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RESUMO

Este artigo analisa o comportamento do consumidor em relacéo a experiéncia com realidade
virtual em trés tipos de uso do dispositivo: heddnico, multifuncional e utilitario. O objetivo é
mostrar como a imersdo, o prazer, o fluxo, movimentos, sons e qualidade dos gréficos, e outras
variaveis afetam a intencdo de compra do produto 6culos de realidade virtual. A metodologia
utilizada € uma pesquisa qualitativa genérica, baseada em entrevistas semiestruturadas com 10
participantes que experimentaram: jogos de realidade virtual, rede social e visitas virtuais como
museus, pontos turisticos e maquetes eletrénicas em 3D. Os resultados indicam que a
experiéncia com a realidade virtual é percebida como heddnica, multifuncional e utilitaria, e
que a imersao é um fator determinante para a satisfacdo e a lealdade dos consumidores, mas
que ainda precisa de mais estudos e desenvolvimento para se tornar mais acessivel e atraente
para o publico. O artigo também contribui para a literatura de marketing gamer, ao explorar as
dimensBes da experiéncia com realidade virtual e as implicacGes para as estratégias de
engajamento e fidelizacdo dos consumidores.

Palavras-chave: Realidade virtual; Marketing Gamer; Imersdo; Experiéncia do usuario;
Intencdo de compra.

1 INTRODUCAO

A realidade virtual (RV) é uma tecnologia que permite ao usuario experimentar uma
imersividade (Murray, 1997) em um ambiente simulado por computador, criando uma sensagéo
de presenca e interacdo com o mundo virtual (Slater, Usoh e Steed, 1995). Essa tecnologia tem
sido aplicada em diversas areas, como treinamento, terapia, educacédo e simulacdo, mas também
tem um grande potencial para o consumo heddnico, ou seja, 0 consumo que Visa a obtencdo de
prazer, diverséo e emogéo (Hirschman e Holbrook, 1982; Okada, 2005; Soares, Leite, Salazar
e Giesta, 2015).

Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo investigar a intengdo de compra de
oculos de realidade virtual pelos consumidores brasileiros, considerando os beneficios e as
barreiras percebidos por eles. Os beneficios sdo a diversdo, a inovacao e a imersao, e as barreiras
sdo o preco, a falta de contetdo e a qualidade técnica (Arruda Filho e Oliveira, 2021). A
intencdo de compra é definida como um estado de escolha intencional, que reflete a
probabilidade de o consumidor adquirir um produto ou servigo no futuro (Bagozzi, 1983), pois
ela é influenciada por diversos fatores, como as caracteristicas do produto, as preferéncias do
consumidor, o ambiente de mercado, as influéncias sociais e as emo¢des (Herz; Rauschnabel,
2019).

A imersividade em realidade virtual pode proporcionar ao usuario uma experiéncia
Unica e envolvente, que estimula seus sentidos e suas emocdes, gerando valor e satisfacéo
(McMahan, 2003; Witmer, 1998; Schmitt, 1999; FI6r e Umeda, 2009; Babin, Darden e Griffin,
1994; Gobe e Zyman, 2001). Além disso, as experiéncias de realidade virtual podem atuar como
gatilhos emocionais, influenciando o comportamento e as atitudes do usuario em relacdo a uma
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oferta experiencial, que é um tipo de produto ou servico que visa criar uma vivéncia memoravel
para o consumidor (Pine e Gilmore, 1998), pois elas podem despertar emogGes positivas, como
alegria, surpresa, admiracdo e gratiddo (Flavian et al., 2021; Wen e Leung, 2021).

Para alcancar esse objetivo, foi realizada uma pesquisa qualitativa genérica, baseada em
entrevistas semiestruturadas com 10 participantes que experimentaram o uso heddnico,
multifuncional e utilitirio do equipamento de realidade virtual. No uso hedénico, foram os
seguintes softwares de RV: “Half Life Alyx”, pois se trata de uma aplicacao de agdo e aventura,
que proporciona ao usuario uma experiéncia imersiva e divertida em um cenério de ficcéo
cientifica; “Beat Saber”, pois se trata de uma plataforma de ritmo e musica, que combina
elementos de entretenimento, aprendizagem, exercicio e socializacdo; ¢ “Five Nights at
Freddy’s Help Wanted”, pois se trata de um jogo de terror e suspense, que simula situagdes de
medo e perigo. Para o uso multifuncional, foi a plataforma de rede social “VRChat”, pois se
trata de um ambiente de comunicacdo e interacdo social, que permite ao usuario realizar
diversas atividades, como conversar com outros jogadores, jogar, criar, assistir a um filme e
explorar em ambientes virtuais. E para o uso utilitario, foram visitas a pontos turisticos, visita
a Estacdo Espacial Internacional, museus e maquetes eletronicas. Cada cenario foi selecionado
para representar um tipo de uso do dispositivo, conforme as categorias a priori estabelecidas na
literatura. As entrevistas foram gravadas pelo aplicativo de gravador de som do celular e depois
transcritas para texto pelo software Word 365. Como etapa final, as entrevistas transcritas foram
analisadas por meio do software Atlas.Tl, utilizando a técnica de codificacéo aberta.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo visa apresentar os principais conceitos e trabalhos utilizados como base
para a elaboracdo desse estudo.

2.1 PERSPECTIVA DE IMERSAO NA REALIDADE VIRTUAL

A imersdo pode ser definida como “uma forma de pertencimento espago-temporal ao
mundo que se caracteriza por um envolvimento profundo no momento presente” (Hansen;
Mossberg, 2013, p. 21). A maioria dos estudos empiricos de realidade virtual baseiam-se nos
conceitos tedricos de fluxo (Hoffman e Novak, 2009) para explicar 0os mecanismos que
influenciam as experiéncias do usuario. Essa experiéncia melhora significativamente a
satisfacdo e o prazer do usuario em termos nao apenas da riqueza sensorial (Wirth et al., 2007)
mas também no aumento do envolvimento e interatividade. (Cohavi e Levy-Tzedek, 2022). O
estudo em questdo contempla a analise de trés perspectivas, adaptadas para atender as diversas
motivacOes e preferéncias dos consumidores, destacando os atributos hedénicos, utilitarios ou
multifuncionais de um produto.

Conforme Slater, Usoh e Steed (1995) a imersdo em ambientes virtuais, quando
projetada de forma agradavel e envolvente, pode resultar em uma sensacdo de presenca mais
intensa por parte dos jogadores. Essa perspectiva hedo6nica, portanto, € essencial para
compreender como as experiéncias de VR podem ser otimizadas para proporcionar 0 maximo
de satisfacdo e envolvimento aos usuarios.

De acordo com Hirschman e Holbrook (1982, p. 94) o consumo heddnico tem relacéo
com “[...] aquelas facetas do comportamento do consumidor que se relacionam com os aspectos
multissensoriais, fantasiosos e emotivos da experiéncia com os produtos”, cujos “[...] atos séo
baseados ndo no que os consumidores conhecem como real, mas naquilo que eles desejam que
seja realidade”.

De acordo com Okada (2005, p. 43) “as pessoas estardo mais propensas a consumir bens
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hedbnicos quando o contexto da decisdo as permite ter flexibilidade para justificar este
consumo”. Dessa forma, a diferenca da compra por consumo hedonico e por consumo utilitario
¢ apenas uma questao de grau de percepcao. Isso ocorre “porque em contrapartida a facilidade
com que se justificam os gastos em bens utilitarios, o0 consumo de bens heddnicos esta sempre
associado a um senso de culpa e a dificuldade de quantificar seus beneficios”. (Soares; Leite;
Salazar e Giesta, 2015).

Ja a perspectiva utilitaria também tem extrema relevancia ao analisar a imersao em jogos
de realidade virtual (VR), concentrando-se na utilidade préatica e nos beneficios que essa
tecnologia pode oferecer. Segundo McMahan (2003) essa abordagem considera como a imerséo
em VR pode ser empregada em areas como treinamento, terapia, educacgdo e simulacéo, com o
objetivo de melhorar o desempenho, aprender novas habilidades e enfrentar desafios do mundo
real de maneira mais eficaz. A perspectiva utilitaria ressalta a importancia de avaliar a eficécia
e eficiéncia das experiéncias de realidade virtual, indo além do mero entretenimento. Enfatiza
como essa tecnologia pode ser uma ferramenta valiosa para aprimorar a aprendizagem e a
realizacdo de tarefas praticas.

Por fim, a perspectiva multifuncional na imersdo em jogos de realidade virtual (VR)
considera uma combinacdo de experiéncias, ndo apenas de entretenimento, mas também a
utilidade e aplicabilidade dos ambientes virtuais. Witmer (1998) destaca que essa abordagem
considera como a imersdo em VR pode ser aplicada em diversas areas. Isso ressalta a
importancia de compreender ndo apenas o aspecto heddnico, mas também as funcionalidades
praticas e os beneficios que os ambientes de realidade virtual podem proporcionar, ampliando
0 escopo de pesquisa e aplicacdo dessas tecnologias.

2.2 COMPORTAMENTO PARA INTENCAO DE COMPRA NA REALIDADE VIRTUAL

Em relacéo ao desenvolvimento simultaneo nos dominios da tecnologia da informacéo,
supremacia da marca, comunicacao e entretenimento no vasto cenario de mercado, observou-
se uma transicdo do convencional marketing centrado em "caracteristicas e beneficios™" para
uma abordagem voltada a criacdo de experiéncias para 0s consumidores (Schmitt, 1999, p. 53),
criando apego emocional (McCole, 2004).

Cada interacdo que um consumidor tem com um determinado produto constitui uma
experiéncia que contribuira para a formacéo do valor percebido por ele. Conforme destacado
por FI6r e Umeda (2009, p. 3), o marketing experiencial busca fornecer "produtos e campanhas
capazes de estimular os sentidos e as emocdes do publico-alvo [...]", e, dessa forma, se
estabelecer na memoria do consumidor ao disseminar o sentimento que fez parte da experiéncia
associada a marca.

Os beneficios de uma experiéncia positiva incluem o valor que ela proporciona ao
consumidor (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Holbrook, 1999) e o potencial para construir
lealdade (Gobe & Zyman, 2001; Pine & Gilmore, 1998). Como uma estratégia de marketing
experiencial, o estudo contempla a imersdo na realidade virtual em jogos online, ja que as
experiéncias de realidade virtual, geralmente vistas como meros gatilhos emocionais (Flavian
et al., 2021), de fato mobilizam a cognic¢do e podem moldar o processo de decisdo em dire¢do
a uma oferta experiencial (Wen & Leung, 2021).

A literatura utiliza o conceito de intencdo de compra como meio de compreender a
formacgédo de comportamentos. Conforme destacado por Bagozzi (1983, p. 145), a "intencéo
constitui um estado de escolha intencional em que alguém realiza uma declaracéo sobre uma
acao futura”. A andlise da intencdo de compra abrange diversos fatores, tais como a qualidade
do servico e a satisfacdo (Taylor & Baker, 1994), as expectativas e objetivos individuais
(Bagozzi & Warshaw, 1990), bem como os tipos de produto, precos e dimensdes culturais
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(Moon, Chadee, & Tikoo, 2008), entre outros elementos.

Novos estudos sao realizados todos 0s anos buscando entender como as pessoas reagem
a inovacbes, em especial quando essas inovacdes envolvem diferentes tecnologias.
Normalmente, muitos modelos de analise de novos produtos buscam avaliar as fun¢des dessas
inovagOes, ou como vamos mencionar mais neste estudo, o uso utilitario do aparelho, porém
tem sido notado que para aparelhos, como os 6culos de realidade virtual, que o uso utilitario
apenas ndo e suficiente para entender as reacdes dos possiveis consumidores (Herz,
Rauschnabel, 2019).

Uma das experiéncias que os oculos de realidade virtual permitem ¢é a de estar em
lugares diferentes e ser pessoas diferentes. Muitos humanos tém a necessidade de conhecer
outros lugares, outras culturas, se vestir de forma diferente e realizar atividades que
normalmente ndo poderiam no seu dia a dia. Os oculos de realidade virtual possibilitam ao
usudrio a interacdo com esse mundo artificial, criando uma experiéncia Gnica e mais intensa do

que pelos meios mais convencionais (televisdo, celular, computador) (Herz, Rauschnabel,
2019).

De acordo com um estudo de Herz e Rauschnabel (2019), consumidores tendem a
perceber como os principais beneficios para o uso de 6culos de realidade virtual a oportunidade
de explorar novos lugares e ter acesso a entretenimento, ou seja, sdo positivamente impactados
pela utilizacdo heddnica do aparelho. Ja fatores como aplicacdo em uso utilitarios e conforto
séo vistos como de menor valor pelos consumidores, com significancia menos relevante.

A constante evolucdo de tecnologias que possibilita aparelhos com cada vez mais
atributos e possibilidades também tendem a acarretar precos mais elevados, o0 que pode
dificultar sua venda, pois itens com essa combinacdo, altamente heddnicos e com alto valor,
podem promover um sentimento de culpa ao individuo, reduzindo sua intencdo de compra, em
especial quando existe inseguranca sobre os beneficios do produto (Arruda Filho, Oliveira,
2021).

De acordo com o estudo de Arruda Filho e Oliveira (2021), 6culos de realidade virtual
¢ um produto que atrai um percentual baixo de consumidores, com perfil tecnolégico, que
possuem alta experiéncia com produtos similares de alta tecnologia. Os atributos hedonicos,
utilitarios e multifuncionais que o aparelho proporciona apontam elementos positivos e
negativos para 0 consumo, Visto que as pessoas buscam o entretenimento atrelado a uma
convergéncia maior a sua utilidade diaria para realizar uma compra de valor agregado como a
dos valores desses produtos.

3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo descritos os procedimentos metodoldgicos seguidos para o alcance
do objetivo proposto. E apresentado o delineamento da pesquisa e as técnicas de andlise e coleta
de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo é classificado como uma pesquisa qualitativa, pois se baseia exclusivamente
em um guia de entrevista com perguntas semiestruturadas para a coleta de dados em formato
de texto, alinhando-se ao nivel exploratorio (Bhattacherjee, 2012).

Segundo Godoi, Mello e Silva (2010) a pesquisa qualitativa abrange diversas técnicas
que visam compreender ou explicar um fendmeno social a ser estudado, buscando o
entendimento do detalhe, seguindo, na maioria das vezes, uma logica indutiva de pensamento.
Apesar de existirem diversas técnicas de pesquisa qualitativa, nem sempre um fenémeno se
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enquadra em alguma. Nesses casos € necessario usar uma abordagem genérica, dando origem
ao chamado “Estudo qualitativo genérico” (Yin, 2010). Esse tipo de pesquisa investiga relatos
das opinides subjetivas, atitudes, crencas ou reflexdes das pessoas sobre suas experiéncias, ou
seja, visa a compreensao das diferentes percepcdes ou opinides dos entrevistados em relagéo a
certo assunto (Percy; Kostere; Kostere, 2015). Segundo Percy, Kostere e Kostere (2015) ela
pode ser escolhida como abordagem metodoldgica quando o pesquisador possui um conjunto
de pré-conhecimentos/pré-compreensdes (categorias ou subcategorias de informacGes) sobre o
topico que deseja descrever mais completamente a partir da perspectiva dos participantes, caso
do estudo em questao.
Logo, o presente estudo é delimitado como uma pesquisa qualitativa genérica, uma vez
que visa a compreensédo da percepc¢do, de diversos participantes, sobre a sua experiéncia com a

utilizacdo da realidade virtual para fins hedbnicos, multifuncionais e utilitarios, a partir de
categorias estabelecidas a priori.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOQOS

A coleta de dados em um estudo qualitativo genérico ocorre primariamente por meio de
entrevistas diretamente com os participantes. As entrevistas podem adotar diferentes
abordagens e no contexto deste trabalho, optou-se pela abordagem por pautas, utilizando um
guia semiestruturado de perguntas organizadas conforme os elementos de estudo considerados
relevantes em funcao da literatura previamente analisada. Os dados coletados e posteriormente
analisados no presente trabalho sdo caracterizados como dados primarios, ou seja, coletados
diretamente pelos pesquisadores (Gil, 2021).

O desenvolvimento do guia de entrevista utilizado foi concebido com base em estudos
publicados sobre o tema. Para cada um desses estudos foi avaliado as dimensdes utilizadas para
a compreensao da percepcdo dos usuarios na area de jogos eletrénicos. Essas dimensdes foram
alocadas em uma planilha eletrbnica, sendo constatado a repeti¢do de vérias delas em diferentes
estudos. Logo, as dimensdes que se repetiram foram estabelecidas como as categorias a priori
a serem utilizadas no presente trabalho.

Para a criacdo do instrumento foi visitado o estudo de Leveau e Camus (2023), que
analisa aspectos de incorporacao, imersdo e diversdo em experiéncias de marketing de realidade
virtual no contexto turistico; também o estudo de Yiice et. al (2021), que analisa experiéncias
de realidade virtual em esportes digitais e jogos recreativos; e por fim, o estudo de Luo et. al,
(2011), que relaciona elementos do marketing experiencial com a navegacdo do cliente e
intencdes de compra no ambiente virtual. Apesar das diferentes abordagens tematicas, 0s
estudos tém padrédo quantitativo e validam estatisticamente suas dimensdes, conforme tabela a
seguir.

A partir dos artigos acima, foi consolidado um framework teérico (Figura 1) sobre o
tema estudado no presente trabalho, sendo possivel verificar a presenca de seis categorias a
priori. Senso: € referente a quanto mais sentidos humanos a experiéncia despertar, mais
memoravel ela ird se tornar (Pine & Gilmore, 1998, p. 104), Interacdo: significa a presenga de
atividades interativas dentro do jogo, onde o usuario interage com o ambiente criado (Zaphiris,
Ang, & Laghos, 2008), Prazer: conceituado como atividades favoraveis que criem uma
excitacdo e despertem sentimentos positivos (Menon & Kahn, 2002), Fluxo: é referente ao
processo como um todo, a interacdo de diversos fatores que fazem com que o usuario se sinta
mais imerso no ambiente (Ha et. al, 2007), Relacionamento: presenca de fatores de socializacéo
dentro dos ambientes de jogos eletrdnicos (Zaphiris et al., 2008), Intencdo de compra: Desejo
e disposicdo de adquirir um produto, podendo ter influéncias pessoais, necessidades,
motivagdes, sociais, culturais e econémicas (Zaphiris et al., 2008).
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Figura 1 - Framework tedrico utilizado para o desenvolvimento do guia de entrevistas

Fonte: Os Autores (2023).

As perguntas foram desenvolvidas com base nessas categorias (Tabela 1), sequindo
uma estrutura por pauta, visando identificar a percepcao dos participantes em funcéo delas.
Todos os trabalhos utilizados para a consolidacdo dessas categorias sdo de caracteristica
quantitativa, logo, foi realizado uma adaptacdo dos questionarios para torna-las perguntas
qualitativas.

Segundo Flick (2008) a pesquisa qualitativa ndo tem nenhum tipo de tamanho ideal ou
calculo para a definicdo do tamanho da amostra. O processo de “parada” da coleta se da quando
0s pesquisadores comecam a perceber a repeticdo das respostas entre 0s entrevistados, ou seja,
mais nada de novo € agregado. Esse estado € denominado de saturacdo dos dados, o qual
representa o parametro de término da coleta de dados de uma pesquisa desse estilo.

Os participantes do presente estudo totalizaram 10 pessoas, 0 enquadramento utilizado
para a inclusdo foi ser maior de 18 anos de idade e nunca ter utilizado a tecnologia de realidade
virtual antes, bem como ndo ter nenhum tipo de doenga que possa ser ativada ou agravada pelo
uso de jogos eletrénicos, principalmente por meio da realidade virtual, como por exemplo,
epilepsia (Bureau; Hirsch; Vigevano, 2004). Os participantes foram divididos em dois tipos de
perfis, um com maior interesse por tecnologia e jogos eletrbnicos e o outro perfil ndo
apresentando essas caracteristicas, para que fosse possivel analisar se perfis mais tecnoldgicos
apresentariam mais diferencas de percep¢do do que menos tecnologicos. O questionario ndo
conta com nenhum tipo de identificacdo pessoal dos participantes, também 0s mesmos
poderiam interromper a experiéncia ou a entrevista em qualquer momento devido a qualquer
motivo, caso assim desejassem.

O objetivo do presente trabalho foi identificar a percepgéo dos participantes sobre 0 uso
da realidade virtual sobre trés oticas diferentes em funcdo de ndo usuérios dessa tecnologia.
Logo, antes da realizacdo da entrevista com cada um dos participantes, eles foram submetidos
a uma sessdo de realidade virtual com duracdo média de uma hora. Os entrevistados realizaram
essa experiéncia em um ambiente controlado sobre o cuidado de dois pesquisadores, com 0
intuito de garantir a seguranca.

Os participantes fizeram o0 uso do equipamento de realidade virtual PICO 4, fabricado
na China e vendido no Japdo, bem como os seus controles externos. Antes da sessdo, 0S
entrevistados foram orientados sobre o correto uso do aparelho, posteriormente sendo
submetidos a quatro jogos e ambientes virtuais diferentes, com o objetivo de identificar as suas

XXIV Mostra de iniciagdo cientifica, pds-graduacdo, pesquisa e extensdo — PPGA UCS
I Congresso Brasileiro de Gestdo e Inovagdo UCS | 6



XXI Mostra de iniciagdo cientifica,
pos- graduagdo, pesquisa e extensao

I Congresso Brasileiro de

Gestao & Inovacao CBGI
percepcOes sobre as trés oOticas estudadas. Os quatro jogos de realidade virtual foram
selecionados com base nas categorias a priori identificadas na literatura, visando buscar a
compreensdo delas dentro das experiéncias desenvolvidas. Primeiro os participantes foram
expostos ao jogo eletrdnico Half Life Alyx que é reconhecido por ser um dos melhores jogos
de realidade virtual do mercado, principalmente por apresentar um fator imersivo diferente dos
demais, bem como elementos de exploragéo e interacdo com o ambiente virtual gerado,
confirmado pelo trabalho de Kwon (2020). Na sequéncia foi utilizado o jogo eletrénico Beat
saber, com 0 objetivo de identificar a interacdo entre 0s movimentos corporais reais e 0s
realizados dentro do ambiente virtual (Lemmens; Von Munchhausen, 2023). Apo6s, com a
intencdo de identificar a percepcdo dos entrevistados em fungdo da socializacdo, eles foram
submetidos ao jogo eletrénico VRCHAT, que contém funcGes multifuncionais e utilitarias,
além do uso hedo6nico, podendo ser utilizado para relacionamentos pessoais e areas
profissionais, como a educacao (Cahyadi et al., 2022). Finalmente a Ultima experiéncia foi por
meio de um jogo eletrénico de terror denominado Five Nights At Freddy 's Help Wanted, com
0 objetivo de identificar sentimentos de excitacdo (Ntokos, 2018).

As entrevistas foram realizadas logo apds a utilizacdo do aparelho. Elas foram
conduzidas por dois pesquisadores, um atuando como o entrevistador e outro como mediador.
Todas as entrevistas foram gravadas em formato de &udio, com a devida permissdo do
entrevistado. Os audios foram transcritos para um documento de texto com o auxilio de um
algoritmo de inteligéncia artificial proporcionado pelo Word 365 da Microsoft para posterior
andlise.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Os dados gerados por uma pesquisa qualitativa sdo, em sua maioria, dados em formatos
de texto, vindos de entrevistas. A andlise desses dados visa a interpretacdo do texto com o
objetivo de comprovar ou formar uma teoria. Normalmente esse processo é seguido de forma
indutiva, ou seja, se parte dos dados para a teoria (Flick, 2008).

Neste estudo, as entrevistas foram transcritas e submetidas a uma analise de contedo
utilizando o software Atlas.Tl. Por meio da codificacdo, os dados se tornam passiveis de
categorizacdo e comparacdo, a partir de segmentos compactos e organizados, dotados de
significado analitico (Gil, 2021). A relacdo entre os conceitos foi estabelecida por meio do
processo de codificacdo aberta, sendo cada cddigo associado a uma porcao especifica do texto
analisado (Bhattacherjee, 2012).

Na aplicacdo da codificacdo aberta do presente artigo, todas as respostas foram
importadas para o software seguindo a estrutura e a sequéncia das questdes do guia de entrevista
(Tabela 1). Posteriormente, foram analisadas por meio da analise de contetdo. Esse processo
envolveu a leitura integral de todo o texto, seguida pela identificacdo das ideias principais em
cada uma das categorias identificadas na literatura (Figura 1).

Categorias a priori sdo aquelas previamente estabelecidas e conhecidas pela literatura,
onde os pesquisadores ja detém o seu conhecimento antes do comeco do processo de analise de
dados. Por outro lado, categorias a posteriori sdo aquelas que emergem dos dados durante o
processo da analise, ndo tendo sido estabelecidas anteriormente pelos autores. Uma analise de
conteddo pode tanto apresentar categorias a priori ou a posteriori, bem como as duas ao mesmo
tempo (Bhattacherjee, 2012).

Para as entrevistas em profundidade foi desenvolvido um roteiro flexivel com 26
questdes criadas a partir de entrevistas testes com 3 dos autores deste estudo além do
embasamento tedrico desenvolvido por estudos de percepcdo da utilizagdo de realidade virtual,
tais como de Wan e Chiu (2023) e Herz e Rauschnabel (2019). O roteiro foi alterado e/ou mudou
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seu rumo conforme necessario para obtencdo das informacdes necessarias e validas ao estudo.
As entrevistas levaram de 15 a 45 minutos aproximadamente.

O perfil dos entrevistados foi uma mescla dividida entre géneros, sendo 6 do sexo
masculino e 4 do sexo feminino. Dentre os 10 entrevistados 4 apresentaram perfil um pouco
mais tecnoldgico, tendo interesse em artigos de Ultima geracdo ao que se refere jogos de
computador e celular, sendo, portanto, o perfil prioritario dos respondentes, ou seja, pessoas
com baixo perfil tecnolégico no ambito da realidade virtual. A disparidade de género entre 0s
jogadores parece ser comum na investigacdo de jogos (Kaye et al., 2018), onde os autores
afirmam que é comum estudos apresentarem uma maior proporcdo de respondentes do sexo
masculino. As entrevistas iniciavam logo ap6s o entrevistado ter passado por uma pequena

explicacdo dos diferentes usos deste equipamento (heddnico, utilitario ou multifuncional,
conforme anteriormente teorizado), de modo a nivelar o conhecimento prévio sobre o assunto.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo é apresentado os principais resultados obtidos por meio da aplicacdo da
metodologia proposta juntamente com a discussao deles. Primeiramente € apresentada a analise
por categoria e posteriormente os resultados gerais obtidos.

4.1 NUVEM DE PALAVRAS

A Figura 2 apresenta a nuvem de palavras gerada por meio das respostas de todos 0s
entrevistados, sendo possivel verificar que as palavras centrais (mais utilizadas) sdo: imerséo,
real, jogos, diferente, aparelho e socializacdo. Foi constatado que a imersdo é um dos principais
temas abordado pelos respondentes, onde eles se sentem mais imersos nas experiéncias
proporcionadas por meio do uso de um equipamento de realidade virtual, colaborando de forma
positiva para a sua percep¢do, novamente reforcando o que foi proposto por Solomon (2016) e
Yee (2006).

Figura 2 - Nuvem de Palavras das entrevistas

repetir
simulagdo alugar

conhecer
tecnologia

negocio

diferente terror

compraria |merSéO JogOS

imagem potencial
qualidade

normal

Fonte: Os Autores (2023).
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A palavra “real” (Figura 2) aparece na nuvem, uma vez que 0s participantes usam a
mesma para se referir a experiéncia como tendo sida proxima a uma experiéncia real, ou seja,
devido principalmente a imerséo sentida por eles, os entrevistados descrevem o ambiente virtual
como “parecia real” durante as entrevistas, juntamente com a palavra “diferente”, onde
novamente os participantes se referiram a essa experiéncia com sendo diferente, porém de
forma positiva. “Jogos” também aparece (Figura 2) como uma palavra central, sendo aqui
utilizada para justificar os fins dos respondentes em funcdo da utilidade da realidade virtual,
onde eles afirmam que preferem o uso para fins heddnicos (“Jogos”) do que para fins
multifuncionais e utilitarios. Finalmente, a palavra “aparelho” ¢ utilizada para expressar a
opinido dos entrevistados em fungdo do conforto do equipamento utilizado, que apesar de
apresentar limitacdes, ndo foi constatado nenhum desconforto fisico pelo seu uso.
Socializacdo foi um termo que dividiu as opinides dos participantes, onde varios
afirmam que a socializacdo no ambiente virtual ndo é vista como um ponto positivo, apesar
disso, foi evidenciado vérias vezes a pertinéncia deste termo, mesmo que de forma ndo positiva
para a percep¢ao dos usuarios.
E possivel verificar também na Figura 2 que outras palavras foram utilizadas para

29 ¢¢ 2 <¢

descrever a experiéncia dos entrevistados como: “interessante”, “incrivel”, “medo”, “perfeito”,
“melhor”, “terror” entre outras, evidenciando que, para esses casos, a experiéncia foi positiva.
“Qualidade”, “imagem”, “som”, “ambiente” sdo termos voltados a aspectos técnicos da
experiéncia que também foram abordados e analisados, sendo possivel verificar que esse grupo

de participantes destacou como sendo importantes para a percepcao da realidade virtual.

4.1 FRAMEWORK TEORICO REVISADO

O presente estudo teve como ponto de partida um framework tedrico desenvolvido com
base na literatura sobre o tema para a elaboracdo do guia de entrevistas. Nessa etapa foi
constatado a presenca de seis categorias a priori a serem trabalhadas no decorrer deste artigo.
Uma vez que foi utilizada uma l6gica indutiva e uma codificacdo aberta, foi possivel identificar
a presenca de mais uma categoria para avaliacdo. A partir da analise dos dados foi evidenciado
a grande repeticdo de falas dos participantes se referindo a aspectos relacionados ao conforto
do uso do aparelho e sentido durante a experiéncia, que também colaborou para a formacdo da
opinido sobre esse assunto para esses entrevistados. Logo, uma nova categoria foi acrescentada,
de forma a posteriori, ao presente estudo. A categoria de “Conforto” agrega como o usuario se
sentiu tanto fisicamente, quanto mentalmente, durante a utilizacdo da realidade virtual para os
fins propostos neste artigo. A partir dessa nova adicéo foi proposto um novo framework teérico
revisado que compila os principais resultados apresentados com a analise de contetdo do
presente trabalho (Figura 3).

E possivel verificar que na categoria “Senso” os principais pontos comentados sdo a
questdo da imersdo, da qualidade da imagem e do sentimento de medo. “Interacdo” os
participantes comentaram que gostaram de interagir com o mundo virtual e seus objetos
livremente e isso os fazia se sentirem partes daquele mundo. Na categoria ‘“Prazer” foi verificado
que grande parte dos entrevistados descrevem a experiéncia como sendo “diferente” de uma
forma positiva e que se divertiram com ela. “Fluxo” ficou claro a importancia do espaco fisico
para essa tecnologia, onde os respondentes afirmam que se sentiram limitados por causa disso,
bem como a utilizagéo de controles externos também foi vista como um limitador na questéo da
liberdade de movimentos. Por outro lado, eles relatam que a imerséo sentida foi um ponto positivo
para o fluxo. Na questdo do relacionamento, os entrevistados comentam que ndo se sentiram
confortaveis com o uso para esse fim, apesar de concordarem que essa tecnologia auxilia em
questdes de socializacao, principalmente a distancia. Os entrevistados ndo veem essa tecnologia

XXIV Mostra de iniciagdo cientifica, pds-graduacdo, pesquisa e extensdo — PPGA UCS
I Congresso Brasileiro de Gestdo e Inovagdo UCS | 9



Mostra de iniciagdo cientifica,

pos- graduagdo, pesquisa e extensao

I Congresso Brasileiro de CBGI

Gestao & Inovacao
como uma alternativa para seus usos pessoais. Analisando as respostas referentes a “Intencao de
compra” foi possivel verificar que essa aumentou apos o uso do equipamento, os participantes
demonstraram maior interesse e motivacdo para a aquisicdo do seu préprio equipamento,
principalmente para uso hedénico e também apresentam interesse no uso profissional, porém nédo

como principal. Algumas barreiras que foram comentadas, opostas a essa aquisicao, seriam a
limitacéo do espaco fisico, barreiras financeiras e tempo de aprendizado dessa nova tecnologia.

Figura 3 — Framework teorico revisado

Limitagbes do equipamento, equipamento
confortavel fisicamente, controle
confortavel, tontura e enjoo

Imersao, qualidade da imagem e medo Limitacdo de espaco fisico, imesdo, utilizacdo de controles
externos e limitagoes do equipamento

Interacao e exploragao do mundo virtual e Realidade virtual facilita a socializacio, Preferéncia para
sentimento de pertencimento socializacao fisica e socializacao negativa

Experiéncia diferente e diversao L ) o .
Limitacao de espaco fisico, preferencia para uso hedonico,

intencao de compra aumentou apds © USO € USO
profissional

Fonte: Os Autores (2023).
5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme Arruda Filho e Oliveira (2021) compreender o que motiva um consumidor a
adquirir um produto novo e altamente tecnologico é essencial para decifrar a intencdo de
compra deste mercado. E evidente que o mercado de entretenimento de realidade virtual ja
atinge pessoas altamente tecnoldgicas, que estdo constantemente testando e descobrindo novos
aparelhos, porém esse mercado ainda possui muitas possibilidades, e este estudo traz
informacBes sobre como as percepcdes, em especial de pessoas com baixo perfil tecnoldgico,
podem afetar a intencdo de compra deste tipo de produto.

O uso prioritariamente hedénico do produto e a sua relacdo com a intengdo de compra
reforca uma conexao mais estreita na compra de produtos por prazer, visto que teoricamente,
os consumidores adquirem confianga para sua compra quando 0s produtos possuem
caracteristicas utilitarias, ja& as compras motivadas por questdes heddnicas normalmente
necessitam de justificativas para amenizar a culpa do consumo (Okada; 2005).

Este estudo também reforca um achado de estudos anteriores (Katz & Sugiyama, 2006;
Arruda Filho, 2021) de produtos tecnoldgicos modernos, demonstrando que a tecnologia do
oculos de imersdo em realidade virtual ndo é identificada com um produto de valor social
elevado, ou seja, os consumidores demonstraram utilizar o produto para seu prazer préprio, em
vez de uma construcdo de status e diferenciacdo social, ao contrario de equipamentos como 0
Apple Watch (Cantanhede et al., 2018), que tem sua inten¢do de compra relacionada ao seu
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Fica evidente no estudo, portanto, que os principais pontos positivos percebidos pelos
entrevistados foram referentes a uma sensacdo de imersdo profunda, muito garantida pela
qualidade de imagem, som e disposi¢do 360° do aparelho, na qual eles se sentiam em um
ambiente real, mas tendo experiéncias novas e diferentes. Todos os entrevistados demonstraram
ter se divertido e que teriam interesse em repetir a experiéncia, seja comprando produto proprio
ou alugando o mesmo. J& os entraves percebidos foram em especial referentes a falta de
conforto, no qual todos demonstraram algum desconforto com o uso ap6s um periodo que em
média era de 1lhora, e dificuldade no fluxo e exploracdo devidos especialmente pela falta de
conhecimento e pouca experiéncia com o aparelho, assim como preocupagdo com a limitagao
de espaco.

A questdo de socializacdo pode ser de certa forma divida, pois em sua maioria, 0s
respondentes preferem manter a socializacdo de forma real e fisica, ou seja, manter os encontros
e atividades com seus conhecidos no mundo real, porém entendem que existem beneficios da
utilizacdo do equipamento para pessoas com dificuldades para encontros reais, sobretudo por
conta da distancia.

Esses resultados, portanto, trazem implicacdes que complementam a teoria atual
estudada sobre a percepcdo de pessoas com baixo perfil tecnolégico aos jogos de realidade
virtual, e como se comporta sua intencdo de compra, e auxilia desenvolvedores a identificar
com mais clareza possiveis melhorias, ou mesmo outras formas de comercializagdo, que podem
ser consideradas para estes dispositivos, buscando aumentar as possibilidades de
comercializagéo dele.

O presente artigo também apresenta limitagdes, uma vez que foi avaliado apenas a
percepc¢do de pessoas que ndo tiveram experiéncia com realidade virtual, e também néo foi
testado todos 0s cenarios possiveis por meio de jogos especificos de realidade virtual, ou seja,
0 estudo conta exclusivamente com a exploracdo das categorias a priori identificadas na
literatura. A contribuicdo tedrica do presente trabalho é a proposta de um guia de entrevistas
qualitativas concebido por meio da literatura sobre o tema, também sendo possivel verificar a
presenca de uma dimensdo a posteriori ndo abordada, diretamente, nos trabalhos sobre o tema,
sendo a categoria denominada “conforto”. A contribuicdo pratica é referente a motivar
empresas desenvolvedoras dessa tecnologia e seus aplicativos (jogos e softwares) a conhecerem
0 publico e seus desejos, de forma a alinhar os objetivos organizacionais com os desejos dos
consumidores.

valor social.
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