2b, H5a e H5b ndo apresentaram efeitos significativos, sugerindo que as
relagdes entre a necessidade de toque e flow nos outros construtos do modelo nao
foram fortes ou relevantes para o comportamento de recomendagao do produto.

A primeira hipotese deste estudo propds a verificacdo do impacto direto da
nitidez da imagem do produto no engajamento (H1a) e na interatividade (H1b) do
usuario durante a manipulagdo com o software de realidade aumentada. De acordo
com os resultados encontrados, a relagdo nitidez/engajamento apresentou impacto
positivo e significativo (H1a: 3=0,651; p<0,01); nitidez/interatividade (H1b: 3=0,662;
p:<0,01). Com esses dados, confirmamos estatisticamente o impacto positivo na
percepcao da nitidez no engajamento e na interatividade do usuario com o software
AR. (H1a e H1b confirmadas)

A segunda hipétese deste estudo investigou o impacto negativo da
necessidade de toque no engajamento e na interatividade do usuario durante a
manipulagdo com o software de realidade aumentada. Em outras palavras, quanto
maior a NDT, menores seriam a interagdo e o engajamento do usuario. Os
resultados indicaram que a relagdo NDT/engajamento apresentou impacto fraco e
positivo porém nao significativo (H2a: 3=0,086; p=0,146). Da mesma forma, a
relacdo NDT/interatividade apresentou impacto fraco e positivo porém néao
significativo (H2b: 3: 0,076; p:0,198).

N&o se atingiu os indices de significancia necessarios para comprovar as
hipéteses (H2a H2b). Estes valores demonstram que ndo podemos provar
estatisticamente que a necessidade de tocar o produto impacta na interagcdo e no
engajamento no usuario do software AR para compra de 6culos. (H2a e H2b
rejeitadas)

A terceira hipétese (H3) deste estudo explorou o impacto direto do
engajamento na recomendacéo do produto. Os resultados demonstraram niveis de
significancia (H3 3=0,388; p<0,01) para a relacao direta engajamento/boca a boca.
Estatisticamente podemos confirmar o impacto positivo do engajamento nas
respostas comportamentais do usuario. (H3 confirmada)

A quarta hipétese deste estudo investigou o impacto direto da relagao
interatividade/boca a boca. Os resultados estatisticos reportaram (H4: (3=0,373;

p=<0,01). Comparando entre os cenarios de baixo e alto flow, percebemos um
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desempenho maior da interatividade no cenario de baixa flow ([3:0,372) em relagcéo
ao cenario de alto flow (R: 0,299). (H4 confirmada)

A quinta hipétese (H5a e H5b) investigou o papel do flow como moderador
na relagdo entre o engajamento, interatividade e as respostas comportamentais
(boca a boca). Retomando os resultados encontrados, a relagéo
engajamento/resposta comportamental com baixo flow (niveis de concentragéao,
excitacdo, desafios e habilidades percebidas), resultou (R:0,406, sig:<0,001)
enquanto com alto flow obteve-se ([3:0,336, sig:<0,001). Por sua vez a relagao
interatividade/resposta comportamental (H5b) apresentou para baixo flow (3:0,372,
sig:<0,001) e alto flow (R:0,299, sig: <0,001). Tal interpretagédo indica que quanto
menor o nivel de concentragao, excitacdo, desafios e habilidades percebidas, maior
a interacdo e o engajamento estabelecidos durante a interagdo com o aplicativo de

realidade aumentada a recomendacéao do produto.(H5a e H5b rejeitados)

TABELA 07 - Relacdes Diretas

Hipoteses Caminho Coeficiente Beta P-value Resultado
H1 NIT — ENG 0,651 <0,001 suportado
H1b NIT — INT 0,662 <0,001 suportado
H2 NDT — ENG 0,086 0,146 rejeitado
H2b NDT — INT 0,076 0,198 rejeitado
H3 ENG — RC 0,388 <0,001 suportado
H4 INT - RC 0,373 <0,001 suportado
H5a Eng— FLW—RC 0,336 >0,001 Alto flow rejeitado
0,406 >0,001 Baixo flow rejeitado

H5b Int -FLW — RC 0,299 >0,001 Alto flow rejeitado
0,372 >0,001 Baixo flow rejeitado
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TABELA 08 — Coeficientes Globais Individuais

CONSTRUTO X? TLI CFl RMSEA IFI
INTERATIVIDADE 4,16 0,784 0,862 0,114 0,865
NITIDEZ. 2,6 0,964 0,99 0,081 0,99
NDT 4,84 0,835 0,923 0,125 0,925

ENGAJAMENTO. 0,9 1 1 0 -
RC 1,77 0,995 0,998 0,056 0,998

4.4.2 Moderacgao

Apds os ajustes no modelo geral, passou-se a interpretar os efeitos da
moderacao do flow nas relagdes diretas estabelecidas entre
engajamento/interatividade com resposta comportamental (recomendagdo do
produto). Primeiro realizamos os ajustes na base de dados no SPSS, criando uma
média da variavel flow para depois dicotomiza-la e analisa-la por meio do software
AMOS. Pressupde-se que a variavel flow (H5a, H5b) pudesse potencializar a relagao
direta estabelecida entre os construtos engajamento,interatividade e recomendagéao
do produto - boca a boca (H3, H4).

Nesta fase examinamos as hipdteses propostas junto ao moderador flow.
Analisamos a forga dos betas (B) e a significancia estatistica (p.) das relagdes
estabelecidas com o flow agindo como moderador. Betas s&o indicadores que
revelam a for¢ca do impacto das relagdes entre os construtos estabelecidos. Eles
indicam o poder de explicacdo de uma variavel dependente em uma variavel
independente (HAIR, p.150, 2009). Ao identificarmos os betas padronizados (B),
estamos estabelecendo uma escala em comum para mensurar variaveis que
possuem sua origem em diferentes escalas (HAIR, p.189,2009).

Uma vez ajustado o moderador, conseguimos ter a percep¢ao estatistica do
seu impacto no modelo desenvolvido. Primeiro observamos os betas resultantes nas
relagdes diretas contidas no modelo geral sem a presencga do flow. Identificamos que
existem relagdes positivas e significativa entre a maioria dos construtos do modelo.

As relagbes diretas entre nitidez/engajamento (H1a) e nitidez/interatividade (H1b)
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reportaram respectivamente efeitos significativos positivos (3:0,651;p:<0,001) e
(R:0,662; p:<0,001). As relagdes entre necessidade de toque/engajamento (H2a) e
necessidade de toque/interatividade (H2b) reportaram relagées nao significativas
positivas (3:0,086; p:>0,001) e (R:0,076; p:>0,001;) respectivamente. As relagdes
diretas entre engajamento/boca a boca (H3) retornaram efeitos significativos
positivos (R:0,388; p:<0,001). Por sua vez, as relacbes diretas entre
Interatividade/boca-boca (H4) reportaram efeitos significativos positivos (3:0,373;
p:<0,001) (ANEXO D).

Ao acrescentarmos o moderador ao modelo geral, previamente dicotomizado
em alta e baixa percepgao de flow, percebemos que estatisticamente os efeitos do
baixo flow gera uma relagdo mais forte entre interatividade e boca-boca do que alto
flow. Apesar da relagdo baixo flow ser mais forte que alto flow, tais resultados
indicam que ndo existe diferenga significativa para afirmar que uma relagdo € mais

forte que a outra, pois o p.value do modelo geral resultou valores acima de 0,05.

Nested Model Comparisons

Assuming model INTERATIVIDADE _BOCA_BOCA to be correct:

NFI IF1 RFI TLI
LiizE2l DF  CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
CONSTRAINED 1 ,839 360 000 .000 ,000 ,000

Assuming model ENGAJAMENTO_BOCA_BOCA to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Lilzzel 2 Lol L Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2

CONSTRAINED 1 522,470 .000 .,000  .,000 ,000

Figura 04: Comparacgao entre modelos COM a moderacéao de flow.

Além do p-value estar fora das métricas académicas, também observamos
que os indices globais de ajustamento estavam parcialmente dentro das métricas
estabelecidas. Comparando os indices com a moderagdo e sem a moderagao
identificamos uma leve piora nos resultados globais. Isto pode indicar possiveis

ruidos nos resultados que serdo abordados nas proximas sessoes.
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RELACOES X2 IFI TLI CFl | RMSEA

C/ moderagéo 1,836 | 0,823 | 0,786 | 0,817 | 0,059

Figura 05: indices globais — modelo com moderacéo flow.

RELACOES X? IFI TLI CFl | RMSEA

S/ moderagao 1,995 | 0,897 | 0,877 | 0,895 | 0,064

Figura 06: indices globais — modelo sem moderacéo flow.

Comparando os dois grupos dicotomizados, a moderagdo estabelecida entre o
engajamento / flow / recomendagéo do produto (H5a) resultou (3:0,406, sig:<0,001);
(B:0,336, sig:<0,001) para baixo e alto flow respectivamente. Por sua vez, a
moderagao estabelecida entre a interatividade / flow / recomendacdo do produto
(H5b) resultou (R:0,372, sig:<0,001); (13:0,299, sig: <0,001) para baixo e alto flow
respectivamente. Por mais que haja uma for¢ga maior do baixo flow em relagdo ao
alto flow nas relagdes propostas (H5a e H5b), devido ao alto p-value encontrado néo
se pode afirmar estatisticamente que o flow modera essa interagao.

Nas proximas sessfes passaremos a analisar as hipdteses elaboradas a luz
dos resultados encontrados e os seus efeitos diretos e indiretos envolvendo o

moderador flow.
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5 DISCUSSAO

Este capitulo retomara as questdes de pesquisas com base nos resultados
estatisticos encontrados. Ao buscar responder as questdes de pesquisa, almejou-se
ajudar aos desenvolvedores de sistemas (Tl), a validar ou refutar a necessidade de
desenvolvimento de aplicativos MAR com alta nitidez.

A QP1 indagou a questao relativa a nitidez e necessidade de toque (NDT).
Ao responder a QP1 “A nitidez e a necessidade de toque possuem forca suficiente
para criar engajamento e interatividade no usuario de aplicativos de AR?”,
confirmou-se a rota da percepcgao simbdlica proposta pela Teoria Time. Descobriu-
se que a nitidez teve um papel relevante na manutencdo da interacdo e do
engajamento dos usuarios. Os resultados proporcionaram insights sobre o impacto
da nitidez e da NDT no tocante ao engajamento e interatividade com o aplicativo de
realidade aumentada (AR). Enquanto a nitidez apresentou relagcbes significativas
com ambas as variaveis H1a e H1b, a necessidade de toque demonstrou impactos
menos pronunciados, ndo podendo ser comprovada a sua capacidade de impactar
negativamente o engajamento e interatividade H2a e H2b.

No caso da nitidez, os achados destacam que o construto é um elemento
fundamental na criagdo de experiéncias positivas para os usuarios. A relagcao direta
e significativa entre nitidez e engajamento e nitidez e interatividade indicam que a
clareza e a definicdo visual da ferramenta AR sdo determinantes para manter o
usuario envolvido com a experiéncia (COYLE, 2001). Esses resultados sugerem que
melhorias na resolugdo grafica e na precisdo visual podem potencializar a
experiéncia do usuario, promovendo maiores niveis de engajamento e interatividade.

Tal resultado vem ao encontro das conclusées de Yim (2017) que
demonstram que a nitidez tende a contribuir para um aumento do engajamento do
usuario, porém ndo necessariamente da interatividade. Esta dependeria de outros
fatores como a capacidade de interagdo ou sua experiéncia emocional. Neste
estudo, contudo, encontramos resultados estatisticos um pouco mais fortes para a
interatividade do que para o engajamento. Salienta-se, contudo, que os resultados

encontrados foram significativos e positivos.
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Por outro lado, a necessidade de toque apresentou relacbes nao
significativas, tanto na sua interagdo com o engajamento quanto com a
interatividade. Embora os resultados sugiram que a necessidade de toque possa
influenciar de forma marginal e negativa essas dimensdes, sua forgca resultou
insuficiente para estabelecer um impacto consistente e estatisticamente relevante.
Apesar de indicar que o ato de manipular diretamente os éculos experimentados na
ferramenta AR ndo impacta a interagdo e o engajamento do usuario,
estatisticamente ndo conseguimos suportar esta hipotese (H2a H2b). Os resultados
alcangados, vém de encontro com os resultados das pesquisas de Gatter (2021) e
Citrin (2017). O primeiro conclui que a experiéncia do AR com clientes com alta
NDT, tem o potencial para substituir parcialmente a experiéncia da compra fisica. O
segundo, concluiu que ha uma relagdo negativa entre NDT e o uso de sites de
compras. Este era o resultado que esperavamos encontrar. Quanto maior o NDT,
menor a interagdo e o0 engajamento com a ferramenta AR, entretanto nao foi este o
resultado encontrado.

Uma das possiveis razdes para a nao confirmacao das hipoteses H2a e H2b
pode estar situada na escala utilizada como referéncia neste estudo. O trabalho na
qual ela fora utilizada remete a compras online de produtos pereciveis, sem a
tecnologia AR (KUHN, 2020). Como o produto deste trabalho eram éculos, ou seja,
um produto ndo perecivel, € possivel que as perguntas utilizadas n&o captaram essa
diferenca. Contudo, salienta-se que os testes preliminares como alfa de Cronbach
(0,85) e Confiabilidade Composta (0,99) indicaram uma boa representatividade das
variaveis utilizadas.

Outra possibilidade pode estar no grau de interagdo e engajamento dos
usuarios. Devido ao carater tecnoldgico da experimentagédo do 6culos AR, é possivel
que o respondente estivesse mais interessado em explorar virtualmente a
ferramenta do que propriamente preocupado em toca-lo fisicamente. Sob esse
aspecto, talvez as questbes relativas ao toque, por terem sido formuladas de
maneira genérica e ndo direcionadas a experiencia de tocar fisicamente um 6culos
podem nao ter captados diretamente esse aspecto.

Em contrapartida, conseguimos responder a QP2 “Quais sao os impactos da

interatividade e do engajamento nas respostas comportamentais do usuario?”.
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Demonstrou-se que o engajamento e a interatividade possuem um impacto
significativo positivo na recomendacgao do produto. Confirmou que o grau de agéncia
proposto pela Teoria Time se encontra presente durante a a personalizacdo dos
oculos. Tais achados complementam os resultados encontrados nos trabalhos de
Kalyanaraman (2006; 2015). Para o autor, o ato de agir, personalizando o produto,
proporciona uma avaliacdo positiva da tecnologia utilizada. Neste estudo, quanto
mais engajado e quanto maior a interagdo do usuario, maiores serdao as chances de
recomendar o produto a terceiros. Cabe lembrar que interatividade € o atributo ou
recurso tecnologico que permite o usuario a manipular o software (SUNDAR, 2015;
HUANG, 2014); enquanto engajamento abrange caracteristicas como motivagao
intrinseca, estados mentais, emocionais ou cognitivos que influenciam o usuario
durante o processo de manipulagdo de um aplicativo (SANTINI, 2020; ARGASHI,
2022; LIM, 2022). Desta forma, os dados demonstram que a ferramenta AR possui
atributos suficientes para manter o usuario motivado e engajados, levando a uma
recomendacgao positiva do produto personalizado.

Os resultados comprovaram que tanto a interatividade quanto o engajamento
possuem impacto positivo e significativo na recomendacdo do produto. Esses
resultados indicam que quanto mais o usuario de um aplicativo de realidade
aumentada estiver interagindo e engajado na ferramenta, maiores serdo as chances
de recomendar o produto a um amigo ou familiar. Tais resultados demonstram a
importancia para equipe desenvolvedora da ferramenta AR em aumentar as
possibilidades de personalizagao e realismo do produto, alinhando a pratica a Teoria
dos Efeitos da Midia Interativa.

Em relagdo a investigacdo da moderagao do flow, buscou-se compreender se
os efeitos da concentracio, da excitagao, de sensacao de desafio e das habilidades
percebidas ao manipular a ferramenta AR influenciavam o engajamento e a
interatividade do usuario, alterando a resposta comportamental de recomendagao do
produto. Este foi desde o inicio desta pesquisa, o objetivo geral do estudo.

Identificamos uma relacdo fraca de flow moderando as relagdes entre o
engajamento e a interatividade do usuario do site Rayban e a resposta
comportamental (recomendagao do produto), porém nao conseguimos comprova-la

estatisticamente (H5a e H5b). Esse aspecto sugere que, apesar de o flow ser um
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construto comumente pesquisado em estudos sobre experiéncias imersivas, sua
influéncia moderadora no modelo desenvolvido pode estar dependendo de outros
fatores que nao foram capturados (BARHORST, 2021; HOFFMANN, 2009; YUAN,
2021).

Pelo ponto de vista da Teoria TIME (Teoria dos Efeitos da Midia Interativa),
esperava-se que a interacdo do usuario fosse potencializada pelo grau de
concentracado, excitagcdo, desafios e habilidades percebidas (flow). A TIME
argumenta que a percepgao simbdlica do produto manipulado no site e o grau de
agéncia (interagdo), representada pela quantidade de toques, cliques e ajustes,
conduzem o usuario a experiéncia de imersao virtual dentro do aplicativo de AR
(CHYLINSKI, 2020). Como o flow nao depende somente da interacdo e do
engajamento do usuario, algumas analises podem ser desenvolvidas.

Uma primeira possivel justificativa pela ndo comprovagéo estatistica de sua
moderacgao, poderia estar nos fatores técnicos. Lentiddo do sistema, atrasos ou
conexoes fracas podem ter dificultado a interagao do usuario. Pesquisas anteriores
indicam que lentiddo do sistema pode afetar a percepcado de desafio, uma das
variaveis mensuradas no modelo (NOVAK, 2000). Uma segunda possivel analise
poderia ser pela presencga de ruidos externos, uma vez que a manipulagéo do site e
as respostas ao questionario foram realizadas em espacos abertos. Tais situagdes
podem ter prejudicados a excitagdo, a concentragcdo ou mesmo a habilidade
percebida durante a interagdo com a ferramenta AR.

Pela Teoria Flow, se a experiéncia interativa apresenta dificuldades de uso ou
complexidade excessiva, os desafios superam as habilidades criando ansiedade.
Por sua vez, se a manipulagao for de baixa complexidade, o individuo pode nao se
sentir desafiado o suficiente com aquela ferramenta, criando-se a sensacao de
apatia ou até mesmo tédio. Fora perguntado aos 245 respondentes o quao dificil foi
a manipulacado da ferramenta AR. Em uma escala ordinal que oscilava entre facil,
meédio ou dificil, 21 pessoas consideraram que acharam o manuseio do site com
dificuldade média. Isto significa que apenas 08% perceberam algum tipo de
dificuldade durante a interagdao na sua jornada simulada de compras. Contudo, este
argumento me parece insuficiente para justificar um enfraquecimento do flow como

moderador entre a interacdo, engajamento e resposta comportamental
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(recomendacgédo do produto). Até porque para esta resposta ter alguma validade
académica, ela deveria ter sido elaborada a luz da teoria, o que nao foi feito, pois ela
estava inserida nas perguntas finais para fins de analise descritiva da amostra.

Ainda, dos 245 respondentes 89 (36% da amostra) responderam que né&o
haviam tido uma experiéncia prévia de manipulacado de ferramentas com realidade
aumentada. Destes, apenas 13 (14,6%) responderam que acharam a navegacao
com dificuldade média, os outros 76 (85,4%), embora nao tivessem tido a
experiéncia com AR antes, acharam a manipulacdo facil. Desta forma, argumentar
que a falta de familiaridade com a tecnologia AR ou a dificuldade de manipulagao
nao parece soélido o suficiente para justificar um retorno fraco e estatisticamente nao
comprovavel do moderador flow.

A Teoria Flow preconiza outras possiveis barreiras que obstaculizam o
atingimento de um estado “6timo” de imersdo na manipulagdo do site. Nesse
sentido, uma interagdo muito simples, pouco desafiadora ou a falta de motivagao
pessoal para explorar a ferramenta poderiam ser uma das possiveis causas pelo
retorno estatistico fraco desta relagdo (WEIBEL, 2011, SHIN, 2018). Olhando por
esse prisma, a forga estatistica advinda do estado de flow estaria vinculada ao
interesse pessoal e as expectativas do usuario em comprar o produto, o que nos
levaria a descartar as dificuldades técnicas como argumento para a baixa relagao do
moderador.

Na mesma linha, resultados de trabalhos académicos prévios determinam que
um retorno fraco do flow pode se dar em decorréncia da autoimagem que o
respondente tem de si mesmo (HUANG, 2017, SCHOLZ, 2018). Uma vez que a
compra de O6culos remete a questdbes de aparéncia, estética e conforto, a
necessidade do produto de se encaixar no “eu” fisico pode influenciar a forca do
flow, influenciando a experiéncia de manipulagao da ferramenta AR.

Como este item nao foi mensurado neste estudo, nao ha evidéncia empirica
para comprovar se a autoimagem dos respondentes impactaria o retorno estatistico
do modelo. A imagem de si prépria e a autoestima seriam fatores estranhos ao
modelo que poderiam interferir na relacdo de moderagdo estabelecida. Nesta

perspectiva, a relacdo estabelecidas pelas hipoteses H5a e H5b poderia sofrer a
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influéncia da autoimagem do usuario, impactando na fraca relagéo estabelecida e na
nao comprovacgao estatistica.

Desta forma, em que pese haver uma relagcdo mais forte de baixo flow na
moderagdo estabelecida entre a interacdo/engajamento e recomendagdes do
produto, ndo podemos afirmar que o estado de flow esta interferindo no grau da
interagdo e do engajamento do usuario com a ferramenta AR. As hipéteses H5a “O
flow modera positivamente a relagdo entre o engajamento e o boca a boca
(recomendacédo)” e H5b “O flow modera positivamente a relagéo entre interatividade
e 0 boca-boca (recomendagao)” ndo puderam ser confirmadas.

Uma vez que o construto é de complexa mensuragao e isso se deve em parte
a subjetividade, é possivel que a substituicdo das variaveis utilizadas possa alterar a
percepcao dos respondentes. Vale lembrar que a Teoria do Flow original analisa oito
variaveis, das quais utilizamos apenas quatro. Como os autores dos trabalhos
referenciados aplicaram essas variaveis em contextos diferentes da realidade
aumentada, presume-se, hipoteticamente, que seria possivel obter ao menos
resultados estatisticos confirmaveis caso optassemos por alterar as variaveis
mensuradas no construto flow (CSIKSZENTMIHALY1,1988; HOFFMANN e NOVAK,
2000).

Apesar dos problemas estatisticos encontrados, localizamos na Teoria uma
possivel justificativa. De acordo com a Teoria Flow, deve-se ter em mente que a
complexidade da interagdo pode vir a prejudicar a relagao interagdo/engajamento na
recomendac&o do produto. E possivel que os respondentes tenham encontrado uma
certa dificuldade em decorréncia do excesso de janelas que se sobrepuseram antes
da interacdo propriamente dita (permissdo de cookies, inscricdo para ganhar
presentes, clausula e politicas de privacidade e explicagdo sobre o que € um Virtual
Mirror). Além disso, outros fatores podem estar prejudicando os resultados, como
por exemplo a motivacdo pessoal do usuario, a autoimagem, as caracteristicas
especificas da ferramenta AR utilizada, os ruidos do ambiente ou até mesmo a
oscilagdo da conexdo wifi durante a experiéncia de manipulagéo. E possivel que um
redesenho futuro do modelo, acrescentando os construtos autoimagem e motivacao
pessoal altere a percepcao de concentragdo e controle, habilidades, desafios e

excitagao percebidos (flow); alterando dessa forma a percepgéo dos respondentes.
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Embora ndo tenhamos conseguido alcangar o resultado esperado, o objetivo
geral da pesquisa fora alcangado, pois conseguimos analisar o papel do flow na
resposta comportamental — recomendacgao do produto. Esperava-se que altos niveis
de flow promovessem um maior engajamento e interagdo, resultando em uma
intencdo mais forte de recomendar o produto. No entanto, o baixo flow, alcancado
neste estudo, indicou que o usuario preferiu experiéncias mais simples, onde o foco
na funcionalidade do produto e a facilidade de uso da tecnologia AR foram mais
valorizados do que a intensa imerséo ou desafio.

Ao identificar que o baixo estado de flow se sobrepde ao alto estado de flow,
podemos inferir que menores niveis de concentragéo, habilidade percebida, desafios
e excitagdo podem estar associados a uma experiéncia mais pratica e pontual e
menos imersivas. Seguindo a linha de um vies utilitario, os resultados encontrados
mostram que se a ferramenta AR for de facil manipulacdo, possuindo uma
navegacao focada na simples visualizagdo do modelo do 6culos, sem muitas janelas
e cliques a serem feitos, um maior engajamento e interatividade serdao encontrados,
resultando em maiores chances de recomendagéo do produto.

O objetivo especifico do estudo também fora alcangado, pois conseguimos
analisar as alteragbes na resposta comportamental referente a recomendagao do
produto. Os dados demonstram que ha uma relagédo positiva e significativa (H3) e
(H4) entre engajamento, interatividade e resposta comportamental. Assim, mesmo
que o modelo tedrico ndo tenha sido plenamente confirmado estatisticamente,
obteve-se uma compreensao relevante sobre os elementos que motivam a
recomendagao do produto, destacando o papel da simplicidade e da facil

funcionalidade em ambientes de realidade aumentada.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Esperava-se que a moderacao de flow fosse um fator que potencializasse as
relagdes entre a interagcédo, o engajamento e a recomendacgao de produto. Entretanto
os dados coletados n&o ofereceram suporte estatistico para confirma-la.
Estatisticamente, a relacédo entre flow e recomendacéo do produto (H5a e H5b) nao
foi confirmada possivelmente devido a uma combinagcdo de fatores técnicos,
auséncia de desafios percebidos durante a interacéo ou falta de motivagao pessoal.

Mesmo com o desempenho do baixo flow sendo mais expressivo do que o
alto flow, seu impacto geral como moderador permaneceu fraco, destacando a
necessidade de reformulacdo do modelo para futuros estudos. Tais resultados
reforcam a importdncia de estudos mais aprofundados. A analise de variaveis
externas, como a motivagdo pessoal e a autoimagem pode ajudar a ampliar a

compreensao dos efeitos do flow no comportamento do consumidor.

6.1 CONTRIBUICOES ACADEMICAS

Apesar das limitagdes encontradas, o presente estudo oferece contribuicoes
académicas e mercadologicas relevantes. Do ponto de vista académico, ele agrega
um novo modelo de pesquisa ao conjunto de trabalhos ja realizados sobre
tecnologia de AR (JAVORNIK, 2016; YIM, 2017; BARHORST, 2021, ARGASHI,
2022).

Embora os construtos necessidade de toque e flow tenham sido validados em
pesquisas anteriores relacionados ao uso de ferramentas de consumo por meio de
tecnologia AR, esta pesquisa abre um ponto de reflexdo devido a sua né&o
confirmacgao estatistica. As limitagdes identificadas possibilitam a andlise do
construto do flow sob um novo prisma que nado o utilizado nesta pesquisa, o que

permite a continuidade dos estudos em pesquisas futuras.
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6.2 CONTRIBUICOES MERCADOLOGICAS

Pelo prisma da contribuicdo de mercado, primeiro confirma-se que a nitidez
visual do produto é um fator determinante para experiéncia do usuario com
aplicativos de AR. Esse resultado ajuda a validar e aprofundar a compreensao do
papel da clareza e da qualidade da imagem na percep¢do do produto
experimentado. Seu aprimoramento contribui para o desenvolvimento de
ferramentas mais eficazes, visualmente agradaveis ao usuario, proporcionando a
empresa uma vantagem competitiva diante de seus concorrentes.

Segundo, ao confirmar que tanto o engajamento quanto a interatividade
afetam positivamente a recomendagao de produtos, a pesquisa fornece insights
valiosos sobre o planejamento de experiéncias com AR visando influenciar o
comportamento do consumidor. Seguindo aos estudos de Weibel (2011) e Shin
(2018), recomenda-se que os desenvolvedores invistam em recursos intuitivos e
personalizaveis, com facil manuseio, para minimizar o risco de desengajamento e
frustragao do usuario.

Como proposta mercadoldgica, sugere-se que a simplificacdo da ferramenta
AR, reduzindo o numero de cliques e janelas antes mesmo da experimentagao
propriamente dita, seja um norte para o aperfeicoamento da ferramenta. Essa
estratégia, em linha com a Teoria Time, otimizara a interagdo ao diminuir a
complexidade do processo, aprimorara a experiéncia do usuario e contribuira para a
manutengdo de sua motivagao durante a jornada virtual. Ao aliar esta proposta com
a inclusdo de uma narrativa virtual por tras da experiéncia de manipulagdo do
oculos, como por exemplo um fundo animado de acordo com o modelo escolhido,

agregara valor a marca Rayban e a jornada de compras do cliente.

6.3 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA.

Esta pesquisa foi conduzida utilizando apenas um unico software de realidade
aumentada disponibilizado no site da RayBan Brasil. Um redesenho do modelo de
pesquisa, incorporando novos construtos, com a alteracdo das variaveis

mensuradas do construto flow, pode vir a gerar resultados estatisticamente
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confirmaveis. Além disso, a simplificacdo do modelo, por meio da redugdao do
numero de variaveis analisadas e da otimizagdo da quantidade de questdes, pode
diminuir a carga cognitiva dos respondentes, impactando positivamente os
resultados.

Estudos futuros poderiam explorar comparacées entre ferramentas AR e
interfaces tradicionais (ndo AR), avaliando o impacto de outras variaveis como
necessidade de toque, auto-imagem, motivagao, expectativas, flow, recomendacéao
do produto e intencdo de compra. Além disso, analisar o impacto dessas variaveis
sob a mediagao do flow, em vez de moderador, poderia trazer novos insights.

Essa abordagem permitiria que o flow fosse tratado como um mecanismo
explicativo da influéncia desses construtos nas respostas comportamentais dos
usuarios, em vez de um fator condicionante. Adicionalmente, investigagbes que
considerem produtos duraveis e nao duraveis, bem como aqueles que impactam a
autoestima e a imagem da pessoa, em comparagao com produtos nio relacionados
a estética poderiam contribuir para uma melhor compreensdo deste campo de

estudo.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA

(1) discordo totalmente  (2) discordo bastante (3) discordo  (4) nem concordo nem discordo
(5) concordo (6) concordo bastante (7) concordo totalmente
FL1 Eu frequentemente esqueco meu entorno ao acessar sites/app que

oferecam personalizagdo de produtos para compras. 1234516

FL2 [Eu frequentemente n&o percebo a duragdo da minha visita ao site/app.

FL3 |Eu perco a consciéncia de meu corpo, enquanto estou interagindo com o
site/app de realidade aumentada. 12345167

FL4 O tempo parece voar

FL5 |A habilidade de personalizar o produto esta positivamente relacionada ao

prazer proporcionado na interacdo com o site/app. 12345167
FL6 A habilidade de personalizar o produto esta positivamente relacionada ao

controle percebido durante a interacdo com o site/app. 12345167
FL7  |Ahabilidade de personalizar o produto esta positivamente relacionada a

concentracdo percebida durante a interacdo com o site/app. 12345167

FL8 [0 desafio em personalizar o produto esta positivamente relacionado ao

prazer percebida durante a interacdo com o site/app. 12345167
FL9  |O desafio em personalizar o produto esta positivamente relacionado a

percepcao de controle percebida durante a interagdo com o site/app. 12345167
FL10 (O desafio em personalizar o produto esta positivamente relacionado a

concentracao percebida durante a interacdo com o site/app. 12345167

FL11 [Durante a manipulacdo do site, me senti estimulado.

FL12 |Durante a manipulagdo do site, me senti relaxado.

FL13 [Durante a manipulacdo do site, me senti calmo.

FL4  [Durante a manipulacdo do site, me senti excitado.

FL15 |Durante a manipulacéo do site, me senti frenético.

FL16 [Durante a manipulacdo do site, me senti lento.

FL17 |Durante a manipulagdo do site, ndo me senti excitado.

(1) discordo totalmente  (2) discordo bastante (3) discordo  (4) nem concordo nem discordo
(5) concordo (6) concordo bastante (7) concordo totalmente

CTR1 [Eu senti que eu tinha muito controle durante a minha visita ao site/app.

CTR2 [Enquanto eu estava na ferramenta AR, eu podia escolher livremente o que

gueria ver 1234516/
CTR3 [Enquanto navegava na ferramenta AR, eu ndo tinha absolutamente nenhum

controle sobre o que eu podia fazer 1234561
CTR4 [Enquanto navegava na ferramenta AR, minhas a¢6es decidiam o tipo de

experiéncias que eu tinha 1234567

CBD1 (O site/app é eficaz na coleta das opinides dos usuarios

CBD2 |O site/app facilita a comunicacéo bidirecional entre os usuérios e o site
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1234561
CBD3 |O site/app me faz sentir que quer ouvir a minha opiniéo.
1234567
CBD4 |O site/app nao encoraja de forma alguma os usuarios a dar a sua opiniao.
1234561
CBD5 |O site/app encoraja 0s usuarios a dar a sua opiniao
1234567
SINC1 (O site/app processou minha entrada muito rapidamente
1234567
SINC2 |Obter informacdes do site/app é muito rapido
1234561
SINC3 [Eu pude obter as informagbes que eu queria sem nenhum atraso
1234567
SINC4 |Quando eu cliquei na imagem/produto, senti que estava obtendo
informacdes instantaneas 1234561
SINC5 |O site/app foi muito lento em responder aos meus pedidos
1234567
(1) discordo totalmente  (2) discordo bastante (3) discordo  (4) nem concordo nem discordo
(5) concordo (6) concordo bastante (7) concordo totalmente
ENG1 |O site/app me faz pensar na marca
1234567
ENG2 (O site/app estimula meu interesse na marca
1234567
ENG3 [Sinto-me positivo(a) quando uso este o site/app
1234567
ENG4 [Sinto-me bem quando uso este o site/app
123456
(1) discordo totalmente  (2) discordo bastante (3) discordo  (4) nem concordo nem discordo
(5) concordo (6) concordo bastante (7) concordo totalmente
NIT1 |Aimagem do produto vendido é clara
1234567
NIT2 |Aimagem do produto vendido é detalhada.
123456
NIT3 |Aimagem do produto vendido é vaga
1234567
NIT4 |Aimagem do produto vendido é nitida
1234567
NITS5 |Aimagem do produto vendido é precisa
12345617
NIT6 |Aimagem do produto vendido € bem definida
1234567
(1) discordo totalmente  (2) discordo bastante (3) discordo  (4) nem concordo nem discordo
(5) concordo (6) concordo bastante (7) concordo totalmente
NDT1 [Eu confio mais em produtos que podem ser tocados antes da compra
12345617
NDT2 [Eu me sinto mais confortavel comprando um produto depois de examina-lo
fisicamente 1234561
NDT3 |Se ndo posso tocar em um produto na loja, reluto em compra-lo
12345617
NDT4 [Eu me sinto mais confiante em fazer uma compra depois de tocar em um
produto 12345167
NDT5 A Unica maneira de garantir que um produto vale a pena comprar é
realmente toca-lo 1234561
NDT6 [H& muitos produtos que eu s6 compraria se pudesse manusea-los antes da
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compra 12345167
NDT7 |Ao passear pelas lojas, ndo consigo evitar de tocar em todos os tipos de
produtos 12345167
NDT8 [Tocar em produtos pode ser divertido
12345067
NDT9 Ao navegar nas lojas, € importante para mim manusear todos os tipos de
produto 1234561
NDT10 |Gosto de tocar em produtos mesmo que ndo tenha intencdo de compra-los
1234567
NDT11 |Acabo tocando em todos os tipos de produtos nas lojas
12345167
(1) discordo totalmente  (2) discordo bastante (3) discordo  (4) nem concordo nem discordo
(5) concordo (6) concordo bastante (7) concordo totalmente
RC2 [Falarei coisas positivas sobre a ferramenta com AR para outras pessoas
1234567
RC3 |[Eu recomendarei a ferramenta AR para aqueles que procuram por
conselhos 1234567
RC4 [Eu encorajarei familiares e amigos a comprarem através do site
1234567

Questionario utilizado na pesquisa. Saliento que o cédigo que representa a variavel foi suprimido na verséo entregue

aos respondentes.



ANEXO A - HIPOTESES
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H1a: a nitidez influencia positivamente no engajamento digital do usuario.

H1b: a nitidez influencia positivamente na interatividade do usuario

H2a: A necessidade do toque influencia negativamente o engajamento do usuario.

H2b: A necessidade do toque influencia negativamente a interagéo do usuario.

H3: o engajamento do usuario influencia positivamente o boca-boca (recomendacgao).

H4: A interatividade do usuario influencia positivamente o boca a boca (recomendagao).

H5a O flow modera positivamente a relagdo entre o engajamento e o boca a boca
(recomendacgio).

H5b: O flow modera positivamente a relagao entre interatividade e o boca-boca (recomendagao).




ANEXO B - COMUNALIDADES DO MODELO GERAL

Comunalidades

Inicial Extracao

CTRLA1 1,000 ,607
CTRL2 1,000 ,588
CTRL3 1,000 618
CTRL4 1,000 314
CBD1 1,000 723
CBD2 1,000 ,583
CBD3 1,000 ,651
CBD4 1,000 792
CBD5 1,000 762
SINC1 1,000 751
SINC2 1,000 764
SINC3 1,000 768
SINC4 1,000 731
SINC5 1,000 ,685
ENG1 1,000 740
ENG2 1,000 ,827
ENG3 1,000 ,683
ENG4 1,000 ,696

NIT1 1,000 732

NIT2 1,000 ,808

NIT3 1,000 ,658

NIT4 1,000 ,836

NITS 1,000 747

NIT6 1,000 761
NDT1 1,000 ,654
NDT2 1,000 675
NDT3 1,000 ,598
NDT4 1,000 ,706
NDT5 1,000 513
NDT6 1,000 ,642
NDT7 1,000 ,702
NDT8 1,000 645
NDT9 1,000 ,699
NDT10 1,000 ,680
NDT11 1,000 742

RC2 1,000 ,800

RC3 1,000 ,841

RC4 1,000 , 707



ANEXO C - RELAGOES DIRETAS ANTES E APOS AJUSTAMENTO

INDIVIDUAL
1° modelo Pés ajustes
individuais
3 p.value 3 p.value
nitidez --- > engajamento 0,561 0,01 0,651 0,01
NDT --— engajamento 0,112 0,065 0,086 0,146
nitidez --— interatividade 0,644 0,01 0,662 0,01
NDT --— interatividade 0,060 | 0,301 0,076 0,198
Interatividade -- boca a boca 0,362 0,01 0,373 0,01
Engajamento — boca a boca 0,357 0,01 0,388 0,01
Modelo geral: Ref.
X2 (qui quadrado) <5 3,21 1,995
CFI (indice de ajustamento comparativo) >0,9 0,712 0,895
TLI (indice Tucker Lewis) >0,9 0,679 0,877
RMSEA (erro quadratico médio de aproximagao) | <0,10 | 0,095 0,064
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ANEXO D - RELAGAO DOS BETAS E SIGNIFICANCIA NAS RELACOES
DIRETAS (SEM O MODERADOR)

RELAGAO Beta padronizado Beta ndo Sig.
(B) Padronizado (b)
H1 (nit — eng) 0,651 0,362 e
H1b (nit — int) 0,662 0,669 o
H2a (NTD neg — eng) 0,086 0,040 0,146
H2b (NDT neg — int) 0,076 0,064 0,198
H3 (eng — boca-boca) 0,388 0,761 e
H4 (int — boca a boca) 0,373 0,402 e
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ANEXO E - MODELO PRE AJUSTES
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ANEXO F - iINDICES GLOBAIS DE AJUSTAMENTO INDIVIDUAIS

X2 TLI
594 0,604
416 0,784
11,08 0,964

26 0,964

13,29 0,346
4,84 0,835
54,29 0,432

0,9 1

1,77 0,995

CFI
0,71
0,862
0,902
0,99
0,564
0,923
0,811
1
0,998

RMSEA

0,142
0,114
0,2
0,081
0,224
0,125
0,467
0
0,056

IFI
0,865
0,903

0,99
0,925
0,812

0,9980

CORRELAGOES

ELIMINAMOS

CTRL1,2; CBD3-5; SINC3-5 CTRL3, CBD4

NIT1-2;NIT4-6; NIT5-6

NDT6-7

ENG1-2

NDT8,9,10,11

antes
depois
antes
depois
antes
depois
antes
depois

antes



ANEXO G - MODELO POS AJUSTES
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ANEXO H - MODELO COM MODERAGAO
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