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Resumo

A aplicabilidade da realidade aumentada (RA) no setor cosmético representa uma
revolugao no modo como os consumidores interagem com as marcas e adquirem
produtos, alterando os seus padrdes de consumo. Este trabalho visa investigar a
utilidade de uma ferramenta de realidade aumentada que simula a aplicagdo de
maquilhagem em tempo real, na influéncia da decisdo de compra de um produto. A
fundamentacgao tedrica centra-se no conceito de RA, abordando também perspetivas
preliminares sobre o setor cosmético e a aplicagdo de tecnologias interativas nesta
area. O trabalho pretende dar resposta a questdo de investigacdo “Como uma
aplicagdo de realidade aumentada que simula em tempo real a aplicagdo de
maquiagem, seria Util ou ndo na decisao final do consumidor para realizar a compra?”

Para se atingirem os objetivos do trabalho, foi usada uma metodologia quantitativa,
através de um questionario, tendo sido feita uma andlise de dados descritivos. A partir
dos resultados obtidos conclui-se que o uso de ferramentas de simulacdo através de
RA influencia positivamente na decisao de compra final do consumidor, sendo
recomenddvel que as empresas de cosmética assegurem que os dados fornecidos
pelos consumidores, como imagem e dados pessoais, estejam realmente protegidos,
gue invistam no desenvolvimento das tecnologias de virtual try-on para melhorar a
experiéncia do cliente e que seja possivel utilizar essas ferramentas em diferentes
dispositivos mdveis e em diferentes versées, de modo a oferecer uma experiéncia total
para os usudrios.

Palavras-chave: Realidade Aumentada, Realidade Virtual, Virtual Try-On, Industria
Cosmética, Maquiagem, Beleza



Abstract

The applicability of augmented reality (AR) in the cosmetics sector represents a
revolution in the way consumers interact with brands and purchase products, changing
their consumption patterns. This work aims to investigate the usefulness of an
augmented reality tool that simulates the application of make-up in real time, in
influencing the decision to buy a product. The theoretical background focuses on the
concept of AR, as well as preliminary perspectives on the cosmetics sector and the
application of interactive technologies in this area. The work aims to answer the
research question "How would an augmented reality application that simulates the
application of make-up in real time be useful or not in the consumer's final decision to
make a purchase?"

In order to achieve the objectives of the work, a quantitative methodology was used,
using a questionnaire, and descriptive data analysis was carried out. From the results
obtained, it can be concluded that the use of simulation tools through AR has a
positive influence on the consumer's final purchasing decision. It is recommended that
cosmetics companies ensure that the data provided by consumers, such as image and
personal data, is really protected, that they invest in the development of virtual try-on
technologies to improve the customer experience and that it is possible to use these
tools on different mobile devices and in different versions, in order to offer a total
experience for users.

Keywords: Augmented Reality, Virtual Reality, Virtual Try-On, Cosmetics Industry,
Make-up, Beauty



Conceitos-Chave

Realidade Aumentada

Realidade Virtual

Industria de Cosméticos

Simulagao de Cosméticos com Realidade Aumentada

Acrénimos

RA - Realidade Aumentada
RV - Realidade Virtual
IA - Inteligéncia Artificial
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CAPITULO - INTRODUCAO



Neste capitulo de introducdo, sdo inseridas observacdes acerca do estudo cientifico
algumas em pauta, ressaltando o problema de investigacao, os objetivos da pesquisa, a
justificacdo e a organizacdo do estudo.

Problema de investigacdo

Através dessa pesquisa tenciona-se a esclarecer a tematica da realidade aumentada
direcionada a industria de cosmeética, focalizada na simulagdo em tempo real de
maquiagens, e todas os seus pormenores acerca da utilidade da mesma, voltadas para
responder a seguinte questao:

A. Como uma aplicagao de realidade aumentada que simula em tempo real a
aplicagdao de maquiagem, seria util ou ndo na decisdo final do consumidor para
realizar a compra?

Objetivos

Este estudo tem como objetivo principal pesquisar acerca da utilidade da aplicacao
MakeUp Try-On, que simula em tempo real a aplicacdo de maquiagem, na tomada de
decisdo de compra dos consumidores. Para essa finalidade, é necessdrio analisar como
os consumidores compreendem a tecnologia de realidade aumentada em questdes
como confianga, precisdo e conveniéncia na simulacdo de maquiagem, além de
analisar a importancia da experiéncia do usudrio na decisdo de compra. A pesquisa visa
também confrontar a efetividade do uso da realidade aumentada com os métodos
tradicionais de testes de maquiagem, como testes fisicos em lojas, levando em
consideragao tépicos como precisdo, conveniéncia e como eles impactam na decisao
de compra. Por fim, o estudo identifica os fatores que influenciam a aceitacao e
adocdo da tecnologia de realidade aumentada pelos consumidores, incluindo
beneficios percebidos, facilidade de uso e questdes sobre ética e privacidade.

Através desses tépicos, o estudo tenciona proporcionar uma compreensdo de forma
abrangente sobre o papel da realidade aumentada na decisao de compra dos
consumidores de maquiagens.

Justificacdao

Com a aceleracdo da adoc¢do de tecnologias digitais, como a realidade aumentada,
devido a pandemia de COVID-19, em vdrias industrias ao redor do mundo (Seo &
Kwon, 2022), sendo uma delas a industria de cosméticos, se torna imprescindivel
entender o impacto da realidade aumentada na decisdao de compra dos consumidores.
A realidade aumentada possui a capacidade de revolucionar a experiéncia de compra,
possibilitando aos consumidores experimentar maquiagens em tempo real e virtual
sem precisar sair de casa, ampliando a conveniéncia e a personalizacdo, além de
oferecer uma possibilidade de compra segura e inovadora (Elder, Cappelli, Ring, &
Saedi, 2024). No entanto, é de extrema importancia analisar a aceitacdo do uso dessa
tecnologia, precisdo e os desafios inerentes ao uso da realidade aumentada, além de
guestdes como privacidade e acessibilidade. Assim sendo, este estudo ird contribuir



tanto para a literatura académica, quanto para a pratica empresarial, propiciando
insights praticos para a industria de cosmética.

Organizagdo do Estudo

O presente estudo esta organizado de modo a seguir uma sequéncia e um discurso
légico. Sendo o mesmo dividido em quatro capitulos. O primeiro capitulo foca-se na
revisao da literatura, destacando temas importantes como a Realidade Aumentada,
aplicabilidade da RA na industria de cosméticos, beneficios e desafios da RA na
experiéncia do consumidor e o estudo de caso da ferramenta MakeUp Try On da
L'Oréal. No segundo capitulo, sera abordado a metodologia e a questdo de
investigacdo. No terceiro capitulo é exclusivo para a analise dos resultados retirados
do questionario realizado e para a validagdo das hipoteses estudadas. E por ultimo, sdo
expostas as conclusdes obtidas com o estudo, as principais limitagdes e as
recomendagdes para pesquisas futuras.



CAPITULO | — REVISAO LITERATURA



Este capitulo ird abordar todo o contexto tedrico acerca da RA, das aplicacOes praticas
de RA na industria de cosméticos, os beneficios e desafios do uso da RA na experiéncia
do consumidor, tendéncias futuras e perspetivas da RA na industria de cosméticos,
percecdo e experiencia do usudrio, aceitacdo e adocdo da tecnologia de RA em
simulacbes de maquiagem e cosméticos, comparacdo com os métodos tradicionais de
experimentacdo de cosméticos e o caso de estudo do MakeUp Try-On da L’Oréal.

1. Realidade Aumentada e Aplicagdes na Industria de
Cosméticos

Com o rapido avanco das tecnologias de interagdo como a Realidade Aumentada (RA)
e a Realidade Virtual (RV) uma grande quantidade de empresas estdo buscando
oferecer para seus consumidores essas tecnologias de forma a proporcionar uma
experiéncia de compra diferente e eficiente (Jung-Hwan, Minjeong, Minjung, &
Jungmin, 2022). Empresas lideres no mercado como Sephora, IKEA, Amazon e Zara
utilizam a RA para aperfeicoar seus produtos, como maquiagem, cosméticos e
vestudrio (Carsten D. & Harish, 2024).

Inicialmente para entender a importancia da RA e RV é necessario saber diferencia-las,
deste modo, consoante o continuum Realidade-Virtualidade (Milgram, Takemura,
A.Utsumi, & Kishino, 1994) pode-se diferenciar a RA e a RV em relacdo a sua ligacdo
através das experiéncias de consumo no mundo virtual e real (Figura 1). Sendo assim,
possivel as identificar, pois a RA sobrepGe elementos virtuais ao mundo fisico real, ja a
RV possibilita experimentar o mundo virtual de forma imersiva dentro de um espago
virtual simulado (Watson, Alexander, & Salavati, 2020).

Mixed
| reality (MR |I

- r
Real Augmented Augmented Virtual
environment  reality (AR) virtuality (AV)  environment

Figura 1. Continuum Realidade-Virtualidade Fonte: (Milgram, Takemura, A.Utsumi, & Kishino, 1994)

Com a insercdao da RA e RV, ocorreu uma mudanca dos habitos de consumo da
populacdo, principalmente em compras on-line, afetando diretamente a drea da
beleza, que se utilizou dessas tecnologias para personalizar e adaptar a experiéncia do
cliente, como é o caso de simulacao do uso de cosméticos e indicacdo personalizada
(Voicu, Sirghi, & Toth, 2023).

De acordo com Hipdlito (2019), a revolugdo tecnoldgica e e insercdo da RA aumenta
fortemente a busca por produtos cosméticos ao redor do mundo, ampliando o
consumo online de produtos de beleza, pois com a RA é possivel ultrapassar antigas
limitacdes, como ndo ser possivel trasmitir pelo ecra a cor ou textura de um produto,



fazendo com que o consumidor consiga nao apenas explorar produtos em tempo real,
como simular os resultados através de fotografias ou videos. De acordo como o Grand
View Research (2018) com adesdo da tecnologia da RA na industria de cosméticos,
espera-se, até o ano de 2025, o aumento do mercado (Figura 2).

U.S. Cosmetics Market BEvE

Size, by Product, 2020 - 2030 (USD Billion) GRAND VIEW RESEARCH

$50.78 .
sm ™

6.1%

U.5. Market CAGR,

2024 - 2030
2020 2021 2022 2023 2024 20256 2026 2027 2028 2029 2030
@ 5Skin Care Hair Care Makeup Fragrance @ Others

T, OLATL

Figura 2. Tamanho e taxa de crescimento do mercado de cosméticos dos EUA, 2024-2030 Fonte: (Research, 2018)

Sendo assim, conforme esclarece Nielsen (2018), com o crescente uso dessas
tecnologias se torna impressindivel descobrir formas de utilizar os dados adquiridos
com o uso dos dispositivos, de forma a proporcionar experiencias Unicas para
utilizadores, fazendo com que os produtos se tornem relevantes, aproveitando ao
maximos os dados disponibilizados pelas plataformas.

1.1. Aplicacdes Praticas de Realidade Aumentada na Industria de
Cosméticos

Atualmente com as aplica¢des de realidade aumentada é possivel analisar e simular os
cuidados com a pele, com o cabelo e até simular o resultado de cosméticos como
maquiagem, sendo esta tecnologia emergente chamada de tecnologia de beleza, que
engloba testes virtuais mantido por inteligéncia artificial (IA) e RA, juntando as
recomendacdes de beleza individual com imagens dos usudrios no curso da tomada de
decisdo (Elder, Cappelli, Ring, & Saedi, 2024).

De acordo com Elder et al. (2024), uma das empresas que utilizam a RA em aplica¢des
disponiveis a qualquer utilizador é a L'Oréal, que em 2018 adquiriu a ModiFace, que
consoante o Grupo L'Oréal (L'Oréal, n.d.) é a tecnologia que estard revolucionando a
industria da beleza nas préximas décadas, desenvolvendo tecnologias diferenciadas
para apresentar resultados em tempo real, como por exemplo, prova virtual de



magquiagem, como por exemplo sua tecnologia ModiFace Makeup Virtual Try On, de
coloragdo de cabelo e compras em realidade aumentada.

A tecnologia ModiFace do Grupo L'Oréal esta ativa em mais de 100 paises, sendo o
principal criador de tecnologia de realidade aumentada voltado a industria da beleza,
possibilitando testes virtuais de unhas, maquiagem e cabelos, além de diagnésticos de
pele utilizando IA (Figura 3). A ModiFace é utilizada por quase um bilhdo de
consumidores em mais de 100 empresas, como é o caso da Maybelline New York, NYX,
Garnier e El Corte Inglés (ModiFace, 2024).

EXPERIMENTE A DEMONSTRAGCAO:

Figura 3. Demonstragdo da tecnologia ModiFace Makeup Virtual Try On. Fonte: (ModiFace, 2024).

Utilizando a tecnologia do ModiFace, o Grupo L'Oréal disponibiliza algumas aplicacoes
aos seus usuarios, como o Style My Hair Pro (Figura 4), onde o profissional
cabeleireiro pode simular através do virtual Try-on, que usa algoritmos de varredura
facial para detectar o cabelo do usuario e aplicar uma cor virtual nesta area, dessa
forma ajudando os consumidores a escolher uma nova cor de cabelo antes de
agendar um horario no saldo de beleza (Style My Hair Pro - A nova era 3D da
coloracao, 2024).



Figura 4. Demonstragdo da aplicagdo do Grupo L'Oréal: Style My Hair Pro. Fonte: (Style My Hair Pro - A nova era 3D
da coloragdo, 2024).

A Sephora utiliza a RA por meio da Sephora Virtual Artist (Figura 5), que utiliza
software de reconhecimento facial, permitindo que os usuarios testem uma gama de
produtos para labios, olhos e rosto de qualquer lugar, e decidir sem precisar ir até a
loja se os produtos funcionam no seu rosto (Sephora, 2024). No entanto essa
aplicacdo da Sephora ndo esta disponivel em todos os paises.
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Figura 5. Demonstragdo da aplicagdo da Sephora: Sephora Virtual Artist. Fonte: (Oanh, 2024).

Existem outras aplicagdes e sistemas que sdo exclusivos para uso em consultérios por
médicos habilitados, um deles é o FACE By Galderma (Figura 6), que de acordo com a
Galderma (2024) é uma aplicacdo que usa a RA para visualizar diferentes
possibilidade de tratamentos injetaveis em tempo real, proporcionando resultados
de antes e depois, tratamentos individualizados, visualizacdo em 90 graus e
simulando e ajustando as proporgdes faciais.

.

FACE GALDERMA s 'Y crisalix

Figura 6. Demonstragdo da aplicagéo FACE By Galderma. Fonte: (Galderma, 2024).



1.2. Beneficios e Desafios da Realidade Aumentada na Experiéncia do
Consumidor

Consoante Kumar et al. (2023) o uso da RA traz inumeros beneficios para os
utilizadores, sendo eles uma tomada de decisdo mais satisfatéria, a relagdo custo-
beneficio, a estética, tangibilidade e adaptacdo percebida do produto.

Como beneficios sensoriais significativos, tem-se a estética percebida e a tangibilidade
percebida, pois a RA satisfaz a demanda do usuario de sentir e tocar, tornando mais
facil a decisdao de compra, sendo possivel através da interatividade e contextualizacdo
(Kumar, Rauschnabel, Agarwal, & Srivastava, 2023).

Outros beneficios percebidos através das compras utilizando a RA foi a reducdo de
tempo, redugdo de custos, crescimento da produtividade, do valor pelo dinheiro e do
valor percebido do produto. Através desses beneficios, o uso da AR supera o comercio
eletronico de forma tradicional, pois possibilita aos usudrios uma perce¢ao melhor das
op¢Bes, podendo vir a diminuir as devolugdes dos produtos, minimizando os custos,
tempo e esfor¢co (Kumar, Rauschnabel, Agarwal, & Srivastava, 2023).

Com o uso da RA, de acordo com Kumar et. al. (2023) o usuario tem a possibilidade de
experimentar os produtos de forma virtual para um ambiente real, os permitindo
testar varias opc¢bes, de modo a perceber se aquele produto se adequa a sua
necessidade, melhorado a tomada de decisdo e delimitando as escolhas. Desta forma,
beneficios como risco reduzido, melhor tomada de decisdo, conforto na tomada de
decisdo, adequacdo percebida do produto e possibilidade de experimentar opcdes
diferentes dos produtos, como cores e temas, auxilia o usuario a decidir e suprir as
suas necessidades.

Os desafios da AR na experiéncia do consumidor abrange desde a tecnologia disponivel
e o marketing até a forma como o consumidor reage ao usar aplicacbes com essa
tecnologia. De acordo com Rejed et. Al. (2023), existem desafios acerca das limitacdes
técnicas, os desafios voltados para o consumidor, desafios acerca da imaturidade
tecnoldgica e desafios no tocante as barreiras organizacionais.

Como principal desafio acerca das limitagGes técnicas, tém-se as preocupacdes em
relacdo a privacidade e o uso indevido de dados, que pode reduzir os impactos
positivos do uso da AR, vindo a diminuir a confianca nas marcas. Em relagcdo aos
desafios voltados para o consumidor, o principal seria a aceitacdo por parte do
consumidor, visto que para inserir uma nova tecnologia é necessario que os
consumidores gostem, sejam recetivos e tenham intencdao de se envolverem com a
tecnologia. No que se refere a imaturidade da tecnologia, por ser uma tecnologia nova,
estd envolvida em incertezas e ambiguidades, fazendo com que seja um obstdculo a
sua efetiva aplicacdo, no entanto essas incertezas podem vir a desaparecer com a
implantacdo dessa tecnologia por varias empresas de forma repetida. Relativamente
as barreiras organizacionais, com a aplicacdo da RA, principalmente no marketing, sera



necessario desenvolver e implementar novas praticas nas organizagoes,
principalmente nas pequenas empresas (Rejeb, Rejeb, & Treiblmaier, 2023).

1.3. Tendéncias Futuras e Perspetivas da Realidade Aumentada na
IndUstria de Cosméticos

A tecnologia de RA no futuro possui uma grande capacidade de seguir modificando de
forma positiva a industria de cosméticos. Algumas das possiveis tendéncias futuras é o
investimento em melhorias na personalizagao dos produtos indicados, inclusdao da RA
com a IA e o crescimento do uso da IA para outras areas da beleza e dos cosméticos.

Com o uso da IA e RA na personalizagdo avangada, as companhias conseguirdo
proporcionar formas de compras mais personalizadas, analisando as informacgdes
fornecidas pelos usudrios, como histérico de compras, tipo de pele e cabelo, de modo
a disponibilizar servigos mais acessiveis, eficiente e personalizado (Park & Kwon, 2022).
Ademais, solugdes utilizando a IA na industria de cosméticos pode vir a transformar a
satisfacdo dos consumidores, sendo bastante investigada atualmente (Chakraborty,
Polisetty, G, Rana, & Khorana, 2024).

A RA ja esta presente em vdrias dreas como é o caso da beleza e cosméticos (Seo &
Kwon, 2022) e da saude, como na dermatologia (Sharma, Vleugels, & Nambudiri,
2019), desse modo, por causa das enormes possibilidades da tecnologia é possivel que
ela venha a modificar as experiencias dos usudrios em outras areas dentro da industria
da beleza, saude e bem-estar (Paul & Rohil, 2023).

1.4. Percegdo e Experiéncia do Usuario

A percecdo e experiéncia do usudrio na industria de cosméticos sdao imprescindiveis
para o sucesso e aceitacdo dessa tecnologia, impactando de forma significativa no
comportamento de compra (Ambika, Jain, & Belk, 2022).

De acordo com Ambika et. al. (2022) fatores de aceitacdo como a facilidade de uso e a
utilidade percebida, fatores voltados para a experiéncia do usudrio como a
interatividade e imersdo e o feedback em tempo real, e fatores como realismo e a
imersdo proporcionada pelo uso da RA impactam a experiéncia e satisfacdao do usuario.
Consoante Ambika et. al. (2022), o uso da RA impacta o aumento das vendas, pois
consegue reduzir as duvidas dos clientes e inspirar confianga na compra.

A tecnologia da RA conseguiu aprimorar a jornada do cliente na industria de
cosméticos, pois possibilita ao consumidor uma experiéncia diferente de compras,
principalmente em compras on-line, de forma mais personalizada e conveniente,
estimulando o consumidor a explorar novas ideias e influenciando a sua intencdo de
compra (Seo & Kwon, 2022). O uso da AR facilitou vdrios processos para as empresas,



como facilitar os testes virtuais de produtos, resolver problemas de dimensdo, reduziu
as taxas de devolugdes, ja que os clientes podem experimentar em si préprio os
produtos antes de comprar, além disso, possui o potencial de aumentar a satisfacao e
fidelizacdo dos clientes (Davis & Aslam, 2024).

O uso da AR impacta também no envolvimento da marca, visto que influem de
maneira positiva, de forma a elevar a satisfacdo em relacdo a intencdo de compra e
uso da marca e com a experiéncia de uso das aplicacées (McLean & Wilson, 2019).

2. Aceitacdo e Adocdo da Tecnologia de Realidade Aumentada
em Simulagdes de Maquiagem e Cosméticos

A aceitacdo e adocdo da tecnologia de realidade aumentada em simulacbes de
maquiagem e cosméticos é impactada por varias fontes, dentre elas pode-se destacar:

- Utilidade percebida e facilidade de uso e modelo de aceitagao de tecnologia (TAM)
- Atitudes e experiéncia dos consumidores

- Fatores que influem a aceitagdao da RA

- Desafios e limitacdes

- Experiéncia do usudrio

No que se refere a facilidade de uso e utilidade percebida, foram apontados através de
estudos acerca do TAM (Alvarez-Marin, Veldzquez-lturbide, Castillo-Vergara, & Acufia-
Opazo, 2023), como alguns fatores importantes que afetam a aceitacao da tecnologia
de RA (Figura 7), desde modo, é necessdrio ressaltar que a qualidade dos dados, a
estética, a rapidez tecnolégica e a navegacdo impactam diretamente na utilidade
percebida e facilidade de uso da tecnologia de RA no setor de cosméticos (Castillo S &
Bigne, 2021).

Acerca da intencdo de uso, de acordo com (Davis F. D., 1989), se refere ao grau em que
uma pessoa esta propensa a usar uma determinada tecnologia. No que se refere a
atratividade de compra, consoante (Venkatesh, 2008) é o potencial de um produto ou
servigo instigar o interesse dos possiveis consumidores.

Utilidade
Percebida

A

Intengdo
Comportamental de
Uso

Varidveis Atitude em Uso Real da

Tecnologia

Externas Relagdo ao Uso

\ Facilidade de /

Uso Percebida




Figura 7. Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM). Fonte: (Davis F. D., 1989)

Acerca das atitudes e experiéncia dos consumidores, a RA é apontada como uma
facilitadora, pois possibilita aos consumidores testarem diferentes padrdes de
consumo, permitindo que as marcas facam parte do chamado “eu virtual” do
consumidor, antes do mesmo adquirir o produto no mundo real (Ambika, Jain, & Belk,
2022).

Fatores como confianga, condi¢Bes facilitadoras, influéncia social, inovagdo, prazer,
recompensa e expectativa de desempenho sao fatores que influenciam a aceitagdo da
RA em aplicagdes moveis (Saprikis, Avlogiaris, & Katarachia, 2021).

Relativamente ao desafios e limitagdes, destacam-se as preocupa¢bes acerca da
privacidade, seguranca e questdes éticas no uso da RA, de forma que seria importante
conscientizar os consumidores sobre as alternativas fornecidas pela RA (Ross &
Harrison, 2016), além da urgéncia em regulamentar o uso da RA, definindo padrdes
pra o seu uso (Begishev, et al., 2024). Aponta-se como desafios e limitagcdes o custo
operacional (Alam, Susmit, Lin, Masukujjaman, & Ho, 2021) e a prontiddo tecnoldgica
(Abdul Hamid, Ismail, & Wan Yahaya, 2023).

No que se refere a experiéncia do usuario, enfatiza-se a interatividade e imersao, pois
esses fatores impactam diretamente na satisfacdo do consumidor de cosméticos e
maquiagem utilizando a RA e na sua jornada de compra e o feedback em tempo real,
uma vez que fornece aos consumidores respostas e ajustes de forma rapida e
imediata, melhorando e proporcionando uma experiéncia mais personalizada e
atraente (Bialkova & Barr, 2022).

3. Comparagcdao com Métodos Tradicionais de Experimentagdo
de Cosméticos

O uso da RA na industria de cosméticos modificou a forma como os consumidores
testam e adquirem os produtos de beleza e estética, por esse motivo se torna
necessario comparar os métodos tradicionais com os modernos, que utilizam a
tecnologia para facilitar o processo de compra do consumidor.

A experiéncia de compra, nos métodos tradicionais, incluem a experiéncia presencial
na loja, pois a mesma possibilita imergir no ambiente fisico, combinando conveniéncia
e interesse (Hagtvedt & Chandukala, 2023), a possibilidade de consultoria e amostras
disponibilizadas pela loja, onde a presenca de consultores profissionais de beleza que
podem ajudar e tirar duvidas de produtos mais adequados para as necessidades e
preferéncias dos consumidores, servicos adicionais e variedade de produtos e
amostras gratuitas para serem testados melhora de forma significativa a experiencia
geral da marca (Jeong, Im, & Kim, 2017).



Em comparagdo, nos métodos que utilizam a tecnologia de RA tem-se a experiéncia
virtual, onde viabiliza ao consumidor experimentar réplicas virtuais de produtos reais,
como é o caso dos cosméticos, sobreposto na sua imagem real ao vivo, através de
software e aplicacdes, a assisténcia virtual personalizada, que sdo ferramentas de
testes baseadas em RA com foco em auxiliar os consumidores a escolher os melhores
produtos para si, além de facilitar o teste e experimentacdo de produtos que
normalmente os consumidores ndo testariam se fossem a uma loja fisica e por fim, a
economia de tempo, ja que os consumidores podem testar, escolher os produtos e
fazer o pagamento de forma rapida e pratica (Ambika, Jain, & Belk, 2022).

Em relagdo a precisao e realismo nos métodos tradicionais temos a experiéncia
pratica, pois as lojas permitem que o consumidor teste a cor, textura e sensacdao do
produto na pele, fornecendo ao mesmo a ideia de como seria aquele produto
realmente na sua pele (Alvarez Marquez & Ziegler, 2020). No que tange aos métodos
que utilizam a RA tem-se a simulagdo virtual, onde os consumidores podem testar os
cosméticos de forma virtual em suas imagens faciais, no entanto podem ter alguma
dificuldade em testarem texturas e sensacdes fisicas e o feedback visual de forma
imediata (Jang, Kim, & Kim, 2013).

4. Diregdes de Pesquisa: Caso de Estudo — MakeUp TryOn

Apds a crise da COVID-19 varias industrias precisaram se reinventar e a industria de
cosméticos e beleza foi uma delas, sendo assim, apds essa crise houve uma maior
énfase em diversas tecnologias, dentre elas a RA, focando mais em interacdes nao
presenciais, sendo a RA uma das possibilidades para dar respostas a essas mudancas
no mercado (Seo & Kwon, 2022).

Deste modo se torna importante investigar a utilidade de uma ferramenta de realidade
aumentada que simula a aplicacdo de maquilhagem em tempo real, na influéncia da
decisdo de compra de um produto.

Apds ter sido realizada toda a revisdo de literatura acerca do tema proposto, os
préximos passos serdo elaborar a aplicabilidade e recolha de dados através do Google
Forms e analise através do Excel, com o foco em responder a questao de pesquisa
proposta.



CAPITULO Il — QUESTAO DE INVESTIGAGAO E METODOLOGIA



No segundo capitulo serdo abordados a questdo e os objetivos do estudo. Além disto,
serd apresentado informagdes sobre a recolha de dados, o formato do questionario e a
caracterizagdao da amostra.

5. Metodologia de Investigacao

Neste topico serd abordado a metodologia escolhida para responder a questdo de
investigacdo “Como uma aplicagdo de realidade aumentada que simula em tempo real
a aplicagdo de maquiagem, seria Util ou ndo na decisdo final do consumidor para
realizar a compra?”. De modo a analisar a respostas de um grupo de pessoas acerca da
utilizacao destas ferramentas, decidiu-se por escolher uma metodologia quantitativa,
através de um questiondrio, tendo sido feita uma andlise de dados descritivos.

5.1. Quadro de Referéncia de Investigacao das Hipdteses

Na Tabela 1 sdo apresentadas as hipoteses de investigacdo iniciais elaboradas a partir
da revisdo da literatura com propdsito de oferecer sustentacdo para a questdo de
investigacao.

Hipdtese Autor(es)
H1 A confianca no uso da ferramenta de virtual try- | (Saprikis, Avlogiaris, &
on aumenta as chances de os consumidores Katarachia, 2021)

tomarem a decisdo de compra final (Facilidade
de Compra e Confianga/Seguranca de Compra)

H2 Os consumidores percebem a tecnologia de RA | (Ambika, Jain, & Belk,
como mais precisa e conveniente do que os 2022)

métodos tradicionais, influenciando
positivamente a decisdo de compra

H3 A utilizacdo da ferramenta de virtual try-on (Bialkova & Barr, 2022)
melhora a satisfacdo do cliente, resultando em
uma maior intencdo de compra

H4 A adocdo da tecnologia de RA é influenciada (Ambika, Jain, & Belk,
positivamente pelos beneficios percebidos, 2022) (Saprikis, Avlogiaris,
como conveniéncia e precisdo e negativamente | & Katarachia, 2021)

por preocupacdes como privacidade

Tabela 1. Hipdteses de investigagGo

5.2. Recolha de dados

A presente investigacao teve como base uma metodologia quantitativa para a recolha
de dados, tendo como objetivo avaliar a aceitacdo e a influencia da Makeup Try-On da




L'Oréal Paris no processo de decisdo de compra dos consumidores. Apds a revisao da
literatura, elaborada a partir de artigos cientificos, na sua maioria publicados entre
2018 e 2024, foi utilizado um questionario estruturado aplicado através do Google
Forms, onde foram recolhidos dados sobre a percepcdo e a experiéncia dos
utilizadores da tecnologia de RA.

O questionario foi desenvolvido para perceber as opinides dos consumidores sobre
varios pontos de vista acerca do Makeup Try-On da L'Oréal Paris, incluindo facilidade
de uso, precisdao das simulag¢des, confianca nos resultados e impacto na decisdao de
compra. As perguntas foram formuladas em escalas Likert de cinco pontos, além de
guestdes demograficas para detalhar a amostra.

O Google Forms foi a plataforma escolhida para distribuir o questiondrio e coletar as
respostas, garantindo anonimato e confidencialidade aos participantes, e
posteriormente esses dados foram analisados através do Excel. A amostra abrangeu
uma ampla faixa etaria e demografica para assegurar a representatividade dos dados.

O método de avaliagdo do modelo proposto teve por base o formulario através do
Google Forms, onde inicialmente os participantes sdo apresentados a um video
explicativo, que mostra o funcionamento da ferramenta MakeUp Virtual Try-On da
L'Oréal Paris. Este video tem como objetivo ilustrar aos participantes o funcionamento
da ferramenta online, sendo sua visualizacgdo fundamental para possibilitar o
entendimento real da ferramenta.

Previamente ao questiondrio final apresentado aos participantes, foi feita um periodo
de teste para avaliar a qualidade do questionario, onde foi pedido a 10 voluntdrios que
assistissem ao video e respondessem o questiondrio. Foi pedido que comentassem
acerca da compreensao das perguntas e do tema, da utilizagdo do tipo de linguagem
escolhida, da apresentacdo do video e se achavam necessario modificar algum ponto.

Depois de realizar as melhorias e corre¢des, o questiondrio foi divulgado através de e-
mail e redes sociais. No final obtiveram-se, 121 respondentes ao questionario.

As respostas ao questiondrio foram reunidas de forma andnima e posteriormente
analisadas para avaliar as hipdteses.

5.3. Formato do questionario

Neste questiondrio foram analisadas as varidveis (Tabela 2) utilidade percebida,
facilidade de uso e modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM), atitudes e experiéncia
dos consumidores, fatores que influem a aceitacdo da RA, desafios e limitagdes e
experiéncia do usuario. Com base na revisdo de literatura foi utilizada a escala Likert
de 5 pontos, variando de 1 = Discordo totalmente - 5= Concordo totalmente. De
acordo com estudos acerca da escala Likert, tornam-se menos verossimeis, 0s
resultados em que o numero de opc¢des de escolha é menor que 5 ou 7 quando se
utiliza a escala Likert (Johns, 2010). Foi escolhido a utilizacdo de 5 pontos pois de



acordo com alguns estudos é a mais recomendada para a populacdo em geral
(Weijters, 2010). O questionario foi desenvolvido com base nos modelos de aceitagao
de tecnologia e outros conceitos abordados anteriormente na revisao da literatura,
conforme demonstrado na Tabela 3.

Variaveis Autores

Facilidade de Uso Percebida (Alvarez-Marin, Veldzquez-lturbide,
Castillo-Vergara, & Acuna-Opazo,
2023)

Utilidade Percebida (Alvarez-Marin, Veldzquez-lturbide,
Castillo-Vergara, & Acuia-Opazo,
2023)

Inten¢do de Uso (Davis F. D., 1989)

Atratividade de Compra (Venkatesh, 2008)

Conveniéncia de Compra (Ambika, Jain, & Belk, 2022)

Facilidade de Compra (Ambika, Jain, & Belk, 2022)

Confianga/Seguranca de Compra (Saprikis, Avlogiaris, & Katarachia,
2021)

Tabela 2. Referéncias para a construgdo do questiondrio

Fatores e itens associados

Facilidade de Uso

0 Virtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris aparenta ser facil de usar

0 Virtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris parece ser intuitivo

Utilidade Percebida

0 Virtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris parece ser preciso

Simular o resultado de produtos cosméticos através do Virtual MakeUp Try-On
L'Oréal Paris melhora a experiéncia do cliente

O Virtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris aparenta oferecer boas opg¢des de
produtos

Intencao de Uso

Se eu fosse comprar maquiagem no futuro iria utilizar virtual try-on disponivel
em aplicacdes moveis ou websites

Se algum conhecido meu fosse comprar produtos de cosmética, eu recomendaria
utilizar o virtual try-on disponivel online

Se estiver disponivel, eu utilizaria a tecnologia de virtual try-on de produtos de
cosmética frequentemente

Atratividade de Compra

Se vocé nao estivesse a procura de produtos cosméticos, mas se deparasse com
um anuncio de cosméticos, o uso do virtual try-on tornaria a compra mais atrativa

A presenca de virtual try-on em aplicagdes mdveis e sites de marcas de cosméticos
poderia ser um fator determinante na decisdo de compra online

Conveniéncia de Compra

Testar produtos cosméticos através de virtual try on, como o Virtual MakeUp Try-




On L'Oréal Paris torna a compra de cosméticos mais conveniente

Utilizar o virtual try-on possibilita realizar compras a qualquer hora do dia

Comprar através de virtual try-on parece ser menos cansativo que nas lojas
fisicas

Facilidade de Compra

Se eu fosse comprar maquiagem no futuro iria preferir simular através de virtual
try-on disponivel em aplicacdes moéveis ou websites das marcas do que ir
presencialmente nas lojas

Comprar através de virtual try-on faz com que eu nio precise esperar para ser
atendido

Através do uso do virtual try-on consigo testar os produtos que quero, como
também saber todas as informac¢des sobre o mesmo produto, de forma mais facil
que nas lojas fisicas

Confianca/Seguranca de Compra

Tenho confianga em comprar um cosmético apds visualiza-lo através do Virtual
MakeUp Try-On L'Oréal Paris

Utilizar o virtual try-ons possibilita realizar compras de maquiagem e cosméticos
com mais privacidade

A informacao fornecida através do virtual try-on parece ser de qualidade

O virtual try-on parecem oferecer seguranga e privacidade pessoal

Tabela 3. Fatores e itens associados para andlise das varidaveis

O questionario com 26 questdes, foi organizado em 5 blocos, iniciando com um bloco
para o consentimento da utilizacdo dos dados de forma andnima, o segundo bloco
investigar se o participante ja tinha utilizado anteriormente ferramentas de RA, o
terceiro bloco serviu para analisar as ferramentas que os participantes ja conheciam, o
quarto bloco para a avaliacdo de cada varidvel estudada e por fim um bloco para
analisar as questdes demograficas e geograficas.

O questionario foi disponibilizado de 25 de junho a 05 de julho de 2024, tendo-se
obtido 121 respostas validas.

O questionario final e o link do video utilizados no estudo encontram-se no anexo |l e ll,
respetivamente.

5.4. Caracterizagdao da amostra

O questiondrio teve 121 participantes, residentes em Portugal. No que se refere a faixa
etdria (Grafico 1), pode-se considerar que a maior percentagem dos participantes
tinha idade que variava entre 25 e 34 anos, equivalendo a 40,5% da amostra. A seguir
temos a faixa etaria de 35 e 44 anos, representando 36,4% da amostra. Logo apds tem-
se as idades de 18 e 24 anos e 45 e 55 anos, com respetivamente 13,2% e 8,3%. E por
ultimo, idades compreendidas com 55 anos ou mais, que representou 1,7% da
amostra. N3o teve representacdo nessa amostra da faixa etaria com menos de 18
anos.




23. Idade

121 respostas

@ Menos de 18 anos
@ Entre 18 e 24 anos
@ Entre 25 e 34 anos
@ Entre 35 e 44 anos
@ Entre 45 e 54 anos
@ 55 anos ou mais

Grdfico 1. Dados acerca da faixa etdria dos participantes do questiondrio

No que diz respeito ao género dos participantes (Grafico 2), é possivel constatar que
90,1% foram do género feminino e 9,9% do género masculino. Ndo teve representagdo
nessa amostra da op¢do “outro” e “prefiro ndo responder”.

24. Género

121 respostas

@ Feminino

@ Masculino

@ QOutro

@ Prefiro ndo dizer

Grdfico 2 Dados acerca do género dos participantes do questiondrio

Em relacdo ao nivel de escolaridade (Grafico 3), pode-se determinar que quase metade
dos participantes possuem licenciatura, com o total de 43,8%, seguido por 28,9% que
tém mestrado. Aproximadamente 21,5% dos participantes responderam que detém o
ensino secundario ou curso tecnoldgico/profissional e cerca de 3,3% dispde do 32 ciclo
do ensino basico (92 ano). Por fim, com 2,5% dos participantes possuem mestrado.
N3do teve representacdo nessa amostra de participantes que possuiam o 12 ciclo do
ensino basico (42 ano) e nem o 22 ciclo do ensino basico (62 ano).



25. Nivel de escolaridade
121 respostas

@ 1° Ciclo do Ensino Basico (4° ano)
@ 2° Ciclo do Ensino Basico (6° ano)
@ 3° Ciclo do Ensino Basico (9° ano)

@ Ensino Secundario ou Curso
Tecnoldgico/Profissional

@ Licenciatura
@ Mestrado
@ Doutoramento

Grdfico 3. Dados acerca do nivel de escolaridade dos participantes do questiondrio

Acerca da regido dos participantes (Grafico 4), foi possivel concluir que mais da
metade reside no Norte de Portugal, representando aproximadamente 84,3% da
amostra, seguido por 10,7% residentes de Lisboa e Vale do Tejo e 5% do Centro de
Portugal. Nao teve representagdo nessa amostra de residentes no Alentejo, Algarve,
Regido Auténoma da Madeira e Regido Auténoma dos Agores.

26. Regido

121 respostas

@ Norte

@ Centro

@ Lisboa e Vale do Tejo

@ Alentejo

@ Algarve

@ Regido Auténoma da Madeira
® Regido Autdnoma dos Acores

Grdfico 4. Dados acerca da regi@o dos participantes do questiondrio

No que diz respeito a utilizacdo de ferramentas de RA para simular a utilizacdo de
produtos cosméticos (Grafico 5), cerca de 77,7% dos participantes responderam que
ndo e apenas 22,3% disseram que ja tinham utilizado anteriormente.



1. Ja utilizou alguma ferramenta de Realidade Aumentada para simular produtos
cosmeticos?

121 respostas

@® Sim
@ Nio

Grdfico 5. Dados acerca da utilizagdo pelos participantes de ferramentas de RA para simular a utilizagdo de produtos
cosmeéticos

No tocante aos 22,3% dos participantes que responderam que ja utilizaram
anteriormente ferramentas de realidade aumentada para simular a utilizacdo de
produtos cosméticos, a maioria utilizou a ferramenta de Virtual Try On Maybelline,
totalizando cerca de 59,3% (Grafico 6). Em seguida temos com 51,9%, o Virtual
MakeUp Try-On L'Oréal, empatados temos 11,1% com a ferramenta da Rabanne
MakeUp Virtual Try On e 11,1% a opc¢do outros, que esta subdividido em 3,7% Nars,
Charlotte Tilburt, 3,7% sem especificacdo da ferramenta, 3,7% O Boticario — Espelho
Virtual e 3,7% Boca Rosa. Finalizamos com 7,4% do Virtual Try On Nyx e 3,7% da
Chanel Try On.

2. Se sim, qual ou quais ferramentas usou?
27 respostas

Virtual Try On Maybelline
Rabanne makeup Virtual Try On
Virtual MakeUp Try-On L'Oréal...
Chanel Try On 1(3,7%)
Virtual Try On Nyx 2 (7,4%)
Outra 3 (11,1%)

16 (59,3%)

3 (11,1%)
14 (51,9%)

Nars, charlotte Tilburt

O Boticario - espelho virtual

boca rosa

Grdfico 6. Dados acerca das ferramentas de realidade aumentada utilizadas anteriormente pelos participantes



CAPITULO Il — RESULTADOS E RECOMENDAGOES



4. Resultados e Andlise de dados

Este estudo tem como propdsito de investigar como é que uma aplicacdo de RA que
simula em tempo real a aplicacdo de maquiagem, seria Util ou ndo na decisdo final do
consumidor para realizar a compra. Nos pontos seguinte é apresentada a andlise dos
resultados, para avaliar as hipdteses.

4.1. Método de analise

No que diz respeito a utilizacdo de ferramentas de RA para simular a utilizacdo de
produtos cosméticos (Grafico 5), cerca de 77,7% dos participantes responderam que
ndo e apenas 22,3% disseram que ja tinham utilizado anteriormente.

1. Ja utilizou alguma ferramenta de Realidade Aumentada para simular produtos
cosmeticos?

121 respostas

@® Sim
@ Nio

Grdfico 7. Dados acerca da utilizagdo pelos participantes de ferramentas de RA para simular a utilizagdo de produtos
cosméticos

No tocante aos 22,3% dos participantes que responderam que ja utilizaram
anteriormente ferramentas de realidade aumentada para simular a utilizagdo de
produtos cosméticos, a maioria utilizou a ferramenta de Virtual Try On Maybelline,
totalizando cerca de 59,3% (Grafico 6). Em seguida temos com 51,9%, o Virtual
MakeUp Try-On L'Oréal, empatados temos 11,1% com a ferramenta da Rabanne
MakeUp Virtual Try On e 11,1% a opc¢do outros, que esta subdividido em 3,7% Nars,
Charlotte Tilburt, 3,7% sem especificacdo da ferramenta, 3,7% O Boticario — Espelho
Virtual e 3,7% Boca Rosa. Finalizamos com 7,4% do Virtual Try On Nyx e 3,7% da
Chanel Try On.



2. Se sim, qual ou quais ferramentas usou?

27 respostas

Virtual Try On Maybelline 16 (59,3%)
Rabanne makeup Virtual Try On
Virtual MakeUp Try-On L'Oréal...
Chanel Try On

Virtual Try On Nyx

Qutra

3 (11,1%)

14 (51,9%)

1(3,7%)

2 (7.4%)

3 (11,1%)

Nars, charlotte Tilburt 1(3,7%)

1(3,7%)

O Boticario - espelho virtual 1(3,7%)
)

boca rosa 1(3.7%

20

Grdfico 8. Dados acerca das ferramentas de realidade aumentada utilizadas anteriormente pelos participantes

Os dados obtidos foram analisados através do Excel, utilizando a analise descritiva,
obtendo valores referente ao minimo, maximo, média e desvio padrao (Tabela 5 e 6).

Numero de Minimo Maximo Média Desvio
Participantes Padrao
Facilidade de Uso 121 1 5 4,41 0,713
Utilidade Percebida 121 1 5 3,98 0,938
Intengdo de Uso 121 1 5 3,69 1,189
Atratividade de 121 1 5 3,74 1,181
Compra
Conveniéncia de 121 1 5 4,07 1,061
Compra
Facilidade de 121 1 5 3,73 1,314
Compra
Confianga/Seguranga 121 1 5 3,84 1,083
de Compra

Tabela 4. Andlise descritiva acerca das varidveis

A partir das 121 respostas, acerca de diversas variaveis, sendo elas a facilidade de uso,
utilidade percebida, intencao de uso, atratividade de compra, facilidade de compra e
confianga/seguranca de compra, onde o resultado minimo e maximo ndo teve
variacdo, ja a média oscilou entre 3,69 e 4,41 e o desvio padrao ficou préximo a 1.

Fatores e itens associados | Numero de | Minimo | Maximo | Média | Desvio

Participantes

Padrao

Facilidade de Uso

O Virtual MakeUp Try-On | 121 1 5 4,46
L'Oréal Paris aparenta ser

0,684




facil de usar

O Virtual MakeUp Try-On
L'Oréal Paris parece ser
intuitivo

121

4,36

0,74

Utilidade Percebida

O Virtual MakeUp Try-On
L'Oréal Paris parece ser
preciso

121

3,64

0,93

Simular o resultado de
produtos cosméticos
através do Virtual MakeUp
Try-On L'Oréal Paris
melhora a experiéncia do
cliente

121

3,45

1,04

O Virtual MakeUp Try-On
L'Oréal Paris aparenta
oferecer boas op¢des de
produtos

121

4,17

0,916

Intencdo de Uso

Se eu fosse comprar
maquiagem no futuro iria
utilizar virtual try-on
disponivel em aplicacdes
moveis ou websites

121

3,98

Se algum conhecido meu
fosse comprar produtos de
cosmética, eu
recomendaria utilizar o
virtual try-on disponivel
online

121

4,12

0,887

Se estiver disponivel, eu
utilizaria a tecnologia de
virtual try-on de produtos
de cosmeética
frequentemente

121

3,74

1,189

Atratividade de Compra

Se vocé ndo estivesse a
procura de produtos
cosmeéticos, mas se
deparasse com um anuncio
de cosméticos, o uso do
virtual try-on tornaria a
compra mais atrativa

121

3,11

1,401

A presenca de virtual try-on
em aplicacdbes moveis e
sites de marcas de
cosméticos poderia ser um

121

3,59

1,209




fator determinante na
decisdo de compra online

Conveniéncia de Compra

Testar produtos cosméticos
através de virtual try on,
como o Virtual MakeUp
Try-On L'Oréal Paris torna a
compra de cosméticos mais
conveniente

121

3,74

1,173

Utilizar o virtual try-on
possibilita realizar compras
a qualquer hora do dia

121

3,79

1,163

Comprar através de virtual
try-on parece ser menos
cansativo que nas lojas
fisicas

121

3,7

1,202

Facilidade de Compra

Se eu fosse comprar
maquiagem no futuro iria
preferir simular através de
virtual try-on disponivel em
aplicagbes  modveis  ou
websites das marcas do
gue ir presencialmente nas
lojas

121

4,02

1,151

Comprar através de virtual
try-on faz com que eu ndo
precise esperar para ser
atendido

121

4,31

0,949

Através do uso do virtual
try-on consigo testar os
produtos que quero, como
também saber todas as
informacgdes sobre o)
mesmo produto, de forma
mais facil que nas lojas
fisicas

121

3,91

1,183

Confianga/Seguranga de
Compra

Tenho confianca em
comprar um cosmético
apos visualiza-lo através do
Virtual MakeUp Try-On
L'Oréal Paris

121

4,3

0,963

Utilizar o virtual try-ons
possibilita realizar compras
de maquiagem e

121

3,79

1,264




cosméticos com mais
privacidade

A informacdo fornecida | 121 1 5 3,92 0,98
através do virtual try-on
parece ser de qualidade

O virtual try-on parecem | 121 1 5 3,98 1,064
oferecer  seguranga e
privacidade pessoal

Tabela 5. Andlise descritiva acerca das varidveis individuais

Em relacdo a facilidade de uso, nos tdpicos sobre aparentar ser facil de usar e parecer
ser intuitivo, as médias sdo altas, 4,46 e 4,36 respetivamente, apontando um
julgamento positivo entre os participantes. Ja os desvios padrdes foram baixos, 0,684 e
0,74, sinalizando a concordancia entre os participantes.

No tocante a utilidade percebida, nas questdes sobre parecer ser preciso, melhorar a
experiéncia do cliente e oferecer boas opcdes de produtos, demostra uma opinido
moderadamente positiva. Possuindo uma variacao sobre as boas op¢des de produtos,
com uma média de 4,17 e uma média mais baixa para a melhoria da experiéncia do
cliente, com 3,45. Acerca dos desvios padrdo, teve uma variacdo moderada, entre 0,93
e 1,04.

Em relacdo a intencdo de uso, nos pontos sobre a utilizacdo no futuro, a
recomendacdo a conhecidos e frequéncia de utilizacdo, tiveram um parecer positivo,
em especial a recomendacgao para conhecidos, com uma média de 4,12. A utilizagdo no
futuro e frequéncia de utilizacdo também foram positivas, com médias préximas a 4 e
desvios padrao moderados.

Acerca da atratividade de compra, na questdao sobre se um anuncio torna a compra
mais atrativa teve uma média mais baixa, com 3,11, ja sobre a ferramenta de RA seja
um fator determinante na decisdao de compra online, foi um pouco superior com 3,59,
demostrando assim uma perce¢cao moderada. Em relagdao aos desvios padrdo, houve
uma maior variagdo nas respostas, determinando um desvio padrdao mais alto.

Sobre a conveniéncia de compra, foi percebido uma avaliagdo positiva, pois as médias
ficaram mais préximas, entre 3,7 e 3,79, e os desvios padrdao foram moderados, de
modo a confirmar que os participantes julgam o uso do Virtual MakeUp Try-On da
L’Oréal como uma escolha conveniente.

A respeito da facilidade de compra foi demostrado um diagnostico bastante positivo,
com médias maiores que quatro para a preferéncia por utilizar o virtual try-on e ndo
precisar esperar pelo atendimento, sendo a variacdo moderada, em especial em
relacdo a ndo precisar esperar para ser atendido.

No que diz respeito a confianca e seguranca de compra, é possivel verificar que é alta a
confianca de compra apds visualizacdo através do virtual try-on, com média 4,3 e uma
avaliacdo positiva sobre a privacidade e qualidade da informacdo fornecida, 3,79 e




9,98 respetivamente. Em relacdo aos desvios-padrdo, possui uma variacgdo moderada,
demostrando concordancia razodvel entre os participantes.

4.2. Validagdo das hip6teses

Para provar a validagao das hipdteses, a partir dos dados analisados, foi realizada uma
andlise comparativa entre as médias de cada item relacionado as hipdteses. A seguir
tem-se a verificagdo de como os dados suportam cada uma das hipdteses referidas
anteriormente.

Hipdétese 1: A confianga no uso da ferramenta de virtual try-on aumenta as chances
de os consumidores tomarem a decisdo de compra final (Facilidade de Compra e
Confianga/Seguranca de Compra)

Fazendo uma correlagdo entre a facilidade de compra e a confianga/seguranga de
compra, com médias de 3,73 e 3,84 respetivamente, sugere que os participantes da
pesquisa se sentem seguros ao optar por comprar maquiagens apds a visualizacdo e
simulacdo nas ferramentas de virtual try-on, além de indicar que os consumidores
acreditam ser conveniente comprar através do virtual try-on. Desse modo, os dados
indicam que a confianga fornecida por meio do virtual try-on é levada mais em
consideracdo do que a facilidade de compra percebida. Sendo assim, é possivel afirmar
gue a Hipétese 1 é valida.

Hipotese 2: Os consumidores percebem a tecnologia de RA como precisa e
conveniente, influenciando positivamente a decisdo de compra (Utilidade Percebida
e Facilidade de Uso)

Apds a analise de dados acerca da média da utilidade percebida, que é 3,98, mostra
um parecer moderado sobre a precisdo do virtual try-on, e sobre a facilidade de uso,
com média de 4,41, que determina que os participantes acreditam que a ferramenta
de virtual try-on é facil de usar. Deste modo, é possivel verificar que o entendimento
sobre conveniéncia e precisdo varia entre os participantes, no entanto a facilidade de
uso é alta, o que pode influenciar de maneira positiva na decisdao de compra. Deste
modo, é possivel afirmar que a Hipétese 2 é valida.

Hipdtese 3: A utilizagdo da ferramenta de virtual try-on melhora a satisfagao do
cliente, resultando em uma maior intencdo de compra (Atratividade de Compra e
Intengao de Uso)

Através dos dados obtidos acerca da média da atratividade de compra, que é de 3,74 e
intencdo de uso, que é de 3,69, sugere que os participantes tém um interesse acima da
média em utilizar o virtual try-on para compras futuras, sugerindo que essa ferramenta
pode ser interessante na influéncia da decisdo de compra. Desta forma pode-se
concluir que a satisfacdo e a intencdo de uso, podem ser impactadas por outros



fatores, mas que a atratividade e a intencdo de uso das ferramentas de virtual try-on
sao acima da média. Dessa maneira, é possivel confirmar que a Hipdtese 3 é valida.

Hipotese 4: A adog¢dao da tecnologia de RA é influenciada positivamente pelos
beneficios percebidos, como conveniéncia, precisdo e privacidade (Conveniéncia de
Compra e Confianga/Segurang¢a de Compra)

A conveniéncia de compra teve uma média de 4,07, apontando um entendimento alto.
De outra forma, obteve-se uma perce¢do alta acerca da confianca/seguranca de
compra, com média de 3,84, demonstrando que os participantes acreditam que os
beneficios, como precisdo, seguranca de compra e conveniéncia de compra, sdo
levados em consideracdo quando é necessario utilizar ferramentas de RA, além disso,
os participantes acreditam que os virtual try-on sdo seguros e confidveis. Desta forma,
é possivel afirmar que a Hipdtese 4 é valida.

Desta forma as analises mostram que a facilidade de uso, conveniéncia de compra,
utilidade percebida e confianca/seguranca, apresentadas pelo virtual try-on é uma
guestdo mais determinante na decisdao de compra por parte do consumidor. Ademais,
ao passo que sensacao de conveniéncia é alta e existe uma oscilacdo acerca da
precisao, a confianga e os beneficios percebidos com o uso da tecnologia sao positivos,
o que influencia positivamente na intencdao de uso e na utilizagdo futura dessas
tecnologias pelos consumidores.

5. Recomendagdes

Através dos dados obtidos apds a realizacdo do questionario, é necessario frisar alguns
pontos de melhoria para as empresas que ja utilizam o virtual try-on e pontos de
atengdo para as empresas que querem implementar essa ferramenta como forma de
aumentar as vendas de seus produtos.

Em relacdo a seguranca e privacidade as empresas devem assegurar que os dados
fornecidos pelos consumidores como imagem e dados pessoais estdo realmente
protegidos, além de disponibilizar de forma transparente informac¢des de como esses
dados sao utilizados.

E de grande importancia que as empresas invistam no desenvolvimento das
tecnologias de virtual try-on para melhorar a experiéncia do cliente quando esta
utilizando essas ferramentas, garantindo que o uso seja rapido, detalhado e de alta
qualidade. Durante o uso da ferramenta MakeUp Virtual Try-On da L'Oréal foram
percebidas algumas dificuldades e erros, como por exemplo a demora para focar na
imagem do usudrio quando era escolhido algum produto para teste, a nao
compatibilidade da cor escolhida com a cor apresentada em RA sobreposta ao usuario
e o erro quando era escolhido um produto que nao funcionava com a ferramenta.



Acerca da variedade de produtos, seria interessante que as marcas investissem mais
para que o usuario tivesse uma grande variedade e possibilidade de teste fidedignos
dos produtos, pelo menos com a mesma variedade ou até maior, que as lojas fisicas
oferecem, aumentando assim, a utilidade percebida dessas ferramentas.

Outro tépico importante é a possibilidade de utilizar essas ferramentas em diferentes
dispositivos mdéveis e em diferentes versdes, de modo a oferecer uma experiéncia total
para os usudrios, aumentando a quantidade de pessoas que podem ter acesso a essas
ferramentas. Durante o uso MakeUp Virtual Try-On da L’Oréal foi percebido que
dispositivos com menos poder de processamento, como é o caso do Iphone 11, essa
ferramenta que é disponibilizada no website da marca nao funciona, entdo inviabiliza o
acesso de um grupo de potenciais clientes. Além disso, como dito anteriormente, essa
ferramenta s6 pode ser acessada através do website, e com o uso cada vez maior dos
dispositivos moveis, seria importante ter uma versdao acessada por meio de uma
aplicagao.

Relativamente a experiéncia do usudrio, é essencial que a ferramenta possua uma
interface que permita uma navegacao facil e intuitiva, de forma a proporcionar uma
experiéncia satisfatéria e que convencga o cliente a retornar a utilizar essa tecnologia
no futuro.

Durante a pesquisa foi possivel analisar a importancia do marketing e educac¢do do
consumidor, pois é necessario que as empresas que queiram aumentar as vendas com
a ferramenta de virtual try-on invistam em informar os potenciais clientes da
possibilidade e dos beneficios de utiliza-la, pois 77,7% dos participantes do
guestionario nunca utilizaram nenhuma ferramenta de virtual try-on quando
compraram cosméticos online.

E finalizando, seria essencial que as empresas tivessem uma drea especifica e
facilmente identificavel para que os usudrios pudessem reportar erros e fornecer
feedbacks para possiveis melhorias e sugestodes.



CAPITULO IV — CONCLUSOES



Neste capitulo apresentam-se as principais conclusdes desta investigacdo, as principais
contribuicGes do estudo, as limitagdes e os trabalhos futuros.

6. Conclusao

As conclusdes mais relevantes deste estudo foram determinadas através da questdo
de investigacdo, elaborada com o propdsito de atender aos objetivos da pesquisa.
Deste modo, as quatro hipdteses analisadas no estudo foram validadas.

O objetivo principal da pesquisa é investigar acerca da utilidade da aplicagdo MakeUp
Try-On, que simula em tempo real a aplicagdo de maquiagem, na tomada de decisao
de compra dos consumidores, sendo necessdrio analisar como os consumidores
compreendem a tecnologia de realidade aumentada em questdes como confianca,
precisdao e conveniéncia na simulacdo de maquiagem, a importancia da experiéncia do
usudrio na decisdao de compra, a efetividade do uso da realidade aumentada com os
métodos tradicionais de testes de maquiagem e identifica os fatores que influenciam a
aceitacdo e adog¢dao da tecnologia de realidade aumentada pelos consumidores,
incluindo beneficios percebidos, facilidade de uso e questdes sobre ética e privacidade.

Acerca da hipdtese que estabelecia que a confianga no uso da ferramenta de virtual
try-on aumenta as chances de os consumidores tomarem a decisdao de compra final, foi
possivel valida-la, pois os dados indicam que a confianca dos consumidores é alta, e
que é influencia a facilidade de compra com o uso do virtual try-on.

No que diz respeito a segunda hipdtese, em que os consumidores percebem a
tecnologia de RA como precisa e conveniente, influenciando positivamente a decisao
de compra, foi validada, haja vista o entendimento dos participantes acerca da
conveniéncia e precisao do uso do virtual try-on.

Outra hipotese verificada e validada, foi que a utilizacdo da ferramenta de virtual try-
on melhora a satisfacdo do cliente, resultando em uma maior intencdo de compra. Pois
foi averiguado que essas questdes impactam de modo acima da média, tanto na hora
de escolher utilizar e comprar através do virtual try-on.

E por fim, que a adocdo da tecnologia de RA é influenciada positivamente pelos
beneficios percebidos, como conveniéncia, precisao e privacidade. Pois foi confirmado
gue os participantes acreditam que os beneficios, como precisdo e seguranca de
compra sdao mais importantes em comparag¢ao com a conveniéncia para comprar com
o virtual try-on.

No que diz respeito a questdo de investigacdo “Como uma aplicacdo de realidade
aumentada que simula em tempo real a aplicacdo de maquiagem, seria util ou ndo na
decisdo final do consumidor para realizar a compra?” foi confirmado, através dos
resultados deste estudo que uma aplicacdao de RA que simula o uso de maquiagem em
tempo real é efetivamente util na decisdo final de compra do consumidor com uma



média total de 3,92, com um desvio padrdo de 0,196. Através do estudo pode-se
perceber que os participantes consideram a ferramenta de virtual try-on facil de usar e
bem intuitiva, além de parecer ser preciso, que possuem boas op¢des de produtos e
gue poderia no futuro indicar esse tipo de ferramenta para os conhecidos.

Em resumo, é possivel afirmar que os dados obtidos durante a investigacdo estdo
fortemente relacionados com a questdo principal, sobre a utilidade ou n3do dessa
ferramenta utilizando RA para a decisdo de compra final dos consumidores, sendo
assim, influenciando de forma positiva os consumidores.

6.1. Principais Contribuigdes do Estudo

Esta investigacdo contribui para as empresas que querem ou ja utilizam ferramentas
de RA na simulagdo de produtos cosméticos e maquiagem, pois pode-se confirmar a
influencia positiva da utilizacdo desse tipo de ferramenta para decisdo de compra do
consumidor, além do estudo apresentar dados importantes para o direcionamento de
pesquisas de aprimoramento para o futuro das ferramentas de virtual try-on.

Além das empresas, este estudo auxilia no entendimento dos consumidores em geral
sobre as possibilidades de utilizar as ferramentas de virtual try-on no dia a dia para a
compra de produtos cosméticos, além informar alguns pontos importantes que o
usudrio deve ter quando utiliza esse tipo de ferramenta, como a confianga e seguranca
das suas informacdes e dados pessoais.

E finalmente, para a academia, pois é de suma importancia ter estudos aprofundados
acerca de ferramentas que o consumidor em geral pode ter acesso, além de viabilizar
conhecimentos direcionados para o uso da RA no processo de compra virtual,
utilizando a ferramenta de virtual try-on.

Este estudo tem como objetivo desmistificar a RA para os consumidores em geral,
fazendo com que eles conhegcam e tenham acesso a ferramentas de virtual try-on para
facilitar o processo de compra, e também estimular as marcas a implementarem essas
ferramentas de RA de forma eficaz e com qualidade.

6.2. Limitagdes

Esta pesquisa teve algumas limitacOes, acerca da revisao bibliografica, pois no inicio o
estudo seria acerca de ferramentas de RA de simulacdo de procedimentos estéticos
injetaveis, no entanto ndo foi possivel obter acesso a aplicacdo, haja vista serem
direcionadas e exclusivas para profissionais da drea da medicina, além disso as
informacdes relevantes e artigos cientificos dessa tematica era muito escasso.



Sendo assim, o foco da pesquisa foi redirecionada para ferramentas de simulagdo de
cosméticos e maquiagem, no entanto, definido o novo tema foi apresentado outra
limitagdo, pois apesar de ter disponiveis mais embasamento tedrico disponivel em
comparacdo com o tema anterior, ndo ha tantos artigos cientificos focados realmente
na simulagao de cosméticos e maquiagem.

Apds a revisdo da bibliografia, foi percebida limitagdes acerca da quantidade de
participantes do questionario, haja vista o tempo limitado para o recebimento das
respostas e a restricdo demografica para residentes em Portugal. Ainda no
guestionario uma das principais limitacdes foi que os participantes puderam
experimentar a ferramenta MakeUp Virtual Try-On, sé podendo visualizar como seria o
funcionamento da ferramenta através de um video explicativo.

6.3. Trabalhos Futuros

Para investigacdes futuras seria interessante que os participantes pudessem
experimentar alguma ferramenta de virtual try-on e especificarem sua opinido e
possiveis melhorias. Além disso, como a maioria dos participantes foram do Norte de
Portugal, seria relevante fazer uma comparacdo da opinido dos participantes do Norte
e Lisboa, por exemplo, para analisar se a regido influencia nas suas opinides.

Seria pertinente fazer uma analise comparando dados de residentes de outros paises,
podendo focar apenas na Europa ou em outros continentes, como a América do Sul,
com o Brasil.

Finalmente, podemos considerar, que apesar das limitacOes, este trabalho é um
contributo para a transformacao digital das empresas do setor da cosmética.
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Anexos

I Questionario realizado aos participantes da amostra

Realidade aumentada aplicada na area
da cosmeética

Este questiondrio & parte da dissertagio de Mestrado em Transformagdo Digital da
Universidade da Maia (UMaia). O estudo visa recolher informagdes sobre o impacto da
tecnologia de Realidade Aumentada (RA) no proceaso de decislo de compra de
cosméticas.

0 questiondrio & andnimo e todas as informagies recolhidas so estritamente
confidenciais, sendo utilizedas exclusivamente para fins de pesquisa. MBo hé respastas
certas ou erradas; pedimos sinceridade e objetividade ao responder.

O preenchimento do questiconaria leva, em média, 8 minutos e a sua participacéo é
fundamental para o sucesso desta investigagfo. Se precisar de mais informagSes, por
fawor entre em contato pelo e-mail AD43869@Dumaia.pt

Agradecemos sua disponibilidade e contribuigio para esta pesquisa.

* Indica ma pargunta nhrigatiia

1. 1. Consentimento *

Margue todas que se aplicam

[ | Concordo em participar deste estudo de forma voluntéria e estou ciente dos
ohjetivos & implicagbes da pesquisa.

Utilizacio de ferramentas de Realidade Aumentada

2. 1. Ja utiizou alguma ferramenta de Realidade Aumenlada para simular
produtos cosméticos?
Marcar apenas uma opgio.
Marcar apenas wma oval
-

[__JMBo  Pular para & pergunta 4



3. 2. 5e sim, qual ou quais ferrameantas usou? *
Marque todas que se aplicam

[ Wirtual Try On Maybelline

[ "] Rabanne makeup Virtual Try On

[ virtual Makellp Try-On LOréal Paris
i Chanel Try On

[ Wirtual Try On Myx

|| owtra:

Virtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris

Caso queira aceder ao Makeup Virtual Try-On da L'Oréal Paris, clique neste link abaixo:

hitpa://www.lorealparis pt/rouge-signature/batom-liquide-mate-115--am-worth-it?
tryonstrue

Veja o seguinte video antes de responder as priximas guestdes:

httpffyoutube com/watch?

4. 3 O \Virtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris aparenta ser facil de usar *

Marcar apenas uwma oval.

Diac Concordo totalmente



5 4. OVirtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris parece ser intuitiva *

Mavcar apenas uma oval.

6. 5 O Virtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris parece ser preciso *

Mavcar apenas uma oval.

7. B. Tenho confianga em comprar um cosmético apds visualiza-lo através do *
Wirtual Makellp Try-On L'Oréal Paris

Mavcar apenas uma oval.

8. 7. Simular o resullado de produlos cosméticos através do Virtual MakaUp Try-
On L'Oréal Paris melhora a experiéncia do clients

Mavcar apenas uma oval.




9.

10.

11.

12.

8. Testar produtos cosméticos através de virlual Iry on, coma o Vifual Makelp *

Try-0On L'Oréal Paris torma a compra de cosméticos mais conveniante

Marcar apenas wna oval,

Disc | [ ) ) Concordototalmente

9. O Virtual MakeUp Try-On L'Oréal Paris aparenta oferecer boas opcdes de

produtos

Marcer BpENas LmMa aval.

1 2 3 4 5

Disc{ 0 () () Concordo totalmente

10. Se eu fosse comprar maguiagem no futuro iria utilizar virtual try-on
disponivel em aplicagies moveis ou websites

Marcer BpENas Lma oval.

1 2 3 4 5

Disc [ (1 ) Concordo totalmente

11. Se eu fosse comprar maquiagem no fulure ifia preferir simular através de
virtual try-on disponivel em aplicagdes mdveis ou websites das marcas do que

ir presencialmenta nas lojas

Marcer BpENas LmMa aval.

Disc ] | Concordo totalmente

i

i



12. Se algum conhecide meu fosse comprar produios de cosmética, eu =
recomendaria ulilizar o virtual try-on disponivel online

Marcer apenas uma aval.

1 2 3 4 5

Digc |} () () Concordo totalmente

13. Se estiver disponivel, eu utilizaria a tecnologia de virtual try-on de produtos *
de cosmélica frequentementa

Marcar apenas Lwma oval.

1 2 3 4 5

Disc | ) (0 “ ) () Concorde totalmente

14. Se vocé ndo estivesse 2 procura de produtos cosmélicos, mas se *
deparassa com um andncio de cosméticos, o uso do virtwal try-on lomaria a
compra mais atrativa

Marcar apenas uma aval.

Dize D ) Concordo totalmente

15. A prasenga de virual iry-on em aplicagSes maveis e sites de marcas de *
cosmelicos poderia ser um falor determinante na decisdo de compra online

Marcar apenas Lwma oval.

Disc L | Concordo totalmente




17.  16. Wilizar o virtual try-ons pessibilita realizar compras de magquiagem e
cosmélicos com mais privacidada

Marcar apenas uwnma oval

1 2 3 4 5

Disc (| ([ (1 () Concordototalmente

18. 17. Utilizar o virftual try-on possibilita realizar compras a qualquer hara do dia *

Marcer apenas uwnma oval

1 2 3 4 5§

Disc | [ 1 () Concordo totalmente

19. 18. Comprar através de virtual try-on parece ser menos cansalivo que nas
lojas fisicas

Marcer apenas wnma oval

1 2 3 4 5

Disc ) [0 (0 (1 () Concordo totalmente

20. 19. Comprar através de virtual try-on faz com que eu ndo precise esperar
para ser atendido

Marcer Spenas uwma oval

1 2 3 4 5

e T

Disc | ) [ 0 [ ) ( 1 () Concordetotalmente




21.

22

23.

20. Através do uso do virtual try-on consigo testar os produtos que quero,
como também saber todas as informagdes sobre 0 mesmo preduto, de forma
mais facil que nas lojas fisicas

Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 §

Disc_ ' ( ' { (1 | Concordo totaimente

21. Ainformagao forecida através do virtual try-on parece ser de qualidade *

Marcer apenas ums oval

Disc B {1 || Concordo totalmente

22. 0 virtual try-on parecem oferecer seguranca e privacidade pessoal *

Marcar apenas uma oval.

1 2 8 & 5

Disc{_) (_ ) () () Concordo totalmente

Questdes Demograficas e Geograficas



24. 23.|dade*
Marcar apenas uma opgao.

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 18 anos
() Entre 18 e 24 anos
() Entre 25 e 34 anos
() Entre 35 e 44 anos
(") Entre 45 e 54 anos

(___) 55 anos ou mais

25. 24.Género*
Marcar apenas uma opgao.

Marcar apenas uma oval.

(___) Feminino
() Masculino
) Outro

(___) Prefiro n&o dizer

26. 25. Nivel de escolaridade *
Marcar apenas uma opgdo.

Marcar apenas uma oval.

() 1° Ciclo do Ensino Basico (4° ano)

() 2° Ciclo do Ensino Basico (6° ano)

() 3° Ciclo do Ensino Basico (9° ano)

() Ensino Secundério ou Curso Tecnolégico/Profissional
() Licenciatura

() Mestrado

C} Doutoramento

27.  26. Regido*
Marcar apenas uma opgao.

Mavrcar apenas uma oval.

) Morte

__Jcentro

) Lishoa e Vale do Tejo

) Alentsjo

'::;'Almnle

) RegiBo Auténoma da Madeira
) RegiSo Autdénoma dos Agores



. Link do video apresentado aos participantes do questionario

https://youtu.be/ViaSykf6JMM



