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RESUMO: A transformacdo digital revolucionou os negécios de moda, tornando
as interfaces digitais essenciais para a interacdo das marcas com os consumidores.
Contudo, essa interacdo nem sempre atende as expectativas, especialmente no
segmento de vestuario. A partir de uma revisao sistematica de literatura, com base no
método Systematic Search Flow de Ferenhof e Fernandes (2016), apresenta-se como
resultado aspectos criticos da experiéncia do usudrio em interfaces digitais de moda,
assim como, identificam-se campos da tecnologia em que se encontram contribuicdes
a experiéncia do cliente na moda, sendo: m-commerce, interacfes digitais, sistemas de

recomendacdo, vestibilidade e realidade aumentada e realidade virtual.

Palavras-chave: experiéncia do usuario; interface digital; Moda.

ABSTRACT: The digital transformation has revolutionized the fashion business, making
digital interfaces essential for brands to interact with consumers. However, this
interaction doesn't always meet expectations, especially in the clothing segment. Through
a systematic literature review, based on the Systematic Search Flow method by Ferenhof
and Fernandes (2016), critical aspects of the user experience in digital interfaces for
fashion are presented, as well as identifying fields of technology in which contributions
to the customer experience in fashion can be found: m-commerce, digital interactions,

recommendation systems, wearability and augmented reality and virtual reality.

Keywords: user experience; digital interface; Fashion.

INTRODUGAO

O aumento das interac8es digitais provocado pelo perfil da geracao millenials, os
avangos tecnologicos, a pandemia de COVID-19, entre outros, provocou mudangas
significativas no comportamento das pessoas em geral. O aumento do tempo gasto
em midias sociais, o crescimento das compras online, uso de aplicativos moveis e a
sobrecarga de informagdes advindas de diversos meios digitais com pouco ou nenhum

filtro, sdo alguns exemplos presentes no cotidiano de boa parte da populagao.



O impacto da proliferacao das interfaces digitais na vida das pessoas
é de fato uma mudanca profunda em termos cognitivos, sociais e culturais.
Tornou-se imperativo por parte das marcas desenvolver estudos aprofundados
sobre os usudrios de seus produtos e servicos com o intuito de garantir a melhor
experiéncia possivel neste novo cenario. Portanto, surge o conceito de experiéncia
do usuario que, apesar de ndo ser novo, é diretamente aplicavel para aumentar

a sua satisfagao.

Na moda, as intera¢des digitais apresentam desafios adicionais, aspectos
como o toque do tecido, o caimento, as cores, a modelagem e até mesmo o ato
de experimentar o produto torna-se inviavel de forma digital. As marcas recorrem
a solucdes para remediar essa falta, mas o usuario ainda demonstra um nivel de
confianga mais baixo nesta relacdo. Acrescente-se ainda, a falta de um atendimento
pessoal, que muitas vezes funciona como um consultor de estilo, e mostra-se
evidente que o crescimento do segmento no comércio online poderia ser muito
maior do que é atualmente. Por este motivo, chegou-se ao seguinte problema de
pesquisa: quais sao os aspectos criticos que influenciam a experiéncia do usuario

nas interfaces digitais do comércio eletronico de moda?

O objetivo da pesquisa é revisar a literatura existente sobre os diferentes
aspectos criticos da experiéncia do usuario em interfaces digitais de moda. A
metodologia utilizada é revisdo sistematica de literatura com base no método SSF

(Systematic Search Flow) de Ferenhof e Fernandes (2016).

Assim, justifica-se o presente estudo pela concorréncia crescente do
mercado online de moda, que exige cada vez mais investimentos em marketing
sem retornos garantidos, reforcando a presenca online de grandes marcas e,
consequentemente, aumentando a barreira de entrada de pequenas marcas.
Entende-se como possivel solu¢do o estreitamento das rela¢des das marcas com o

usuario, que é possivel por meio de uma experiéncia do usuario satisfatoria.
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METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi uma Revisdo Sistematica De Literatura (RSL) com base
no método Systematic Search Flow (SSF) de Ferenhof e Fernandes (2016). O objetivo
da RSL foi expandir o campo de conhecimento e apontar caminhos ja percorridos
em pesquisas cientificas relativas ao assunto do projeto de pesquisa proposto,
complementando o conhecimento prévio da pesquisadora. A RSL foi realizada no
dia 22 de marco de 2022 e utilizou a seguinte string de pesquisa: (“user experience”
OR “user-experience” OR “UX” OR “human factors” OR “user satisfaction” OR “usability”
OR “ergonomics”) AND (“fashion” OR “apparel” OR “clothing”) AND (“e-commerce” OR
“store” OR “online” OR “web” OR “digital”). As bases pesquisadas foram SCOPUS e Web
of Science, sendo que foram obtidos 432 e 261 registros respectivamente em cada

base. A Figura 1 apresenta a quantidade de publica¢des por estagio da RSL.

Figura 1 - Publicac®es por estagio da RSL

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Apos a unificagdo dos registros das duas bases, que somaram 639
publicaces, foram eliminadas as duplicadas, obtendo-se uma quantidade de

530 registros. A partir da leitura do titulo, palavras-chave e, quando necessério, o



resumo, as publicacBes pertinentes a pesquisa foram reduzidas a 68. Os critérios

de exclusao foram definidos como sendo:

a. Data de publicacao a partir de 2014;
b. Ser aplicado no segmento de moda ou vestuario e ndo ser generalista;
. Abordar o campo da experiéncia do usuario no ambito das tecnologias

digitais em detrimento a produtos fisicos.

Assim, chegaram-se em 52 publica¢8es que foram lidas e constituiram uma
matriz de conhecimento a ser apresentada neste artigo. Entre as 52 publica¢des, 20
eram artigos, 3 capitulos de livro, 29 publicagdes em eventos. A Figura 2 apresenta as
publicacbes por ano, demonstrando a atualidade do assunto pois 83% das pesquisas

foram apresentadas nos uUltimos 5 anos, sendo 44% pesquisas de 2020 até 2022.

Figura 2 - Publica¢des por ano

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

As publicagdes foram lidas e os resultados foram segmentados conforme
os seguintes topicos: experiéncia do cliente e/ou usabilidade; campos e ferramentas

tecnologicas e desafios especiais no segmento da moda.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

A revisdo bibliografica que ampara esta pesquisa foi elaborada por meio
de uma revisdo sistematica de literatura que atende os critérios descritos
no tépico anterior e uma revisdo ndo sistematica de literatura com autores
complementares aos assuntos abordados. Ambas as revisdes serao ampliadas
e aprofundadas no desenvolvimento da tese de doutorado, de acordo com as

orientacdes do professor orientador da pesquisa.

Na analise estatistica da RSL foi obtida uma nuvem de palavras-chave
encontradas nas 52 publica¢Bes investigadas, constante na Figura 3. A nuvem
de palavras indica a frequéncia do uso das palavras-chave por meio do tamanho
da fonte da palavra, tornando-se uma ferramenta visual de facil entendimento.
De acordo com a nuvem de palavras encontrada, a palavra-chave mais utilizada
foi e-commerce, seguido de fashion e augmented reality (comércio online, moda
e realidade aumentada, respectivamente, tradu¢do nossa). Ainda relevantes,
destacam-se as palavras fashion retail, usability, user experience e virtual reality
(varejo de moda, usabilidade, experiéncia do usudrio e realidade virtual,
respectivamente, traducao nossa). Alguns termos similares foram escritos de
forma diferente, dividindo a frequéncia de palavras como a experiéncia do
usuario, que apareceu como user experience, UX e UX user experience - ao somar
todas, o termo seria o mais citado juntamente com e-commerce. A nuvem de
palavras serviu de apoio para delinear o conteudo da revisdo bibliografica,

juntamente com o objetivo geral e os objetivos especificos.



Figura 3 - Nuvem de palavras-chave da RSL

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

O primeiro tépico da andlise interessou-se nos achados relativos a experiéncia

do usuario e usabilidade, sempre com foco nas interfaces digitais e no campo da moda.

EXPERIENCIA DO USUARIO

O conceito de experiéncia do usudrio ndo é pertinente ao produto ou servico em
si, mas relaciona-se com a forma que as pessoas usam os produtos no mundo
real, como os produtos funcionam dentro de um contexto (Garrett, 2010; Sharp;
Rogers; Preece, 2019). S3o muitos os aspectos da experiéncia do usudrio que
devem ser consideradas quando se desenvolve um produto, mas a usabilidade,
a funcionalidade, a estética, o contelddo, a aparéncia e o toque, além do apelo

emocional, sdo centrais (Sharp; Rogers; Preece, 2019).
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Atender as necessidades do cliente é a prioridade para garantir uma boa
experiéncia do usuario, mas vai além disso (Nielsen; Norman, 1998), os autores
afirmam que dar ao usuario o que ele afirma querer, atendendo listas de requisitos,
ndo é suficiente, é necessario um esforco multidisciplinar para gerar uma boa

experiéncia do usuario.

Nas interfaces digitais, a experiéncia do usuario é ainda mais importante
(Garrett, 2010). Arumugam e Wing (2020) declaram que a proliferacdo de canais de
venda resultante das inovagdes tecnolégicas direcionou os esforcos do varejo para
o aperfeicoamento da experiéncia do usuario. Os autores alegam que o principal
motivo para tal esforco é o facil acesso aos diversos concorrentes pelos consumidores,
principalmente os millenials, que, por sua natureza, preferem gratificacdo instantanea,
assimilam o contexto digital mais rapido e sdo menos fiéis que as geragdes anteriores.
Essa proliferacdo de multiplos canais tém sido determinante para melhorar a satisfacdo
do usuario frente a busca de produtos e esta associada diretamente a experiéncias

mais harmoniosas (Miell; Gill; Vazquez, 2017).

A experiéncia do usuario pode ser influenciada por diferentes aspectos,
estes aspectos podem ser classificados como utilitarios: usabilidade, utilidade e
conveniéncia; ou hedonicos: estética, satisfacdo e engajamento (Arumugam; Wing,
2020). Nas pesquisas publicadas pelos autores, os aspectos utilitarios apresentaram
maior importancia, mas a confianga e conveniéncia foram melhor classificados

entre millenials no varejo de moda usando dispositivos méveis.

Por outro lado, a pesquisa de Bricefio Yafiez, Cabezas Navarro, e Talledo
Flores (2021) inclui a experiéncia web (do inglés web experience ou WE) como um dos
fatores que tem impacto na inten¢do de compra online do usuario (do inglés Online
Purchase Intention ou OPI). A autora propde que a experiéncia web seja analisada
por quatro aspectos distintos: usabilidade, interatividade, confiancga e estética. De
acordo com os resultados da pesquisa, todos tem impacto positivo e significativo

nas intencdes de compra de usuarios.



As inten¢des de compra sdo influenciadas pela disseminagdo do “boca-a-
boca” (do inglés word of mouth ou WOM), em que a confianca é um dos fatores-chave.
O design de um website, tanto em termos estéticos quanto de usabilidade, contribui
para a confianca do usuario (Santo; Trigo, 2020). Os autores confirmaram em suas
pesquisas a influéncia da confianca na propagac¢do de impressdes positivas via boca-
a-boca. A construgdo da confianca é influenciada pela estética e pela quantidade de
informacgdes claras e precisas nos websites de comércio online, no entanto, Santo e

Trigo (2020) ndo verificaram a relagdo positiva entre confianga e usabilidade.

Siregar e Kent (2019) debrugam-se sobre a teoria de experiéncia do usuario de
McCarthy e Wright (2004) e a utilizam como base de sua pesquisa, trazendo os quatro
tépicos da experiéncia: sensorial, emocional, de composicdo e espaco-temporal, que
buscam gerar uma experiéncia mais holistica ao invés de reduzi-la a algumas variaveis-
chave. Complementando esta visdo, Wang et al. (2017) abordam as emo¢des do usuario
com foco em quatro aspectos: experiéncia externa, experiéncia temporal, experiéncia

especial e experiéncia do ambiente, além da experiéncia do produto.

O estilo pessoal e as preferéncias relacionadas a vestibilidade sao fatores
importantes na decisdo de compra de vestuario (Vecchi et al.,, 2016). Fernandez
e Karhawi (2015) conduziram em sua investigacdo testes de usabilidade que
demonstraram que, a falta de informacgdes sobre a vestibilidade causa frustracdo
aos usuarios. Ainda sobre conceitos diretamente relacionados ao campo da moda,
Lei, Chen e Guan (2019) demonstram a importancia de sistemas de recomendacao
que consideram a combinag¢do de pecas de roupas, os autores descrevem que as

combinagdes estao relacionadas a tecido, cor, textura e forma, entre outros.

Hajarian e Hemmati (2021) discorrem sobre a importancia dos likes' e

comentarios sobre produtos e midias como fontes de dados, os autores apontam

1 Termo em inglés que define a acdo do usudrio de gostar de algo clicando na mao com

polegar para cima ou popularmente chamado de “jéinha”.
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que se usados adequadamente, podem ser benéficos para os usudrios pois estes
costumam ler os comentarios antes da compra, demonstrando a importancia das
interagdes sociais no ambiente virtual. Além disso, contribuem para avaliagdo das
empresas sobre a experiéncia de compra dos usuarios. Lei, Chen e Guan (2019)
afriamam que, as preferéncias dos usuarios sao fatores-chave no comportamento
de compra, Park e Nam (2018) complementam que o filtro colaborativo baseado
no usuario é uma forma de fazer diferentes listas de recomendac8es de produtos

baseadas na média das avalia¢gdes dos produtos realizadas pelos usuarios.

INTERFACES DIGITAIS

Em um cenario de mudancga de paradigmas de consumo, o comércio online cresce
e a previsdo é que constituira em 24,5% do total global de vendas no varejo em
2025 (Bae et al., 2022; Coppola, 2022). O impacto da COVID-19 nas preferéncias de
compra resultou na adogdo acelerada do comércio online pelos usuarios, tantos os
que ja estavam acostumados a realizar compras em lojas online, mas principalmente

por novos usudrios (Tupikovskaja-Omovie; Tyler, 2021).

E incontestavel que os artefatos digitais estdo profundamente integrados a
cultura e ao cotidiano das pessoas, promovendo uma transformacao significativa na
forma como interagem e vivem no mundo. Esses artefatos ndo apenas influenciam,
mas também (re)moldam a maneira pela qual as pessoas se comunicam, consomem,
trabalham, aprendem, descansam e se relacionam. Cecilia Baranauskas et al.
(2018) destaca que, por serem cria¢gBes humanas, a relacdo humano-computador
ndo é neutra. Ou seja, o ser humano sofre as consequéncias e é responsavel pela

configuracdo dessa relacdo e pelos efeitos que ela provoca.

De acordo com Silva, Leite e Abner (2021), a globalizagdo resultou em um
mundo mais interconectado do que nunca, levando ao surgimento constante de

novas empresas e servicos. Além disso, a generalizagao do uso das novas tecnologias
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é uma caracteristica marcante desse cenario, onde as mudancas provocadas pelos

artefatos digitais sao evidentes e impactam diversos aspectos da vida cotidiana.

A aceleragdo do processo de digitalizagdo do consumo, gera a necessidade de
integracao mais eficiente entre canais fisicos e digitais, Armstorng e Rutter (2017) afirmam
que a criacdo de um ecossistema integrando marca e usuario em ambientes digitais
e fisicos é recente, para qual sugere-se uma relacao simbidtica entre consumidores e
marcas de moda. Sendo que, as marcas que se antecipam na revolu¢ao chamada “figital”
(jungdo das palavras fisico e digital) reforcam e estimulam a mudanca dentro de uma

industria reticente e resistente as mudancas (Armstrong; Rutter, 2017).

Apartirdarevisdosistematicadeliteraturarealizada para o desenvolvimento
deste estudo, foi possivel desenvolver uma investigacdo sobre o tema proposto
com base nos resultados obtidos, os quais foram agrupados em cinco campos da
tecnologia, enderecando o interesse sobretudo as interfaces digitais. Estes campos
sdo: m-commerce (de mobile commerce ou comércio mével), interacdes digitais,

sistemas de recomendacdo, vestibilidade, realidade aumentada e realidade virtual.

M-COMMERCE

O m-commerce foi objeto de estudo de 6 pesquisas identificadas na revisdo de
literatura realizada, das quais foram relacionadas 16 palavras-chave na RSL
atinentes aos dispositivos mdveis, sendo elas: m-commerce, mobile application,
mobile consumer, mobile app, mobile commerce, mobile consumer behavior, mobile
eye-tracking technology, mobile industry, mobile phone connectivity, mobile products,

mobile retail, m-retail e m-shopping?, denotando a importancia deste campo dentro

2 Em ordem: comércio mével, aplicacdo mdvel, consumidor mével, app mdvel, comércio mével,
comportamento do consumidor mével, tecnologia rastreio ocular mével, inddstria mével, conectividade

celular mével, produtos méveis, varejo mdvel, varejo mével e compra moével (tradugdo nossa).
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do assunto interfaces digitais no varejo de moda com foco na experiéncia do

usuario e nos fatores humanos.

A compra e venda de produtos por dispositivos méveis é denominada
m-commerce (Ghani et al., 2018). Segundo Chi (2018), existe uma falha generalizada
de muitas marcas em implementar sistemas de m-commerce que atendam as
necessidades dos clientes. O m-commerce proporciona maior acessibilidade,
flexibilidade e conveniéncia aos usuarios em comparagdo com o comércio online,
sem as restricdes de tempo e lugar, resultando no seu rapido desenvolvimento na
Ultima década (Arumugam; 2020; Chi, 2018).

INTERAGOES DIGITAIS

As midias sociais alteraram de forma importante o modo como o0s usuarios
interagem e compram produtos, passaram a fazer parte do dia a dia das pessoas
(Park; Ha, 2021). Quijada, Arriaga e Domingo (2020) apresentam estudos na area
que afirmam que as redes sociais sdo mais populares do que nunca e influenciam
cada vez mais as decisGes de compra dos usuarios, tornando-as uma parte
essencial das estratégias das organiza¢cdes no marketing digital e gestdo de marcas.
Fernandez e Karhawi (2015) destacam os blogs de moda como um elemento basico
do panorama mididtico contemporaneo, tornando-se um guia pessoal e informal
do conhecimento da moda, dos produtos e das marcas. Além disso, ultimamente,
sdo considerados um novo tipo de meio de comunicagao que se relaciona com o
usuario mesmo quando ndo ha influéncia direta nas vendas, pois criam desejo de
compra e orientam as escolhas dos usuarios, especialmente dos que apresentam

pouco conhecimento sobre moda (Fernandez; Karhawi, 2015).

As decisdes dos usuarios sao influenciadas ndo s6 por meio das midias
sociais e blogs, mas também por meio das avaliagdes e recomendag¢des em websites,

as quais tem papel importante nas interacdes digitais. Hajariano e Hemmati (2021)
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desenvolveram uma métrica interativa para avaliar o nivel de influéncia atribuida aos
usuarios do comércio online com base na percepc¢ao da correcdo e utilidade de seus
comentdrios, com base na avalicdo de outros usudrios. Ja Fuste e Schmandt (2018)
apresentam um sistema composto por um aplicativo online que, com base em padrdes
das intera¢8es sociais extraidas do comportamento do usuario em uma rede social
especifica, gera um design, o qual permite os usuarios identificarem os interesses um
dos outros, atuando como catalisador de interagdes sociais. Os autores o definem como
“um aplicativo de realidade aumentada permite que os usuarios se envolvam ainda
mais e explorem os designs de seus pares, a fim de descobrir interesses especificos em

comum ou diferengas entre seus gostos” (Fusté; Schmandt, 2018, p. 3).

SISTEMAS DE RECOMENDAGAO

Os sistemas de recomendacdo tornaram-se parte da vida cotidiana dos usuarios,
a maioria dos websites utiliza sistemas de recomenda¢do para melhorar a
experiéncia do usuario (Lei; Chen; Guan, 2019). Segundo os autores, os sistemas
de recomendac¢do constroem um modelo de preferéncia do usuario com base em
registros de compra, para depois recomendar produtos adequados aos usuarios

de acordo com este modelo de preferéncia.

Na moda, os sistemas de recomendacdo enfrentam um desafio adicional,
que € buscar itens que combinem com os produtos identificados no sistema
de recomendacdo. Nota-se um esfor¢o crescente na criagdo de modelos de
aprendizagem de maquinas capazes de propor combinag¢des de pecas de vestuario,
criando /ooks, distinguindo entre roupas compativeis e incompativeis e selecionando

itens que complementem a roupa. (Prato et al., 2020).

Koshy et al. (2021) recomendam um sistema que funciona como consultor
de moda personalizado, fazendo sugestdes de roupas e combinacdes de cores com

base no tom de pele do usuario. Essas sugestdes podem ser visualizadas no préprio
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corpo, melhorando a experiéncia de compra do usuario. Ja Lei, Chen e Guan (2019)
propdem um algoritmo que combina as preferéncias do usuario com os dados de
combinacado de produtos coletados nas informac&es de compra, com o objetivo de

fornecer recomendacdes ao usudrio de forma mais assertiva.

VESTIBILIDADE

De acordo com Macedo (2022), a induUstria da moda passa por continuas
transformacBes e evolugdes, estando além de uma mera producdo de pecas
de roupa destinadas a protecdo do corpo. O progresso tecnoldgico trouxe uma
significativa evolucdo na confeccdo de tecidos, personalizacdo de vestuario,
compras online e até mesmo na experiéncia de assistir desfiles de moda, conforme
destacado por Jevsnik (2017). Agora, é possivel realizar o design virtual de todas
as areas do corpo, embora algumas, como virilhas ou axilas, apresentem desafios
particulares no processo de projecdo. Para superar essas dificuldades, métodos
como a criacdo de avatares, o uso de scanners 3D, sistemas CAD e até mesmo
provadores virtuais tém sido adotados, como observado por Gasés e Thoben (2003)
e Miell, Gill e Vazquez (2017).

Sendo assim, a tecnologia digital 3D baseada em modelo humano
digitalizado é uma boa solu¢do para as compras online, uma vez que melhoram a
experiéncia do usuario haja vista que os usuarios conseguem visualizar como a peca
de vestuario selecionada se parece e veste no corpo (Jellema et al., 2020), segundo
os autores a utilizagdo de modelos humanos 3D para compras online mostra-se
melhor do que apenas a fotografia de um modelo, permitindo que o usuario avalie
de forma mais adequada a peca de vestuario em relagdo ao seu proprio corpo.
Bae et al. (2022) discorrem que a adaptacgao virtual de avatares reduz as incertezas
sobre os produtos e poupa o tempo dos provadores, uma vez que permite aos
usudrios visualizarem uma imagem virtual da roupa, com ajuste realista no avatar

personalizado com as suas medidas.
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Fincato et al. (2021) prop&em, como produto de suas pesquisas, o VITON-
GT, um modelo de experimentacao ou provador virtual, o qual produz imagens
realisticas de alta definicdo. A solugdo pode auxiliar os usudrios na decisdo de
compra, reduzindo potencialmente a devolugao de produtos (Fincato et al. 2021). Ja
Peng e Sayegh (2014), propSem o Shapemate, um servico pratico de recomendacao
de tamanhos desenvolvido para combinar dados de vestuario personalizados
com os dados de corpo humano 3D personalizados gerados a partir de uma Unica

imagem.

Zhang et al. (2019) apresentam um sistema de adaptacgao e avaliagdo virtual
em ambiente de realidade virtual. Com base na tecnologia de aquisi¢ao de dados
do modelo digital do corpo humano, é realizada a modelagem tridimensional para
o processo de design do vestuario. Labat (2007) demonstra a ferramenta utilizada
pela Dafiti.com, o maior grupo de e-commerces de moda e lifestyle da América
Latina, denominada FIT FINDER, que pede aos usudrios que introduzam dados
sobre as suas medidas corporais para encontrar o tamanho mais adequado de

cada item no site.

Chiu e Lee (2018) investigam o caso da Vismile Company (http://www.
vismile.com.tw), que langou um sistema inteligente de espelhos que une Realidade
Virtual com Realidade Aumentada, e que permite aos usuarios vestirem pecas de
roupas em 3D em tempo real, com efeitos de mapeamento de textura das roupas,
guardando os resultados do ajuste como imagens, que podem ser compartilhadas

em redes sociais ou com os seus familiares e amigos.

REALIDADE AUMENTADA E REALIDADE VIRTUAL

“A medida que nos encontramos inseridos num arquétipo digital, as provas de
previsbes passadas tornam-se realidade rapidamente, [..] como a realidade

aumentada, a tecnologia vestivel e uma confusdo entre ambientes virtuais e
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fisicos por meio de cenarios hiper-reais” (Armstrong; Rutter, 2017, p. 228, traduc¢do
nossa). A investigacao de Par, Im e Kim (2018) assinala que entender a resposta
dos usuarios em relacdo a novas tecnologias como a realidade virtual é importante
para criar ambientes de compra virtual efetivos e que melhorem a experiéncia
de compra do cliente. A realidade virtual é conceituada pelos autores como um

ambiente realistico em trés dimensdes simuladas por computadores.

A adocdo de tecnologias disruptivas como a realidade virtual (VR) no
varejo de moda se torna importante para oferecer experiéncias de consumo
altamente valorizadas (Xue; Parker; Hart, 2020). No entanto, os consumidores
tém expectativas excessivamente elevadas de interacdo com o v-commerce (virtual
commerce ou comércio virtual), que estd para aquém das capacidades técnicas
atuais da Realidade Virtual e, embora muitas empresas busquem inovagao nesta
area, nenhuma obteve ainda uma aceitacdo significativa por parte dos usuarios
(Xue; Parker; Hart, 2020).

MODA

Uma area na qual as interfaces digitais podem ser integradas e crescer
significativamente é a moda. O processo de transformacdo digital da indUstria da
moda impulsiona o branding online e a adogao de plataformas de comércio online
(Morotti et al., 2021). As marcas de moda tém, reconhecidamente, empregado
esforcos a fim de se distinguirem por meio das midias sociais, como forma de

garantir o envolvimento dos clientes com a marca (Parque; Ha, 2021).

Apesar destes esforcos, Bozzi e Montalvdo (2018) apresentam dados
do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas no Estado do Rio
de Janeiro de 2015 (Sebrae-RJ) em que 84% dos usudrios sdo desencorajados de
comprar pecas de vestuario online porque ndo podem experimenta-las ou vé-las

fisicamente. Além das dificuldades existentes entre o mundo off-line e online, na
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moda os diferentes tipos de medidas adotadas por cada marca, intensificam a falta
de confianca do usuario no comércio online (Bozzi; Mont'alvao, 2018). As pesquisas
de Zhang et al. (2019) confirmam que estes problemas ndo ocorrem somente no
Brasil, os autores listam as principais dificuldades no comércio online de moda
encontrados como o desvio dimensional, incerteza do tecido, desvio de cor e estilo

inadequado.

Além das questdes de usabilidade e vestibilidade, que claramente
apresentam desafios ao setor de moda, a concorréncia é grande, obrigando as
empresas a competirem em todos os niveis e a se adaptarem ao contexto do
comeércio movel (Liu; Liu; Min, 2014). Além do m-commerce, a personalizacdo é
uma oportunidade no segmento da moda, tendo em vista que oferece um valor
agregado nas interagdes baseadas na Internet, especialmente pelo excesso de

informacdes que dificultam a tomada de decisdo do usuario (Gray et al., 2015).

As plataformas de revenda online de produtos de vestudrio usados sdo
uma industria em expansdo que envolve o reconhecimento crescente de varios
beneficios econdmicos, ambientais e sociais, e é considerada uma das maiores
tendéncias na industria do varejo. (Bae et al., 2022). Outra tecnologia ja citada que
tem potencial importante de aplicagdo na moda é realidade aumentada, que esta
relacionada com a sobreposicdo de uma pega de vestuario virtual e um avatar
(Miell; Gill; Vazquez, 2017).

CONSIDERAGOES FINAIS

A experiéncia do usuario tem sido considerada um conceito importante na
interacdo entre as marcas de moda e os consumidores, e tem seu entendimento
estabelecido como a relagdo do produto no mundo real, levando em consideracdo
os fatores humanos. A experiéncia do usuario torna-se mais critica sob a 6tica das

interfaces digitais, do comércio online, midias sociais, dispositivos moveis, entre
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outros. Para analisar o conceito de experiéncia do usuario, os autores destacam
fatores-chave distintos, que estdo segmentados entre utilitarios e heddnicos. Sao
exemplos de fatores utilitarios a usabilidade, conveniéncia, utilidade, ja os fatores
hedbnicos contemplam a confianca, destacada por diversos autores, estética,
engajamento e interacdo. Importante ressaltar que no ambiente da moda, a
vestibilidade é um fator determinante para a experiéncia do usuario, assim como
a recomendac¢do de combina¢des com base em estilo pessoal e, novamente, nas

interacdes sociais.

A revisdo bibliografica apresentada neste projeto tinha o objetivo de
ampliar otema e aprofundar os problemas relacionados a experiéncia do usuario no
contexto das interfaces digitais de produtos de moda. Para isso, foram investigados,
além dos aspectos criticos, as possiveis solu¢Bes mais recentes encontradas nas
publicacBes abordadas na revisdo sistematica de literatura. Foi possivel segmentar
em cinco campos da tecnologia emergentes: m-commerce, interacbes digitais,
sistemas de recomendacgdo, vestibilidade e realidade aumentada e realidade
virtual. Por fim, questdes mais especificas da moda foram abordadas e aplicadas a

problematica sugerida.

A partir dos resultados encontrados, recomendam-se futuros estudos que
validem os aspectos criticos em uma pesquisa aplicada de natureza qualitativa,
além de ampliar, sistematizar, testar e validar as possiveis solu¢des propostas

exploradas tanto na literatura quanto em pesquisa de campo a ser aplicada.

Nota: O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacgao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Cédigo de

Financiamento 001.
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