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Resumo

O recente desenvolvimento tecnoldgico tem feito com que os equipamentos head mounted
display (HMD) de realidade virtual (RV) tenham tornado comercialmente disponiveis para
0 mercado de massa. No turismo onde muitos dos produtos sdo intangiveis destinos ja
comecaram a adotar a RV como ferramenta de promocdo nas suas estratégias. No entanto,
muito pouca informacdo empirica existe sobre os efeitos da exposicdo a video RV imersivo
por meio de HMDs. O objetivo do estudo é investigar os efeitos da exposi¢do ao video RV
e descobrir os mecanismos subjacentes que ocorrem. Esta percecdo pode dar aos
profissionais de marketing e criadores de conteido uma melhor compreensdo de como
utilizar todo o potencial desse novo meio e se ja é, atualmente uma ferramenta viavel para

incorporarem nas suas estratégias.

Palavras-chave: Realidade Virtual, Experiéncias Turisticas, Telepresenca, Vivacidade,

Flow, Comportamento do Consumidor
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Abstract

Recent technological development has made virtual reality (VR) head mounted display
(HMD) equipment commercially available for the mass market. In tourism, where many of
the products are intangible or destinations, they have already started to use VR as a
promotion tool in their strategies. However, very little empirical information exists on the
effects of exposure to immersive VR video through HMDs. The aim of the study is to
investigate the effects of exposure to VR video and to discover the underlying mechanisms
that occur. This perception can give marketers and content creators a better understanding
of how to use the full potential of this new medium and whether it is already a viable tool to

incorporate into their strategies.

Keywords: Virtual Reality, Tourism experiences, Telepresence, Vividness, Flow,

Consumer Behavior
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Impacto da Realidade Virtual em Experiéncias de Marketing

1. Introducéo

A tecnologia de RV permite que os utilizadores experimentem e explorem destinos
virtualmente, num ambiente virtual fazendo com que fiquem imersos e desencadeando a
sensacdo de "estar presente” De uma perspetiva de marketing, espera-se que a RV
revolucione as experiéncias turisticas, bem como a promog&o e venda de produtos turisticos.
Os produtos turisticos sdo intangiveis por natureza, existindo assim um grande potencial na
tecnologia RV quanto & sua capacidade de fornecer informacgdes sensoriais extensas e
permitindo aos turistas avaliar as experiéncias antes da visita fisica. As pesquisas existentes
descobriram que as representacdes de imagens por meio da RV aumentam o desejo dos
turistas de experimentar os locais oferecendo imagens mais atraentes de um destino turistico,
dando aos turistas uma nocao de como é estar 1a e como poderdo ser as experiéncias turisticas

que la poderdo encontrar.

No entanto pouca informacdo empirica existe sobre os efeitos da exposicdo a video RV
imersivo por meio de HMDs. O objetivo do presente estudo é investigar os efeitos da
exposicao a tecnologia de RV e averiguar qual o seu impacto no processo de decisdo. Esta
percecdo pode dar aos profissionais de marketing e criadores de conteudo uma melhor
compreensdo de como utilizar todo o potencial deste novo meio e se ja é atualmente uma

ferramenta viavel para incorporarem nas suas estratégias.

A tese propde uma primeira revisdo da literatura que aborda a RV no turismo,
comportamento do consumidor e o chamado “estado de flow”. Com base na literatura
relevante, apresenta-se uma questéo de pesquisa e trés hipoteses. Explica-se entdo o processo
de desenvolvimento do estimulo para as experiéncias em detalhe. Foi realizada uma
experiéncia com uso de 122 participantes, dos quais metade foram submetidos a
visionamento de video com recurso a RV e outra metade a videos nas usuais duas dimensoes
— chamados 2D. Os estimulos eram compostos por videos com 3 atividades desportivas que
podem ser praticados no destino Portugal, nomeadamente Skydiving, Andar-a-cavalo e
Windsurfing, cada video praticado por profissionais na sua area. As diferentes condi¢des
experimentais foram testadas em relacdo a atitude dos participantes com as atividades,
vontade de experimentar, telepresenca com foco no aspeto da vivacidade, flow e percecéo

da duracéo.
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Finalmente, foram discutidas descobertas e implicacdes, juntamente com as limitagdes do
estudo e sugestdes para futuras pesquisas dentro do campo. Os criadores de conteudo devem
enfatizar os aspetos da interatividade, como ritmo e exploracdo para mitigar os efeitos
negativos da qualidade da imagem uma vez que foi um dos pontos que influenciam a

vivacidade.
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1.1.Contextualizacao

A Realidade Virtual (RV) tem sido uma das novas tecnologias mais discutidas nos altimos
dois anos devido & multitude de utilizacbes que pode ter e a sua acessibilidade ao
consumidor. A RV é definida por Wexelblat (1993), Suh & Lee (2005, p 675), como "um
ambiente 3D interativo, gerado por computador, no qual as pessoas ficam imersas". A
tecnologia oferece aos usuarios uma experiéncia virtual realista e interativa num ambiente
3D com 360° (Suh & Lee, 2005). Recentes avan¢os tecnoldgicos em RV permitiram que 0s
HMDs processem ambientes virtuais imersivos de uma forma que mitiga motion-sickness
(enjoos) rapido desenvolvimento tecnoldgico e os custos de produgdo mais baixos tornaram
a utilizacdo de RV disponivel comercialmente e, a medida que as vendas aumentam, 0s

criadores de conteudo e as empresas comecam a tirar uso deste novo meio.

Os headsets de RV possibilitam experiéncias remotas com tecnologia barata e disponivel, e
as aplicacdes da RV sdo vastas tal como mencionado. Devido a versatilidade da tecnologia,
a RV tem o potencial de impactar diversos setores, como videojogos, eventos, imobiliario,
educacdo, saude, comércio retalhista e até mesmo a forma como as guerras do futuro serdo
travadas. Uma das maiores vantagens que o uso de RV traz para a mesa € a possibilidade de
simulacdo tanto a nivel de treino em atividades de risco como de experimentacdo de produtos

e experiéncias levando & criacdo de opinides mais sucintas e informadas sobre um tema.

A medida que a RV se torna mais acessivel e a experiéncia do utilizador torna-se
progressivamente mais confortavel, surgem grandes oportunidades para as empresas usarem
a RV para a sua comunicacdo com os consumidores de maneira mais eficaz, imersiva e
pessoal. No entanto, ha pouca pesquisa sobre como aproveitar melhor esta tecnologia como
novo meio de comunicagdo no que toca a fins de marketing e apenas recentemente se

comecou a explorar as suas aplicacdes para o setor do turismo.

De acordo com Tussyadiah (2018), a RV pode encorajar os marketers de destinos a criar
experiéncias memoraveis que podem ser integradas nas suas estratégias de comunicacao para
apoiar a busca de informaces dos turistas e 0s processos de tomada de decisdo. Na verdade,
a RV tem o potencial de revolucionar a maneira como as empresas de turismo promovem,
comercializam e vendem 0s seus produtos. Devido a intangibilidade dos produtos turisticos,
questdes de precgo, distancia entre outras, as empresas de turismo podem ter maior
dificuldade em oferecer aos seus potenciais clientes uma experiéncia de ‘experimente antes

de comprar’, a qual ¢ muito mais facil e comum nos outros setores. Porém, com 0 surgimento
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das aplicacbes de RV, as empresas de turismo podem proporcionar uma experiéncia tao
semelhante a realidade que permite uma melhor comunicacdo e gera atitudes positivas em
relacdo a um destino, bem como um comportamento favoravel. Devido a essa semelhanca,
alguns estudiosos chegam a acreditar que a RV funcionard como um substituto para tours no
futuro. Encontrar novas abordagens para se adaptar aos tempos atuais é crucial se a industria

deseja ndo apenas sobreviver, mas prosperar.

1.2.Proposito

O objetivo deste estudo € avaliar o impacto da tecnologia de RV sobre o marketing da
experiéncia turistica. Marketing de experiéncia visa criar uma conexdo mais proxima entre
a marca e 0s consumidores, aumentando a sua imersdo em experiéncias divertidas e
memoraveis (Moth, 2014). A RV permite que as empresas ou destinos tragam aos
consumidores experiéncias Unicas que ajudem a dar a conhecer as propostas e personalidade
da marca. Com o uso da tecnologia RV torna-se possivel dar uma demonstracdo muito mais
real do que se pode esperar no destino assim como uma ideia das experiéncias que se

encontram & disposicdo do turista.

Assim, torna-se cada vez mais importante para os profissionais de marketing entender como
a exposicao a tecnologia RV influencia os consumidores. Essa percecdo é fundamental ao

desenvolver contetdo de forma a maximizar o potencial da tecnologia.

A literatura existente foca-se no efeito da RV imersiva na intengdo de compra dos
consumidores. Com a répida adocdo de HMDs imersivos, pode-se argumentar que a
literatura sobre RV imersiva esta um pouco desatualizada uma vez que a que se encontra
disponivel atualmente utiliza como meio headsets com telemdveis que na realidade ndo tem
capacidades 3D. Para complementar a literatura existente, pretende-se investigar os efeitos
da RV na atitude do consumidor e no seu comportamento, usando videos de realidade virtual
imersiva na experiéncia. H4 também muitas areas inexploradas da RV em relacdo aos seus
efeitos no consumidor, a forma como influencia o processo de tomada de deciséo e como
isso afeta o estado psicologico do consumidor. Este estudo tem assim, cinco objetivos

principais:
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Investigar os efeitos da RV quando comparada com meios audiovisuais tradicionais
(2D);

Investigar os efeitos da RV quando comparada com meios audiovisuais tradicionais
(2D) na atitude do consumidor;

Investigar qual o impacto do uso de tecnologia de RV no processo de decisédo do
turista, e na seguranca que sente com a sua deciséo;

Investigar de que forma a moderna tecnologia de RV consegue causar o estado de
flow no utilizador de forma superior aos tradicionais meios audiovisuais;

Averiguar a viabilidade da tecnologia de RV como uma nova ferramenta de

promogéo eficaz.
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2.Revisao da Literatura

Descrevemos, de seguida, a sequéncia dos estudos prévios que efetudmos, de modo a
clarificar a pertinéncia desta investigacdo, bem como as bases de conhecimento ja assentes

sobre as quais iremos trabalhar.

Primeiro, faz-se uma revisdo dos topicos de pesquisa anteriores e investiga-se os resultados
para encontrar lacunas na literatura existente. Em seguida, abordam-se areas de aplicacdo da
realidade virtual em marketing, no Turismo, e comportamento do consumidor, que julgamos
ndo se encontrarem tdo bem documentadas. Realiza-se alguma pesquisa bibliografica
adicional para expandir o conhecimento nessas areas que ndo possuem uma conexao 6bvia
com o campo da RV. Isso ajuda a descobrir novas percecfes sobre os mecanismos e
processos envolvidos na exposicdo a tecnologia, e fazer uma nova contribuicdo a literatura
existente. A bibliografia contemplada pode ser dividida em 4 categorias diferentes: Turismo
e realidade virtual, telepresenca focada na vivacidade, comportamento do consumidor e flow.
Foi observado que a maior parte da literatura resultava de estudos experimentais, enquanto
alguns eram descritivos. Ao fazer a revisdo da literatura, foram tomadas notas de
caracteristicas descritivas como tema principal, subcontexto, varidveis dependentes,
tecnologia e efeitos principais. A maior parte da literatura foi usada para estabelecer uma

compreensdo tedrica da RV e construir as hipoteses.

2.1. Realidade Virtual e Turismo

A medida que a tecnologia RV vai evoluindo novos mundos virtuais 3D surgem, mundos
como Chat VR, PS Home entre outros ja permitem utilizadores criarem 0s seus proprios
avatares e interagirem uns com os outros em full 3D através do uso de headsets de RV,
podendo também participarem em atividades, jogos até e até mesmo criar as suas proprias
lojas 3D onde se podem efetuar compras ou até mesmo apenas socializar. Estes ambientes
sdo ideais para negocios e atividades comerciais como a disseminacdo de informacdes algo
gue ja acontece com certas empresas que promovem 0s seus produtos nestes espagos.Com
canais de comunicacdo multimédia que ndo sdo limitados por fronteiras geograficas, o
mundo virtual é aberto e um 6timo mercado para promover commodities, proporcionando

um meio para o uso inovador da tecnologia de modo a envolver os clientes com marcas
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especificas e, eventualmente, detetar inten¢6es de compra (Animesh, Pinsonneault, Yang &
Oh, 2011; Guo e Barnes, 2011; Domina, Lee, MacGillivray, 2012).

O principal objetivo das aplicacdes de RV é criar um ambiente virtual que os utilizadores
consigam experimentar como se fosse a realidade objetiva. O papel da RV no turismo,
hotelaria e marketing do turismo tem sido discutido na literatura de turismo durante varios

anos, no entanto maioritariamente numa forma tedrica.

Como Paquet e Viktor (2005) notaram “a maioria das pessoas quer ver a realidade e ndo
apenas a virtualidade”. no entanto a ideia nunca foi substituir um destino fisico por um
virtual, mas sim mostrar de uma forma mais tangivel o que o destino pode oferecer usando
a RV como uma ferramenta de promocao que desperte no utilizador uma vontade de visitar
ou experimentar. A maioria dos estudos concentram-se nas grandes vantagens da RV em
estimular a intencdo de viagem dos turistas. Nesse contexto, tours virtuais de destinos com
audiovisual imersivo de 360° estdo a tornar-se cada vez mais populares para o marketing
turistico. Estes videos permitem que os utilizadores experimentem visitar um destino com
liberdade de movimentos de 360° girando em torno de um certo angulo. Este “pré-envio”
facilita a interacdo com um destino antes do seu consumo real e permite capturar a atencao
e 0 imaginéario do utilizador, o que pode levar a um maior interesse no destino. Além disso,
um estudo por McFee A, Mayrhofer T, Baratova A et al (2019). confirma o efeito positivo
da RV na imagem de um destino a medida que os usuarios da RV experimentam um alto
nivel de envolvimento, interagindo com um destino e navegando livremente levando a uma
maior fidelizacdo dos clientes 0 que em muitos casos leva também uma maior intencéo de
recomendar um destino. A fim de aumentar a eficacia da RV como uma ferramenta de
marketing no turismo e para imergir totalmente os utilizadores num ambiente virtual é
imperativo que mais estudos experimentais sejam realizados de forma a testar todo o tipo de

situacOes e comportamentos.

2.2.Conceito de telepresenca

Telepresenca refere-se a sensacao de estar noutro lugar que néo seja o seu local imediato,
através de um meio de comunicacéo (Steuer, 1992). Estudos empiricos sobre tecnologia de
RV suportam que esta pode induzir a sensacdo de estar num outro local (Lenggenhager et

al., 2007; Bailey et al., 2012). Embora ndo mencione especificamente o conceito de
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telepresenca, Lenggenhager et al. (2007) concluiram que o uso de RV pode levar a uma
experiéncia “fora do corpo”. Que a RV pode levar a telepresenca ¢ novamente apoiado por
Bailey et al. (2012), embora também use um termo diferente de Steuer, “Presence in
Virtual Environments” (PVE). No entanto, esses conceitos estdo de acordo com a defini¢do

de Steuer.

Para compreender o significado completo do termo "telepresenga”, uma definicdo de
"presenca” deve primeiro ser estabelecida. Jonathan Steuer (1992) descreve a presenga como
"a experiéncia do ambiente fisico™ (p. 5). Como a experiéncia de um ambiente fisico difere
entre os individuos, a percecdo da presenca € subjetiva. Portanto, a presenca pode ser

definida como a sensagédo de estar em um ambiente variando de individuo para individuo.

Ja a Telepresenca, Steuer (1992) descreve como "a area em que alguém se sente presente no
ambiente mediado, e ndo no ambiente fisico imediato™ (p. 6). Ele define a telepresenca como
"a experiéncia da presenca num ambiente através de um meio de comunicacdo” (p. 6), por
exemplo, através, mas ndo limitado a um HMD VR. Outra definicédo é oferecida por Draper,
Kaber & Usher (1998) como "a percecdo da presenca num local fisicamente remoto ou
simulado™ (p. 354).

Logo, enquanto a presenca se refere a percecdo natural de um ambiente, a telepresencga
refere-se a percecdo mediada de um ambiente. Segundo Steuer (1992), o grau de telepresenca
que um individuo experiéncia atraves da exposicdo a ambientes de realidade virtual ¢
determinado pelas limitacGes da tecnologia, mais precisamente pelo grau de vivacidade e

interatividade que a experiéncia em RV oferece.

A vivacidade refere-se a riqueza representacional do ambiente mediado e é definida pela
maneira como apresenta informacdes aos sentidos. Steuer (1992) da importancia a dois
fatores que afetam a vivacidade de um ambiente mediado; amplitude sensorial e
profundidade sensorial. A amplitude sensorial refere-se ao nimero de dimensdes, entre as
cinco dimensdes sensoriais (orientacdo, audio, toque, paladar-olfato e visual) que podem ser
apresentadas simultaneamente por uma determinada tecnologia. A profundidade sensorial
refere-se a resolucdo ou qualidade em cada uma das cinco dimensdes, como densidade de

pixels, fidelidade de &udio etc.

Steuer (1992) define interatividade como "a medida em que 0s usuarios podem participar na
modificacdo a forma e o contetido de um ambiente mediado em tempo real "(p. 14). O grau
de a interatividade em que um usuario pode envolver-se depende de trés fatores diferentes;



Impacto da Realidade Virtual em Experiéncias de Marketing

velocidade, alcance e mapeamento. A velocidade é por Steuer (1992) referida como o tempo
de resposta do sistema para assimilar a entrada no ambiente mediado. O alcance é definido
como o numero de possiveis acdes que o usuario pode manipular a qualquer momento. Por
ultimo, o mapeamento € definido como "o caminho para quais a¢Ges humanas estdo
conectadas a acOes dentro de um ambiente mediado "(p. 16). Um aumento em um ou mais
desses fatores por sua vez, levard a um aumento interatividade. A Figura 1 mostra a
construcdo de Steuer (1992) de como diferentes fatores influenciam o grau de telepresenca

gue o usuario experiéncia.

Figura 1, Modelo de Variaveis influenciadoras de Telepresenca
Telcprysgnca

Experiencia Humana
.......................

Tecnologia

Vivacidade Interatividade

Sensagoes Imersividade  Velocidade Alcance Mapeamento

Fonte: Modelo de Telepresenca, Steuer (1992)

Numa pesquisa anterior feita por Wei e Zhang (2019) foi descoberto que a sensacdo de
presenga dos visitantes numa experiéncia de RV é um fator essencial que impulsiona a
intencdo de recomendar o destino para outras. Além disso, a pesquisa conduzida por Chung
(2018) sugere que a sensacdo de presenca provocada por tecnologias de RV afeta
positivamente a intencdo de recomendar locais de patriménio cultural e museus. Com base
na mateéria recolhida assume-se que RV € capaz de causar uma sensagdo de presenca mais

forte e como tal encontra-se justificacdo para testar os seus efeitos no processo de deciséo.

Esta dissertacdo foca-se em testar a vivacidade, pois de acordo com Cheng et al. (2014), o
“influencial” poder de vivacidade ¢ trés vezes mais do que o de “interatividade", ou seja a
vivacidade é o componente mais importante quando tentamos induzir a sensacdo de estar no

local ou a realizar a atividade e que a qualidade de imagem que estd as ser mostrada ao
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utilizador tem maior importancia que a propria interatividade, indicando que" a vivacidade

continua sendo o principal fator que afeta a presenca [tele]

2.3.Conceito de Flow

Segundo (Mihaly Csikszentmihalyi 1990), o estado de flow ¢ “aquele que nos leva a uma
absorcdo completa durante o desenvolvimento de uma atividade que nos agrada e que faz o

tempo passar sem nos percebermos”.

Flow relaciona-se fortemente com a teoria da telepresenca (Nah, Eschenbrenner, &
DeWester, 2011). O conceito de flow € definido como um estado psicoldgico que surge
quando uma pessoa fica tdo imersa na atividade atual que a consciéncia do sujeito apenas se
foca na atividade em questdo, ignorando outros estimulos exteriores. Nesses momentos, a
mente fica inteiramente absorvida pela atividade, e comeca a agir sem esfor¢o. Os atletas
geralmente descrevem isso como “Being in the zone” (Csikszentmihalyi, 1998). Segundo
Csikszentmihalyi, é nesse estado de consciéncia que as pessoas encontram satisfacdo
genuina. O flow é, portanto, reconhecido como uma “experiéncia 6tima” (Nakamura &
Csikszentmihalyi, 2002). Durante o flow, as pessoas sentem-se fortes, alertas, sentem um

controlo sem esforgo, inconscientes e no auge de suas habilidades.

O flow mesmo néo sendo inicialmente pensado para a atividade turistica, pode ser muito util
no estudo e desenho de produtos, fornecendo toda a informagdo necessario para gerar
produtos de qualidade ou até mesmo dar uma amostra daquilo que um destino lhe pode
oferecer, aumentando a sua confianca no produto que lhe esta a ser proporcionado e levando

assim a uma maior quantidade de aquisi¢fes/visitas.

Existe alguma literatura sobre a conexdo entre flow e VR em diferentes contextos.
Csikszentmihalyi et al. (2014), por exemplo, sugeriu que a RV deve ser implementado nas

escolas para cultivar a aprendizagem mais imersiva.

No campo do comportamento do consumidor, a ligagéo entre telepresenca e flow tem sido
correlacionada anteriormente. Nah et al. (2011) cunhou a telepresenga como um dos aspetos
do flow. Ele investigou os efeitos de um ambiente virtual ndo imersivo versus um ambiente
2D sobre o valor da marca, telepresenca, prazer e intencdo comportamental. Os resultados

mostraram que a telepresenca induzida pelo ambiente virtual influenciou positivamente a
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equidade da marca e o prazer, semelhante aos resultados do estudo realizado por Vekony e
Korneliussen (2016).

Com a consideracdo anterior em mente, procura-se tentar causar o mesmo efeito, mas

também perceber se é possivel atingir mais facilmente este estado com recurso a RV.

O conceito de flow foi inicialmente estabelecido enquanto se pesquisava o fendmeno de
atividades intrinsecamente motivadas, também chamadas de atividades autotélicas (tém o
seu fim em si mesmas, a sua execugdo € 0 seu Unico objetivo) (Nakamura &
Csikszentmihalyi, 2002). Csikszentmihalyi investigou o prazer intrinseco dessas
experiéncias entrevistando pessoas com grande habilidade para as mesmas, como jogadores
de xadrez, alpinistas e cirurgiGes. Os fatores para obter uma experiéncia 6tima para essas
“atividades de flow”, relacionam-se com a criacdo de um equilibrio entre dificuldade e
habilidade, ao mesmo tempo em que tém objetivos claros de curto prazo e feedback imediato
do progresso que esta sendo feito. Outras pesquisas, no entanto, estabeleceram que é possivel
a um individuo encontrar flow em quase todas as atividades. As caracteristicas de uma

experiéncia de flow incluem o seguinte:

e A passagem de tempo é distorcida;
e Aptidéo / absor¢do completa na acéo;
e As distragdes sdo excluidas da consciéncia;

e A atividade transforma-se no Unico objetivo.
Steven Kotler (2014) continuou este estudo, tentando descodificar os seus segredos

finalmente concluindo que existem 17 gatilhos que ajudam a alcancar o estado de flow,

mostrado na figura 2.

11
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Figura 2, 17 gatilhos para atingir o Flow

@ FLOW TRIGGERS

Good Communication
Familiarity

Equal Participation
(and Skill Level)

Sense of Contra
Deep Embodiment Close Listening
Serious Concentration Always Say Yes™=

Shared, Clear Goals Creativity

Fonte: Kotler (2014)

2.4.Comportamento do Consumidor e RV

McLuhan (1988) afirma que dentro de qualquer meio, ha uma conexdo entre a mente

humana, a tecnologia e 0 ambiente que serve para envolver 0s usuarios.

Segundo Klein (1998), o maior valor de uma experiéncia virtual é que esta permite que 0s
consumidores avaliem o desempenho do produto antes da compra, transformando
essencialmente os atributos da experiéncia em atributos de pesquisa de produtos. De forma
a maximizar a possibilidade da RV induzir telepresenca, os investigadores de marketing
dedicaram mais tempo a como a exposi¢do a RV pode influenciar os consumidores. Mais

especificamente em como a RV pode afetar a atitude e a intengdo em relagdo & marca.

Li, Daugherty e Biocca (2002, 2008) quiseram saber se as experiéncias de produtos virtuais
tém um impacto mais forte na atitude em relacdo & marca, no conhecimento da marca e na
intencdo de compra em comparacdo com a publicidade em 2D. Eles argumentaram que a
publicidade de produtos que usem 3D pode induzir telepresenca, onde a vivacidade e a
interatividade do meio criardo uma experiéncia marcante. Como tal, ndo é surpresa que
varias marcas tenham ja comegado a explorar o potencial da RV para 0s negocios. A Volvo
fornece um test-drive virtual para alguns modelos mais recentes (Stott 2016). A Jaguar, como
patrocinador de Wimbledon, oferece uma visita virtual ao estadio em que 0 usuario

personifica o tenista Andy Murray (Stott 2016). A Adidas oferece uma experiéncia de

12
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realidade virtual com jogadores da NBA como James Harden na sua loja principal em Nova
York (Alvares, 2016) e alguns destinos ja comecaram a utilizar esta tecnologia para
desenvolverem estimulos, 0s quais ndo substituem o ato de visitacdo, mas que tornam o

utilizador mais recetivo a visitar.

A implicacdo € que o conhecimento do produto ou experiéncia é tornado mais acessivel e
aplicavel e com maior probabilidade de ter um impacto positivo nas avaliagdes e no
comportamento. Estas experiéncias indicam que a publicidade em 3D teve um efeito positivo
na atitude da marca e no conhecimento do produto, mas houve apenas uma diferenca
marginalmente significativa na intencdo de compra dos estudos realizados. No entanto, deve-
se acrescentar que a pesquisa foi baseada em experiéncias virtuais ndo imersivas (isto é: 360°
sem uso de HMD).

A pesquisa de Li, Daugerty e Biocca (2002, 2008) foi baseada em RV néo imersiva, na qual
0s usuarios foram expostos ao ambiente virtual num monitor. Nao existem muitos estudos
que envolvem o uso de HMDs. A literatura sobre RV nédo imersiva pode ser considerada um
pouco desatualizada, pelo numero de HMDs avanc¢ados que serdo langados no mercado pelos

principais “players” da industria de tecnologia em 2016 (Morris, 2016).

Vekony & Korneliussen realizaram um estudo em 2016 para investigar os principais efeitos
da RV imersiva na atitude, intencdo e compra real do consumidor, usando o Samsung Gear
VR HMD (Vekony & Korneliussen, 2016). A pesquisa focou-se em como a RV poderia ser
usada no marketing de destinos e no turismo. Os resultados ndo mostraram efeitos
significativos, mas houve efeitos indiretos sobre a atitude e a inten¢do do consumidor,
mediadas por telepresenca e prazer. O estimulo usado na experiéncia consistiu em imagens
imersivas de RV versus imagens 2D. Ao incorporar video de alta qualidade e som estéreo
na experiéncia virtual, é possivel criar um ambiente mais rico na area sensorial para o
consumidor. Interagdes multissensoriais podem criar mais facilmente experiéncias

importantes que afetam o comportamento (L.i et al. 2008).
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3. Modelo de pesquisa e Hipoteses

O modelo de pesquisa e hipoteses serdo apresentados nesta se¢do para responder a pergunta

de pesquisa, derivada do objetivo principal do estudo.

Questdo de partida: Qual é a eficacia da RV num ambiente de marketing de experiéncia
quando comparado com o 2D tradicional, que tipos de comportamentos sdo exibidos pelos
consumidores quando expostos a RV e quais sdo os elementos da RV que mais afetam os

consumidores?

3.1. Hipdteses
H1: Utilizacdo de RV causa maior nivel de Telepresenca/ Vivacidade na experiéncia de
um produto/servi¢co do que meios 2D.

Questdo: Impressédo + Sensacdo de estar a praticar + Qualidade imagem

A (H1) testa os efeitos diretos da exposicdo imersiva a RV e como causa efeitos que nao se
manifestam com a utilizacdo de meios 2D. Propde-se que a exposicdo a videos de RV
totalmente imersivos por meio de um HMD ir& ter um maior nivel de vivacidade que 0s

videos 2D

H2: A utilizagdo de RV torna mais facil a deciséo do utilizador entre escolhas do que

se for apenas usado 2D.
Questdo: Querer experimentar + 15 dias de Ferias

A (H2) testa se a utilizacdo de RV tem um impacto positivo no processo de decisdo do
consumidor e se este se sente mais confiante quando faz uma decisdo, quando comparado ao

uso de meios 2D.
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H3: O uso de RV causa um maior nivel de imersdo que por sua vez induz o estado de

flow mais que meios 2D.
Questdo: Imersao + Duragao video

A (H3) testa se a exposigdo imersiva a RV pode induzir um estado de “flow” na mente dos
consumidores. Uma vez que a RV é um meio de comunicagdo muito mais imersivo e intimo

pensamos que seja mais facil a pessoa dedicar-se mais e atingir o estado tdo desejado.

Vivacidade

Realidade virtual Avaliagdo das escolhas

imersiva apresentadas

Flow e percec¢do de
tempo

Figura 3: Modelo de Hipdteses

3.1.1. Definicdo de hipdtese
Telepresenca (Vivacidade) e comportamento do consumidor

Como mencionado, houve resultados variados de pesquisas anteriores quando se trata do
efeito da RV na atitude e na intencdo do consumidor. Segundo estudos realizados por Li,
Daugherty e Biocca (2002, 2008), diferentes tipos de experiéncias virtuais levam a certas
atitudes sobre a marca e inten¢des de compra mais favoraveis. Por outro lado, Vekony &
Korneliussen (2016) ndo encontraram resultados significativos em relacdo aos principais
efeitos de HMDs. No entanto, eles encontraram efeitos mediados de telepresenca e diversao.
O estudo foi realizado comparando imagens VR com imagens 2D de varios destinos
turisticos. A ideia no presente estudo € realizar uma experiéncia semelhante usando um video

de RV com diversas experiéncias, pois acredita-se que o video tera um efeito
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significativamente mais alto quanto & telepresenca e a vivacidade da mesma. Ao usar a RV,
aumenta-se a amplitude sensorial, o que deve levar a um maior grau de telepresenca. As
interacdes multissensoriais também podem criar experiéncias mais salientes com mais
facilidade, que tornam as informagcfes mais acessiveis e aplicdveis, e, portanto, mais

propicias a afetar avaliacbes e comportamento (Li et al. 2008).

H1: Utilizacdo de RV causa maior nivel de Telepresenca/ Vivacidade na experiéncia de

um produto/servi¢co do que meios 2D.

Escolha do consumidor

As emocgdes, dependendo do seu impacto, podem influenciar os julgamentos e atitudes de
um individuo, afetando as suas decisdes. Damasio (1994) menciona que emocdes e razao
estdo intimamente ligadas na tomada de decisdes, fazendo com que o estado emocional de
uma pessoa influencie significativamente os processos de tomada de decisdo. Além disso, a
pesquisa de Seo & Barrett (2007) indica que emog¢6es mais intensas levam a um melhor
desempenho na tomada de decisdes. Também foi estabelecida uma conexdo entre emogdes
e a capacidade de avaliar escolhas (Howard et al., 2008), e que grandes diferencas de
estimulos aumentam ainda mais a capacidade de avaliar e tomar decisbes mais precisas
(Jarvstad et al., 2013).

Como tal podemos supor que tecnologias imersivas como 0 video em RV induzam

envolvimento emocional.

H2: A utilizacdo de RV torna mais facil a decisdo do utilizador entre escolhas do que
se for apenas usado 2D.

Caracteristicas Flow

O estado de Flow tem sido mais comumente usado em relacdo as atividades em que ha um
equilibrio entre dificuldade e habilidade, o que leva a um sentimento de dominio. Desporto,
jogos e outras atividades imersivas fornecem objetivos e feedback que fazem com que o
estado de flow seja mais provavel. J& em relagdo a assistir a videos em 2D, uma atividade
passiva sem a mesma estrutura, que facilita pouca interacdo e imersédo (Brown, 2015) torna

muito mais complicado induzir um estado de flow num video 2D. O video RV, no entanto,
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oferece ao espectador a capacidade de interagir mais com a experiéncia, devido ao
mapeamento do ambiente virtual de acordo com seus movimentos, imergindo-o na

experiéncia.

Novamente supdem-se que o video RV devido a seu maior nivel de imersdo consegue
simular e induzir mais facilmente o estado de flow. Com videos de VR, o estado do flow
pode ser inserido passivamente e alcancar algumas das caracteristicas de uma experiéncia
ideal, caso a pessoa esteja um pouco imersa na atividade. Assim, chegamos a seguinte
hipétese:

H3: O uso de RV causa um maior nivel de imerséo que por sua vez induz o estado de
flow mais que meios 2D.
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4. Estudo

Apo0s abordar a literatura, formular as hipéteses, e desenvolver o modelo, focdmo-nos em

realizar o desenho da experiéncia, e na criacdo dos estimulos para testar as hipdteses. Foram

utilizados 2 videos (RV e 2D) com 3 atividades desportivas diferentes que se podem realizar

em Portugal e que por norma sdo menos comuns (de forma a facilitar a recolha dos dados).

Apos estarem desenvolvidos, deu-se inicio & experiéncia. Esta foi realizada na cidade de
Peniche, marco de 2020, na sala CITUR da ESTM e teve a duracdo de 5 dias com 122

participantes.

Frequéncia % % valida Percentagem
acumulativa
Feminino 63 51.6 51.6 51.6
Masculino 59 48.9 48.4 100
Total 122 100 100

Tabela 1: Distribui¢do por genero.

No final, os dados foram tratados e processados de modo a verificarmos se se confirmavam

ou refutavam as hipoteses. Abaixo, podemos ver um diagrama do estudo

Estimulos Desenho Recolha de Tratamento Abalise
RV/2D experimental dados dos dados

* Skidiving + Between + ESTM 122
» Andar a subjects participantes

* Testar
Hipoteses

* Variaveis

Cavalo
» Windsurfing

Figura 4: Diagrama do estudo
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4.1.Materiais e métodos

4.1.1. Desenvolvimento dos videos
Na experiéncia, foram utilizados 2 sistemas de HDM Oculos Go. Decidimos utilizar este
sistema devido a ser independente (ou seja, ndo ser necessario um computador ou cabos) e
valor acessivel. Apesar de existirem modelos mais baratos o Oculos Go néo s6 nos fornece
um meio independente sem necessitar de mais periféricos extra como também uma
plataforma dedicada onde € possivel aceder a conteddo pertinente ao estudo. Foi também
selecionado por ser um dos produtos lider de vendas no mercado e pertencer a marca mais
respeitada, tornando-o adequado néo so para ser o suporte do estudo, mas sendo também um

bom indicador do que a maioria dos consumidores experiéncia na area da RV.

Foi realizada uma comparacdo entre as caracteristicas dos principais modelos de HMDs
disponiveis no mercado, analisando tanto as gamas baixas, médias e altas, de forma a

escolher qual o melhor produto a utilizar, os resultados podem ser vistos no apéndice 1.

Foram utilizados 3 curtas-metragens de forma a estimular os participantes. Os videos foram
editados para ter estrutura e conteudo semelhantes, e de forma a terem quase a mesma
duracdo, havendo apenas uma disparidade de alguns segundos entre todos. Todos os videos
tiveram o dudio modificado porque por um lado o som original podia trazer distragdes para
0s visualizadores 0 que poderia causar inconsisténcias com os resultados, e por outro lado
de forma a poder evitar qualquer tipo de problemas associados aos direitos de utilizacao. As

edicdes audio que foram feitas foram as mesmas tanto na versdo 2D como para a VR.

De forma a néo enviesar os resultados obtidos durante a visualizacdo tivemos em atencdo os

seguintes pontos:

1. Queriamos que os utilizadores tivessem a experienciar as atividades apresentadas
pela primeira vez, para tal foram selecionadas atividades de cariz radical que nédo sdo
tao comuns de ser praticadas no quotidiano.

2. Como o objetivo do estudo é medir os efeitos causados por diferentes condi¢Bes de
visualizacdo de conteudo, e ndo pelo contetido em si, era importante que os videos
em VR e 2D apesar de diferentes fossem semelhantes de forma a ndo criar
discrepancias entre um e 0 outro, que possam distorcer as respostas dadas nos

guestionarios.
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3. Todas as atividades a que os utilizadores foram submetidos na experiéncia deveriam
ser possiveis de realizar no mesmo destino.
Para o estudo os participantes seriam submetidos a estimulos de atividades de alto nivel de
imersdo ndo sé porque acreditamos que iriam tirar maior proveito do potencial da tecnologia
como também era beneficial para a analise do estado de flow que é ponto de estudo nesta
dissertacdo. O material utilizado foi de atividades radicais entre outras que normalmente
apenas seriam realizadas em ocasides especiais.

Decidimos usar o0 YouTube VR como fonte de videos RV e 2D por 3 motivos:

e Asua vasta biblioteca de videos gratuitos e de alta qualidade em ambos os formatos;

e Ampla disponibilidade de ferramentas especializadas para descarregar videos desta
plataforma, em alta qualidade;

e E uma das principais aplicacdes disponiveis no Sistema Operativo do Oculos Go
tendo até sido desenvolvida para ter funcionalidades extras no meio como a
capacidade de uso do comando do Oculos Go e também o uso das capacidades 3D
360° ndo disponiveis na plataforma YouTube normal.

e Através do Youtube Premium (plataforma de subscri¢do obrigatoria) torna-se mais
facil a transmissao do video ao utilizador pois permite o download diretamente nao
sendo necessario um acesso a internet no momento da visualizag&o.

Durante a pesquisa de videos procuramos sempre encontrar aqueles que nos providenciavam
a melhor qualidade possivel de forma a conseguirmos criar 0 maior nivel de imersdo
possivel. O Oculos Go tem o potencial de atingir uma resolugdo 4K 4096 x 2048 /30fps, no
entanto uma vez que estamos a lidar com videos pensamos que a fluidez dos mesmos detém
ainda mais importancia do que a propria resolucdo. Assim, optamos por procurar videos com
uma resolucdo mais baixa, mas que atingissem os 60fps de forma a maximizar a realidade

do estimulo mantendo ainda uma resolugdo High Definition.

Foi feita uma andlise de uma grande variedade de videos de forma a encontrar experiéncias
que pudessem ser consideradas boas experiéncias em VR e a0 mesmo tempo atividades que
pudessem ser praticadas no destino Portugal. Foram selecionadas as experiéncias de
Skydiving, passeios equestres (andar-a-cavalo) e Windsurfing. Depois de decidir sobre os
videos RV pesquisdmos filmes semelhantes em formato 2D. Tal como para a RV, foram
considerados e analisados diversas amostras, videos que se assemelhavam tanto ao contetido

guanto a experiéncia dos objetos de RV; os videos foram selecionados por terem extrema
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semelhancga em aspetos como angulos da camara, tamanho dos planos usados, qualidade de

imagem e paleta de cores.

Uma vez que os videos ndo foram criados especificamente para a realizacdo da experiéncia

todos foram editados de forma a criar as condic¢des ideais para a realizagdo da experiéncia.

Antes de comecar a visualizacdo dos videos foi feita uma breve explicacdo de como operar
0 equipamento e como 0 ajustar & visualizacdo de cada individuo uma vez que alguns
utilizavam éculos e era necessario um acessorio extra para manter um maior conforto de

visualizacao.

Os videos foram diretamente descarregados para o dispositivo HMD (Oculos Go) e
colocados na aplicacdo do Youtube VR para que pudessem ser visualizados. Foi criada
entdo uma playlist offline para que os videos pudessem ser visualizados de forma consecutiva
e sem interrupcdes, mantendo assim a duracdo da experiéncia em aproximadamente 5
minutos, tudo sem que fosse necessario retirar o HMD. No final do ultimo video um title-

card apareceria sinalizando o final da experiéncia.

O video 2D foi mais autoexplicativo e ndo exigiu nenhuma instrugdo no inicio. Os 3 videos
foram editados de forma a criarem um Unico video com aproximadamente 5 minutos de

duracéo.
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4.1.2. Descric¢do do contetdo video

Skydiving - O video comeca dentro do avido com varios para-quedistas, mesmo antes do
salto. O espectador aproxima-se da janela do avido e pula com varios outros para-quedistas.
Os para-quedistas realizam uma série de acrobacias e divertem-se. O espectador vé-se a cair
de paraquedas em direcdo ao chéo e aterra em seguranca. Devido a auséncia de ruido natural

do vento causado pela queda livre, 0 som foi substituido por muasica mais apelativa.

Andar-a-Cavalo — Provavelmente o video mais calmo e menos propenso a causar ansiedade
no utilizador, é colocado ao meio de forma a dar espacgo para respirar, mas proporcionando
mesmo assim uma experiéncia de treino de cavalgar. O video comeca com a subida para
cima do animal, seguido de um breve galopar antes de iniciar a corrida na pista de obstaculos,
voltando a um galopar calmo enquanto sai da pista de obstaculos para um passeio num trilho

rupestre, terminando com uma corrida por um campo aberto e uma paragem do animal.

Windsurfing - O video comeca com o surfista a mergulhar na agua com a sua prancha de
Windsurf. O que se segue é uma calma navegacéao pelo mar ouvindo o som das ondas e vento

a bater na vela enquanto o espetador pode olhar em qualquer angulo e ver a maravilhosa.
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4.1.3. Desenho experimental
Para esta experiéncia foi selecionado um design between subjects. Cada participante foi
submetido apenas a uma Unica das versdes, uns visualizaram o video VR e outros o 2D.
Todos os participantes visualizaram um video que consistia em 3 atividades desportivas e
essas atividades eram as mesmas tanto na versdao 2D como VR ambos os videos tinham uma

duracdo aproximada de 5 minutos.

Os videos foram feitos para serem o mais semelhantes possivel, de forma a ver se realmente
seria possivel recolher dados diferentes apenas mudando a forma como a informacao era

dada ao utilizador.

Para que este estudo corresse bem era necessario que a experiéncia fosse realizada num
ambiente controlado de modo que os dados ndo fossem enviesados ou que houvesse
contaminacéo por fatores exteriores. Importante mencionar que apesar da versao VR ter sido
possivel de realizar nesses pardmetros a versdo 2D j& ndo teve o mesmo destino devido a
circunstancias fora do controlo de todos (Situacdo Covid-19) e como tal teve que ser feito
utilizando uma plataforma online de forma a conseguir recolher os dados necessarios para a

experiéncia.

Figura 5: Modelo da Experiéncia

Meios 2D

(61) —
Questionarios

Participantes (122) , (122)
Realidade Virtual

HMD
(61)

Fonte: Autoria propria
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4.1.4. Teste do equipamento e procedimento da experiéncia
Os 122 participantes foram escolhidos entre a populagéo estudantil, seguindo, portanto, uma
amostragem por conveniéncia, havendo presenca de ambos 0s sexos, mas um intervalo de
idades relativamente restrito dos 18 aos 25 anos maioritariamente seguindo algumas

excecoes.

De forma a facilitar a recolha de dados e tentar minimizar imprevistos que pudessem ocorrer
durante a experiéncia foi feito um pré-teste com a ajuda do prof. Paulo Lourenco que facultou
uma das suas turmas para testar o equipamento e os videos. Através do pré-teste, foi possivel
ensaiar e verificar se o equipamento funcionaria conforme planeado durante a experiéncia,

originando feedback valioso sobre a configuragcdo do equipamento.

A orientacgdo dos participantes para o visionamento em 2D ou em 3D foi aleatéria. Também
foi pedido que ninguem partilhasse os conteddos da experiéncia de forma a ndo afetar os

resultados.

Ao inicio foi dada uma pequena explicacdo sobre os videos e sobre condicGes de saude e
bem-estar que pudessem acontecer durante a visualizagdo, tal como uma breve explicacédo
sobre o funcionamento do equipamento. Foi ainda mencionado o tempo aproximado da

visualizag&o, 5 minutos

Apds o visionamento, os participantes foram convidados a preencher um questionario em
relacdo a experiéncia que acabaram de ver. O questionario pode ser consultado no Apéndice
2.
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4.2.Variaveis dependentes

Telepresenca/Vivacidade — Para medir a telepresenca e a vivacidade da situacdo foi usada
uma escala de 7 pontos sendo 1 "O filme nao é nada realista” e 7 “O filme parece-me mais
real que a realidade”. “Até que ponto acha que a apresentacéo de cada atividade nos filmes

corresponde a sua expectativa do que deve ser essa mesma atividade na vida real?"

Interacdo/Impresséo - Para medir o nivel de interagdo foi feita a pergunta “Assinale para
cada uma das atividades a impressdo com que dela ficou ap6s ver o filme” mais uma vez foi

utilizada uma escala de 7 pontos sendo 1 “Nao gostei nada” e 7 “adorei o que vi”.

Percecdo de tempo — Duracdo do video, para testar a percecdo de tempo dos participantes,
foi pedido que avaliassem a duragédo do video usando uma escala de 7 pontos de “Demasiado
longo” a “Demasiado curto”. O video para VR e 2D tiveram a mesma duracdo de

aproximadamente 5 minutos.

Imersdo — De forma a medir se o nivel de imers&o induzido pelos estimulos RV era mais
elevado do que meio 2D foi colocada a questdo “Até que ponto sentiu que estava imerso, a
sua atencdo focada, na apresentacdo feita pelos filmes” utilizando uma escala de 7 pontos,

sendo 1” Nada envolvido pelo filme” e 7 “Totalmente imerso no filme”.

Intencdo Comportamental - A intencdo comportamental estd relacionada com o quéo
disposta uma pessoa esté para experimentar e com quanto esforco esta disposto a fazer para
realizar um determinado comportamento (Ajzen, 1991). Para medir as intengdes
comportamentais que os participantes formaram na experiéncia foram criados 2 item. O
primeiro perguntou se o participante estava mais, ou menos, disposto a experimentar a
experiéncia ap0s assistindo o video. Foi usada uma escala de 7 pontos com 1 sendo "Fiquei
sem qualquer desejo de experimentar” e 7 sendo "Sinto que agora tenho mesmo que
experimentar”. Para o segundo item, foi criado uma pergunta onde estariam de férias por 15
dias em Portugal. Os participantes foram entdo solicitados a alocar os 15 dias de férias entre
3 dias diferentes, com a op¢do de escolher uma atividade vérias vezes. As atividades
aplicadas foram: Andar a cavalo, Skydiving, Windsurfing, compras, sol e mar, escalada e

passeios pela cidade.
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4.3.Estatistica

Nesta seccdo iremos analisar os dados recolhidos das experiéncias, de forma a testar as
hipdteses formuladas e tirar conclusdes de acordo com as mesmas. Foram recolhidas 61
observac0es tanto na condi¢do RV quanto na condic¢do 2D para um total de 122 observacgdes
sendo 63 (51%) utilizadores do sexo feminino e 59 (49%) do sexo masculino. Foi utilizada
uma analise Anova de medidas repetidas para testar as médias para o grupo (RV) contra o

grupo de controle (2D) em todas as atividades.

Para referéncia futura as atividades utilizadas como estimulo (Skydiving, andar-a-cavalo e

Windsurfing) terdo a denominagédo de “Atividades”.

Variavel ITEM Estimulos N(RV) N Media Media Desvio Desvio
dependente (2D) RV 2D Padrdo Padrao
RV 2D
Comportamento Skydiving 6.23 5.36 920 1.684
do Consumidor  Impressdo Andar a 61 61 538 562 1.227 1.380
cavalo
Windsurfing 5.03 5.00 1426  1.449
Telepresenca Estar a Skydiving 5.97 5.36 .966 1.342
praticar/  Andar a 61 61 552 561 1178 1255
Expetativa cavalo
Windsurfing 5.28 5.31 1.380 1.285
Intencéo Skydiving 6.27 5.99 970 1.569
comportamental Desejode Andara 545 601 1198  1.396
praticar  cavalo 61 61
Windsurfing 5.30 5.55 1.477  1.355
Diasde  Skidiving 5.90 5.86 1.045  1.499
Ferias  Andar a 61 61 530 512 1267 1412
cavalo
Windsurfing 5.17 5.22 1.009 1.379
Flow Imersdo  Skidiving 6.16 5.34 1.098  1.559
Andar a 61 61 549 536 1.273 1472
cavalo
Windsurfing 521 4.82 1.624  1.348
Percecéo de Avaliagdo Skidiving
tempo da Andar a 61 61 4.64 5.08 1.001  1.187
duracdo cavalo
Windsurfing

Tabela 2: Estatistica descritiva do estudo
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H1) Comportamento do consumidor e Telepresenca

A Hipétese 1 tem como base literatura o comportamento do consumidor e na
Telepresenca/Vivacidade. H1a) que testa se existe alguma diferenca entre a “impresséo”
(comportamento do consumidor) com que os sujeitos ficaram acerca dos videos das 3
atividades entre as tecnologias 2D e RV, de seguida testa-se a H1b) que procura testar se
existem diferencas significativas entre as médias das expetativas (sensacdo de estar a
praticar) face a realidade apos ver o filme, enquanto verificamos se existem diferencas entre
tecnologias para essa média em cada atividade, finalmente na H1c) testa-se a qualidade de

imagem entre 0 2D e RV.

H1a) Impressdo (Comportamento do Consumidor)

Pretendemos testar se existem diferencas significativas entre as médias da qualidade da
impressdo (Comportamento do consumidor) que ficou de cada uma das atividades apos ver
o filme, enquanto verificamos se existem diferencas entre tecnologias para a média de cada
atividade. Comegamos por realizar testes multivariaveis e apesar do teste de igualdade de
matrizes de covariancia que indicaram uma violagdo da igualdade, no entanto uma vez

trabalhamos com grupos iguais podemos interpretar a tabela seguinte com seguranca.

df de Eta parcial | Noncent. Poténcia
Efeito Valor Z hipétese | Erro df | Sig. | quadrado | Pardmetro | observada®
Atividades Rastreamento
,202 | 15,080° 2,000 | 119,000 | ,000 ,202 30,161 ,999
de Pillai
Lambda de
_ ,798 | 15,0800 2,000 | 119,000 | ,000 ,202 30,161 ,999
Wilks
Rastreamento
. ,253 | 15,080° 2,000 | 119,000 | ,000 ,202 30,161 ,999
de Hotelling
Maior raiz de
,253 | 15,080° 2,000 | 119,000 | ,000 ,202 30,161 ,999
Roy
Atividades Rastreamento
,108| 7,203° 2,000 | 119,000 | ,001 ,108 14,406 ,929
VR2D de Pillai
Lambda de
,892| 7,203° 2,000 | 119,000 | ,001 ,108 14,406 ,929
Wilks
Rastreamento
) 121 7,203° 2,000 | 119,000 | ,001 ,108 14,406 ,929
de Hotelling
Maior raiz de
. 121 7,203° 2,000 | 119,000 | ,001 ,108 14,406 ,929
oy

Tabela 3: Teste Multivariaveis
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O efeito principal da “Atividades” é estatisticamente significante. Este efeito é caracterizado

por um efeito da interacdo “Atividade X VR/2D. Esta interacdo é indicativa de que a variagao

das médias entre desportos € uma funcéo do tipo de tecnologia utilizada. Mostrando que o

tipo de tecnologia tem influéncia nas médias das atividades usadas no estudo.

De seguida tentamos medir o Item Impressao e para tal realizamos uma diversidade de testes

que nos permitiu realizar um teste de efeito entre assuntos.

28

Tipo 1 Eta
Soma dos Quadrado parcial | Noncent. | Poténcia
Origem Quadrados df Médio Z | Sig. | quadrado | Parametro | observada®
Atividades Esfericidade
. 37,710 2 18,855 |[14,182(,000| ,106 28,363 ,999
considerada
Greenhouse-
. 37,710 1,986 18,985 (14,182,000 ,106 28,169 ,999
Geisser
Huynh-
. 37,710 2,000 18,855 (14,182,000 ,106 28,363 ,999
Limite
L. 37,710 1,000 37,710 |14,182],000| ,106 14,182 ,962
inferior
Ativi & Esferici
Ividades sfericidade | o o0 | 2 | 10265 | 7721 |001| 060 | 15441 | 047
VR2D considerada
Greenhouse-
. 20,530 1,986 10,336 | 7,721 [,001| ,060 15,336 ,946
Geisser
Huynh-
= 20,530 2,000 10,265 | 7,721 [,001| ,060 15,441 ,947
Limite
L. 20,530 1,000 20,530 | 7,721 |,006| ,060 7,721 787
inferior
Erro(Atividades) Esfericidade
(Atividades) Esferici 319,003 | 240 | 1,330
considerada
Greenhouse-
. 319,093 |238,356( 1,339
Geisser
Huynh-
319,093 |240,000( 1,330
Feldt
Limite
L. 319,093 120,000 2,659
inferior
Tabela 4: Teste de efeitos entre assuntos
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O efeito principal das “Atividades” na impressdo € estatisticamente significante. E

caracterizado por um efeito da interacdo “Atividade” x VR/2D.

Esta interacdo é qualificada por um efeito de interacdo entre 0 “Atividades” e a tecnologia
utilizada de que a variacdo das médias entre as atividades € uma funcgéo do tipo de tecnologia

utilizada.

Z dfl df2 Sig.
Impressao - Skydiving 15,218 1 120 1000
Impresséo - Andar a cavalo 713 1 120 400
Impressdo - Windsurf 408 1 120 524

Tabela 5: Teste de igualdade de variancias de erro de Levene?

De acordo com a tabela seguinte o efeito principal da tecnologia na média da impressao
para cada “Atividade” ndo é estatisticamente significativo.

Tipo 11 Eta

Soma dos Quadrado parcial | Noncent. | Poténcia
Origem Quadrados | df Médio Z Sig. [ quadrado | Pardmetro | observada®
Intercetacdo | 10819,945( 1| 10819,945 |3664,158 [,000 ,968 [ 3664,158 1,000
VR2D 4372 1 4,372 1,480 (,226 ,012 1,480 227
Erro 354,350 | 120 2,953

Tabela 6: Testes de efeitos entre assuntos (Impresséo)

As diferencas entre a impressao para cada uma das tecnologias néo sdo estatisticamente

significativas
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De acordo com a tabela seguinte ha diferencas estatisticamente significantes de impressao
entre Skydiving e Windsurfing e entre andar a cavalo e Windsurfing.

95% Intervalo de Confianca
para Diferenca®
Diferenca Limite
VR/2D (I) atividade (J) atividade | média (I-J) | Erro Padrdo Sig.® | Limite inferior superior
2D Skydiving Andar-
-,262 217 ,689 -,790 ,265
Cavalo
Windsurfing ,361 ,204 237 -,134 ,855
Andar- Skydiving ,262 217 ,689 -,265 ,790
Cavalo Windsurfing 623" 205 009 125 1,121
Windsurfing  Skydiving -,361 ,204 237 -,855 ,134
Andar- .
-,623 ,205 ,009 -1,121 -,125
Cavalo
VR Skydiving Andar- .
,852 ,217 ,000 325 1,380
Cavalo
Windsurfing 1,197" ,204 ,000 ,7102 1,691
Andar- Skydiving -,852" 217 ,000 -1,380 -,325
Cavalo Windsurfing 344 205 288 -154 842
Windsurfing  Skydiving -1,197" ,204 ,000 -1,691 -,702
Andar-
-,344 ,205 ,288 -,842 ,154
Cavalo

Tabela 7: Comparacéo de Pares (Impresséo)

experiéncia de visualizacao.

O Teste de comparagdo entre pares diz-nos que existem diferengas estatisticamente
significativas entre os estimulos utilizados principalmente entre Skydiving e Windsurfing e
Andar a Cavalo e Windsurfing. Ebbesen & Ahsan (2017) realizaram um estudo onde
utilizavam estimulos semelhantes em experiéncias de RV e mencionam que nos Seus
resultados conclusdes semelhantes que eles atribuem a como o estimulo foi criado, script,
cuts, angulos etc... presentes no video, isto pode explicar a variancia na qualidade da
impressdo entre os estimulos. Importante mencionar que a impressdo mede 0 quanto 0
utilizador gostou do que viu no video e a auséncia de significancia pode nos dizer que a

tecnologia RV ainda ndo consegue superar o 2D, mas ja 0 consegue igualar, em termos de

30




Impacto da Realidade Virtual em Experiéncias de Marketing

Tabela 8: Médias marginais para o item “Impressao”

Apesar de haver razbes para pensar que a tecnologia RV pode ter vantagens sobre a
tecnologia 2D os resultados da experiéncia dizem-nos que os utilizadores ndo encontram
uma diferenca muito grande entre as tecnologias. No entanto, tal como o teste Multivariaveis
nos diz observa-se que as atividades usadas como estimulo, tiveram resultados mais
positivos em relacdo a tecnologia, despertou-se uma maior curiosidade com a RV do que
com 2D. Os nimeros apenas ndo mostram significancia quando analisamos a qualidade da
impressdo, ou seja, 0s utilizadores ndo apresentam opinides muito diferentes quanto &

qualidade das atividades entre as tecnologias.
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H1) Telepresenga/Vivacidade

H1b) Sensacéo de estar a praticar (Telepresenca)

Pretendemos testar se existem diferengas significativas entre as médias das expetativas face
a realidade apos ver o filme, enquanto verificamos se existem diferencgas entre tecnologias
para essa média em cada atividade. Também relativamente as expectativas o efeito principal
da atividade é estatisticamente significante. E caracterizado por um efeito da interacio
atividade x tecnologia. Esta interacdo € indicativa de que a variacdo das médias das
expectativas entre atividades € uma funcdo do tipo de tecnologia utilizada.

O efeito principal da atividade nas expectativas ¢ estatisticamente significante. Este efeito é
caracterizado por um efeito da interacdo atividade x tecnologia. Esta interacdo é qualificada
por um efeito de interacdo entre a atividade e a tecnologia utilizada de que a variacao das
médias entre atividades é uma funcéo do tipo de tecnologia utilizada.

O efeito principal da tecnologia na média da vontade de experimentar para cada atividade
ndo é estatisticamente significativo. As diferencas entre as expectativas para cada uma das
tecnologias ndo sdo estatisticamente significativas. Ha diferencas estatisticamente
significativas das expectativas entre Skydiving e Windsurfing e entre andar a cavalo e
Windsurfing. Separando a analise por tecnologias para as diferentes atividades sdo
significativas as diferencas entre as médias das expectativas apenas para a tecnologia VR
havendo, neste caso, diferencas significativas nas expectativas entre Skydiving e Andar-a-

Cavalo e entre Skydiving e Windsurfing.

Tabela 9: Médias marginais para item “Expectativa”
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Com estes resultados chegamos & conclusdo de que a RV ndo apresenta causar uma maior
vontade de querer experimentar uma atividade quando comparado com 2D, no entanto mais
uma vez isto pode ser explicado devido ao facto de como o video foi feito a um nivel técnico
algo que justifica isto é o facto de que os estimulos mais uma vez apresentam uma diferenca
significativa entre eles. Descobriu-se também que as medias sdo estatisticamente diferentes
apenas entre as atividades de VR, mostrando que o tipo de atividade utilizada tem impacto

no nivel de telepresenca, mas nédo a tecnologia utilizada.

H1) Telepresenga/Vivacidade

H1c) Qualidade de imagem

Aqui testamos a opinido dos utilizadores sobre a qualidade de imagem proporcionada pelas
tecnologias, o intuito € descobrir se equipamento RV ja consegue providenciar a mesma
qualidade que os meios comuns neste caso 2D.

Comparacdo de médias entre as duas tecnologias. Nesta questdo ndo ha distingdo entre
atividades.

As diferencas entre as medias de classificacdo da qualidade da imagem no visionamento do

filme entre as duas tecnologias aplicadas s&o estatisticamente significativas.

VR/2D N Desvio Erro Padrao
Como avalia Padrao da média
a qualidade
da imagem
2D 61 6,30 ,843

do filme?

VR 61 5,56 1,103 141

Tabela 10: Resultados do item “Qualidade de imagem”

Isto diz-nos que atualmente a qualidade da imagem em equipamentos RV ja estd ao mesmo
nivel que a dos meios tradicionais, isto € importante porque na maioria dos estudos
realizados anteriormente com tecnologia RV mais antiga apontavam para um menor nivel
de Telepresenca devido & baixa qualidade de imagem, apontamos assim como uma
descoberta no estudo que a tecnologia ja é viavel no sentido que o display ja consegue

competir com 0s outros meios.
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H2) Avaliacéo das escolhas apresentadas

H2a) Desejo de experimentar

Pretendemos testar se existem diferencas significativas entre as médias da classificacdo do
desejo criado de experimentar cada uma das atividades ap6s ver o filme, enquanto
verificamos se existem diferencas entre tecnologias para a média de cada atividade.

Apesar do teste de igualdade de matrizes de covariancia indicar uma violacao da igualdade
uma vez que trabalhamos com grupos iguais podemos interpretar a tabela dos testes

multivariaveis com seguranca.

Eta
df de parcial | Noncent. | Poténcia
Efeito Valor| Z hipotese | Erro df | Sig. | quadrado | Parametro | observada®
Atividades Rastreamento
o ,093| 6073° 2,000/ 119,000 | ,003 ,093 12,146 ,879
de Pillai
Lambda de 6073° ,093 12,146 879
) ,907 2,000/ 119,000 | ,003
Wilks
Rastreamento 6073° ,093 12,146 ,879
) ,102 2,000 119,000 | ,003
de Hotelling
Maior raiz de 6073° ,093 12,146 ,879
,102 2,000/ 119,000 | ,003
Roy
Atividades Rastreamento
o ,151 | 10608° 2,000 119,000 | ,000 ,151 21,216 ,988
VR2D de Pillai
Lambda de 10608° ,000 ,151 21,216 ,988
) ,849 2,000 119,000
Wilks
Rastreamento 10608° ,000 ,151 21,216 ,988
) ,178 2,000 119,000
de Hotelling
Maior raiz de 10608° ,000 ,151 21,216 ,988
- ,178 2,000 119,000
oy

Tabela 11: Testes multivariaveis (desejo de experimentar)

O efeito principal da atividade € estatisticamente significante e é caracterizado por um efeito
da interacdo atividade x VR/2D

Esta interacdo € indicativa de que a variagdo das médias da classificacdo do desejo entre
atividades é uma funcéo do tipo de tecnologia utilizada.

O efeito principal de cada atividade na classificacdo do desejo é estatisticamente significante.

Este efeito é caracterizado por um efeito da interacdo atividade x VR/2D e qualificada por
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um efeito de interacdo entre a atividade e a tecnologia utilizada de que a variacao das médias
entre atividades € uma funcdo do tipo de tecnologia utilizada (2D ou VR).

Para testar a igualdade de variancias entre tecnologias para cada atividade utilizamos a tabela
do teste de igualdade de variancias de erro de Levene. Rejeitamos a igualdade de variancia
para andar a cavalo e Windsurfing o que ndo é problema dado que trabalhamos com amostras
de igual dimenséo.

De acordo com a tabela Testes de efeitos entre assuntos o efeito principal da tecnologia na
média da classificagdo do desejo para cada atividade € estatisticamente significativo.

De acordo com a tabela Comparagéo de pares as diferencas entre a classificagdo do desejo
de experimentar para cada uma das tecnologias sdo estatisticamente significativas

De acordo com a tabela Comparacdo de pares apenas ha diferencas estatisticamente
significantes da classificacdo do desejo de experimentar apos visualizagdo do filme entre
Andar a cavalo e Windsurfing.

Tabela 12: Médias marginais para o item “desejo de experimentar”
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Separando por tecnologias as diferencas entre atividades sao significativas para a tecnologia
2D entre Skydiving e Andar a cavalo e entre andar a cavalo e Windsurfing.
Para a tecnologia VR ha diferencas significativas na classificagdo do desejo de experimentar

a atividade ap0s a visualizacao do filme impressdo entre Skydiving e Windsurfing.

H2) Avaliacéo das escolhas apresentadas

H2b) Dias de Férias

Inicialmente existiam 3 varidveis, apds a andlise dos dados foram criadas 7 variaveis de
forma a dar ao utilizador mais escolhas que ndo fossem apenas as quais foram expostos na
experiéncia: uma para cada atividade proposta para as férias que indica o nimero total de
dias de férias utilizados por essa atividade.

Pretende-se testar se existem diferencas significativas entre as médias do nimero de dias
utilizados para cada uma das sete atividades propostas, enquanto verificamos se existem
diferencas entre tecnologias para a média de cada atividade.

O efeito principal da atividade € estatisticamente significante. Este efeito é caracterizado por
um efeito da interagdo Atividade x Tecnologia.

Esta interacdo € indicativa de que a variacdo das médias entre atividades é uma funcédo do
tipo de tecnologia utilizada.

Mesmo que existisse uma violacdo da esfericidade, uma vez que Greenhouse-Geisser esta
compreendido entre 0,75 e 1 (0,797) poderiamos utilizar na tabela Testes de efeitos entre
assuntos o ajustamento Huynh-Feldt

O efeito principal da atividade no nimero de dias escolhidos é estatisticamente significante.
Este efeito é caracterizado por um efeito da interacdo atividade x tecnologia

Esta interacdo é qualificada por um efeito de interacdo entre a atividade e a tecnologia
utilizada de que a variacdo das médias entre atividades é uma funcéo do tipo de tecnologia
utilizada.

Para testar a igualdade de variancias entre tecnologias para cada atividade utilizamos a tabela
Teste de igualdade de variancias de erro de Levene. Rejeitamos a igualdade de variancia
para Windsurfing, Shopping e Montanha o que ndo € problema dado que trabalhamos com
amostras de igual dimensao.

De acordo com a tabela Comparac@es de pares ndo ha diferencas entre o nimero de dias de

férias escolhidos para cada atividade para cada uma das tecnologias.
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95% Intervalo de Confianca

para Diferenca®

Diferenca Limite
(I) Atividade (J) Atividade média (I-J) | Erro Padrdo Sig.” |Limite inferior superior
Skydiving Cavalo ,492 ,389 1,000 -, 714 1,698
Windsurf 1,516 324 ,000 ,511 2,522
Sol Mar -,287 ,445 1,000 -1,669 1,095
Tour ,287 ,402 1,000 -,960 1,534
Compras 2,008" ,331 ,000 ,981 3,035
Montanha 1,066 ,354 ,067 -,033 2,164
Cavalo Skydiving -,492 ,389 1,000 -1,698 714
Windsurf 1,025 ,297 ,016 ,103 1,947
Sol Mar -, 779 473 1,000 -2,247 ,690
Tour -,205 ,393 1,000 -1,424 1,015
Compras 1,516 ,339 ,000 ,466 2,567
Montanha 574 ,390 1,000 -,638 1,785
\Windsurf Skydiving -1,516" 324 ,000 -2,522 -511
Cavalo -1,025 ,297 ,016 -1,947 -,103
Sol Mar -1,803" 401 ,000 -3,049 -,558
Tour -1,230" ,354 ,015 -2,329 -,130
Compras ,492 ,284 1,000 -,390 1,373
Montanha -,451 ,350 1,000 -1,537 ,635
Sol Mar Skydiving ,287 ,445 1,000 -1,095 1,669
Cavalo 779 473 1,000 -,690 2,247
Windsurf 1,803" ,401 ,000 ,558 3,049
Tour ,574 ,372 1,000 -,580 1,727
Compras 2,295 ,350 ,000 1,210 3,380
Montanha 1,352 ,446 ,062 -,032 2,737
[Tour Skydiving -,287 ,402 1,000 -1,534 ,960
Cavalo ,205 ,393 1,000 -1,015 1,424
Windsurf 1,230 ,354 ,015 ,130 2,329
Sol Mar -,574 372 1,000 -1,727 ,580
Compras 1,721° ,285 ,000 ,837 2,605
Montanha 779 ,325 ,380 -,230 1,787
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Compras Skydiving -2,008" ,331 ,000 -3,035 -,981
Cavalo -1,516" ,339 ,000 -2,567 -,466
Windsurf -,492 ,284 1,000 -1,373 ,390
Sol Mar -2,295" ,350 ,000 -3,380 -1,210
Tour -1,721° ,285 ,000 -2,605 -,837
Montanha -,943 ,316 ,073 -1,924 ,039
IMontanha Skydiving -1,066 ,354 ,067 -2,164 ,033
Cavalo -,574 ,390 1,000 -1,785 ,638
Windsurf ,451 ,350 1,000 -,635 1,537
Sol Mar -1,352 446 ,062 -2,737 ,032
Tour -, 779 ,325 ,380 -1,787 ,230
Compras ,943 ,316 ,073 -,039 1,924

Tabela 13: Comparacdo de pares “dias de férias”

De acordo com a tabela Comparacdes de pares ha diferencas estatisticamente significantes

no numero de dias de férias escolhidos entre as atividades Skydiving e Windsurfing,

Skydiving e Compras, Andar a Cavalo e Windsurfing, Andar a Cavalo e Compras,

Windsurfing e Sol & Mar, Windsurfing e Cidade, Sol & Mar e Compras, Cidade e Compras

Para a tecnologia VR hé diferencas significativas na escolha das atividades de férias entre

Skydiving e Windsurfing, Skydiving e Sol & Mar, Skydiving e Compras, Skydiving e

Montanha, Cavalo e Compras, Cidade e Compras.
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Tabela 14: Médias marginais para o item “dias de férias”
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H3) Flow e Percecéo de tempo

H3a) Imersao

Pretendemos testar se existem diferencas significativas entre as médias da classificacdo da
imers&o na apresentacéo feita pelo filme, enquanto verificamos se existem diferengas entre
as duas tecnologias para a média dentro de cada atividade.

Apesar do teste de igualdade de matrizes de covariancia indicar uma violacdo desta
igualdade, uma vez trabalhamos com grupos iguais, podemos interpretar a tabela dos testes

multivariaveis com seguranca.

Eta
df de parcial | Noncent. | Poténcia
Efeito Valor| Z |hipétese| Erro df | Sig. | quadrado | Parametro | observada®
Atividades Rastreamento
o ,191]14088°( 2,000]119,000 |,000 ,191 28,175 ,998
de Pillai
Lambda de 14088° ,191 28,175 ,998
. ,809 2,000 | 119,000 | ,000
Wilks
Rastreamento 14088° ,191 28,175 ,998
. ,237 2,000 | 119,000 | ,000
de Hotelling
Maior raiz de 14088° ,191 28,175 ,998
,237 2,000 | 119,000 | ,000
Roy
Atividades Rastreamento
o ,040| 2483°( 2,000]119,000 |,088 ,040 4,966 ,490
VR2D de Pillai
Lambda de 2483° ,088 ,040 4,966 ,490
. ,960 2,000 (119,000
Wilks
Rastreamento 2483° ,088 ,040 4,966 490
. ,042 2,000 (119,000
de Hotelling
Maior raiz de 2483° ,088 ,040 4,966 ,490
- ,042 2,000 (119,000
oy

Tabela 15: Testes multivariaveis® (Imerséo)

O efeito principal da atividade é estatisticamente significante ndo sendo caracterizado por
um efeito da interacdo atividade/tecnologia.

Esta interacdo € indicativa de que a variacdo das médias entre atividades é uma funcao do
tipo de tecnologia utilizada.

O efeito principal da atividade na classificacdo da imersdo durante a visualizacédo do filme é
estatisticamente significante ndo sendo caracterizado por um efeito da interagdo atividade x

tecnologia.
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Tipo Il Eta
Soma dos Quadrado parcial | Noncent. | Poténcia
Origem Quadrados| df Médio Z | Sig. | quadrado | Parametro | observada®
Atividades Esfericidade
. 33,333 2 16,667 |[13,335(,000( ,100 26,670 ,998
considerada
Greenhouse-| 33,333 13,335
. 1,935 17,225 ,000( ,100 25,805 ,997
Geisser
Huynh- 33,333 13,335
1,983 16,812 ,000( ,100 26,440 ,997
Feldt
Limite 33,333 13,335
s 1,000 33,333 ,000( ,100 13,335 ,952
inferior
Ativi & Esferici
tividades sfericidade | o4 2 3683 | 2947 | 054| 024 | 5804 570
VR2D considerada
Greenhouse- 7,366 2,947 ,024
. 1,935 3,806 ,056 5,703 561
Geisser
Huynh- 7,366 2,947 ,024
1,983 3,715 ,055 5,843 ,568
Feldt
Limite 7,366 2,947 ,024
L. 1,000 7,366 ,089 2,947 ,399
inferior
Erro(Atividades) Esfericidade
(Atividades) Esferici 200967 | 240 | 1,250
considerada
Greenhouse-] 299,967
. 232,224 1,292
Geisser
Huynh- 299,967
237,931 1,261
Feldt
Limite 299,967
C . 120,000 2,500
inferior

Tabela 16: Testes entre assuntos (Imersao)

De acordo com a tabela Testes de efeitos entre assuntos o efeito principal da tecnologia na

média da classificacdo da imersdo durante a visualizacdo do filme para cada atividade é

estatisticamente significativo.

De acordo com a tabela Comparacgdes entre pares as diferencas entre a classificagcdo da

imersdo durante a visualizacdo do filme para cada uma das duas tecnologias séo

estatisticamente significativas.
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De acordo com a tabela Comparagdo de pares (Imersdo) ha diferencas estatisticamente
significantes na classificacdo da imersdo durante a visualizacdo do video entre Skydiving e
Windsurfing e entre Andar-a-cavalo e Windsurfing.

Separando por tecnologias as diferengas entre atividades sdo significativas para a tecnologia
2D entre Skydiving e Windsurfing e entre Andar-a-cavalo e Windsurfing.

Para a tecnologia VR ha diferencas significativas na classificacdo da imersdo durante a
visualizacdo do filme entre Skydiving e Andar-a-cavalo e entre Skydiving e Windsurfing.

Tabela 17: Médias marginais para o item “IMERSAO”
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H3) Flow e Percecéo de tempo

H3b) Percecéo de tempo

Comparacdo das médias da classificagcdo da duracdo do filme entre as duas tecnologias.
Nesta questdo ndo ha distincdo entre atividades.

As diferencas entre as médias de classificacdo da duracdo do filme entre as duas tecnologias
aplicadas (2D e VR) sdo estatisticamente significativas. Uma vez que a duracdo de ambos
o0s videos era aproximadamente a mesma a ideia era testar se a percecdo de tempo era alterada
entre ambas as tecnologias, a esta questdo relacionamos o estado de flow onde os individuos
ficam tao focados na atividade que perdem a sua nocdo de tempo, apesar da duracdo do
estimulo RV ser 10 segundos mais longo que o estimulo 2D a percecdo, 0os dados mostram
que a média de tempo percecionada pelo individuo € menor na RV, mostrando um maior
nivel de imerséo e foco no estimulo VR em comparagdo com o 2D.

Um dos principais pontos de estado de Flow é a distor¢cdo do tempo quando se esta focado

na atividade em questao.

Desvio Erro Padrao
Padrao da média

Como avalia
a duracao do

filme?

Tabela 18: Resultados do item “Percecao de tempo”
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5. Discussao e Conclusao

5.1.Resultados

O principal objetivo da tese foi investigar o impacto da RV nas experiéncias de marketing.
Embora nao se tenham obtido resultados que apoiem totalmente as hipdteses, foram retiradas
algumas descobertas muito interessantes que podem nos ajudar a explicar o mecanismo em

jogo durante a exposicdo a RV.

Em relacdo a H1 apesar de ndo ter sido provado que a tecnologia utilizada tivesse um impacto
significativo nas opinies atividades usadas como estimulo, obteve-se resultados mais
positivos em relacdo a tecnologia, ou seja realmente despertou uma maior curiosidade na
RV do que no 2D, os numeros apenas nao mostram significancia quando analisamos a
qualidade da impresséo ou seja os utilizadores ndo apresentam opinides muito diferentes

quanto & qualidade das atividades entre as tecnologias.

Tal como ja foi mencionado nos resultados da H1 existem mais mecanismos em jogo que
causam diferencas de efeitos dentro do sujeito como o grau de exploracdo no video, o ritmo
do video e o0 uso de angulos de camera e cortes. Inicialmente esperava-se que a qualidade de
imagem do equipamento de RV fosse menor e isso causasse menores niveis de telepresenca
do que no estimulo 2D no entanto os resultados ndo mostraram uma diferenca significativa
entre as tecnologias. A qualidade de imagem do equipamento também esta diretamente
ligada aos niveis de telepresenca que os utilizadores experienciam como tal espera-se que ao
utilizar equipamentos mais recentes ou mais poderosos consiga-se induzir mais niveis de
telepresenca. E importante mencionar que é necessario ter em atengio também o estimulo
utilizado, existem estudos que propdem utilizar atividades rapidas e cheias de adrenalina
enguanto outros mencionam mais calmos onde o utilizador tem mais tempo para fazer as
suas decisdes, uma ideia seria testar quanto ao nivel de interatividade e exploracéo e a partir

dai definir realmente que tipo de atividades causam maior efeito na vontade de experimentar.

Na H2 os resultados mostram que existe significancia entre as tecnologias utilizadas e o tipo
de atividades alocadas para os dias de férias. a ideia era verificar se ao utilizar RV o0s
utilizadores escolheriam praticar as atividades utilizadas como estimulo mais que as

restantes atividades. Os resultados obtidos mostram uma maior predisposicao para escolher
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praticar as atividades Skydiving, Andar a cavalo e Windsurfing nos dias de férias quando
utilizada a tecnologia RV. Skydiving tendo sido a mais alocada para os dias com uma média
de 4.18 e Andar-a-Cavalo com 2.54, Windsurfing tendo ainda ficado atras de Tour de cidade
e Sol & Mar. No entanto os resultados mostram um claro aumento na predisposigdo para
escolher os estimulos em teste quando comparado com os resultados em 2D. O estudo
baseou-se apenas em tentar perceber se quando apresentadas diversas escolhas 0s
utilizadores dariam preferéncia apenas as atividades utilizadas como estimulo, no entanto
uma ideia para estudos futuros poderia ser estudar o tipo de viajante que a pessoa &, se
procura atividades com maior nivel de adrenalina ou se procura realizar apenas atividades
calmas e de lazer. Testar se a exposi¢do a RV faz com que estejam mais recetivos a praticar
atividades que normalmente estariam fora da sua zona de conforto, podendo até testar fobias
do utilizador como medo de agua, alturas, gastos excessivos etc. e se ficam mais recetivos a

praticar/visitar.

Em relagdo a H3 efeito principal da tecnologia na média da classificagdo da imers&o durante
a visualizac&o do filme para cada atividade ¢ estatisticamente significativo mostrando que a
tecnologia utilizada tem influéncia na inducdo de estado de flow do utilizador, até mesmo
quando comparada a duragdo de ambos os videos que é aproximadamente a mesma a ideia
era testar se a percecao de tempo era alterada entre ambas as tecnologias apesar da duragéo
do estimulo RV ser 10 segundos mais longo que o estimulo 2D a percecéo, os dados mostram
que a média de tempo percecionada pelo individuo é menor na RV, mostrando um maior

nivel de imersdo e foco no estimulo VR em comparagdo com o 2D.

A realidade virtual € um meio que apresenta a possibilidade de trazer novas maneiras de
como apresentar ndo s6 produtos/servigos, mas também como promover destinos. Tem a
possibilidade de se tornar um dos pontos fulcrais de qualquer estratégia de marketing, no
entanto é preciso que as marcas aprendam a utilizar RV de uma forma eficiente. E importante
perceber que o0 uso da tecnologia sem cuidado pode levar a resultados negativos. Se a RV
for implementada em experiéncias de marketing é necessario que o equipamento utilizado
seja capaz de replicar a realidade com um elevado grau de veracidade para que a imagem
que o utilizador tem da experiéncia ndo acabe por se desmoronar. Uma aposta em criadores
de conteudo experientes com a tecnologia e que saibam maximizar o seu efeito nos
utilizadores é importante pois as experiéncias em si devem ser cuidadosamente criadas de

acordo com a situacdo em questéo.
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5.2.Aplicacbes para marketing e Turismo

E importante para os criadores de contetidos e profissionais de marketing terem em mente
que a qualidade da imagem disponivel em HMDs de gama média ser muito baixa para a RV
imersiva ter uma vantagem significativa sobre 2D. Conforme detalhado no apéndice 1,
existem HMDs de ultima geragdo como o HTC Vive e Oculus Rift/Quest disponiveis no
mercado, mas o preco e a necessidade de uma conexao via cabo a um PC limita o seu
potencial e situac@es de uso. Devido & sua maior capacidade de processamento, melhor
qualidade de imagem e melhor rastreamento do HMD, os acima mencionados

provavelmente dariam resultados melhores do que o Oculus Go.

A interatividade também pode ser um fator para mitigar os efeitos negativos da qualidade da
imagem de HMDs VR atuais. Apo6s analisar os videos de RV, a experiéncia de Skydiving
pode ser capaz de induzir niveis mais elevados de telepresenca e flow devido aos
espectadores serem bombardeados por emocdes rapidas de todos os lados. Argumenta-se
que o contetdo com foco na interatividade podera beneficiar muito da RV e acredita-se que
tal contedido pode tém maiores efeitos principais em relacdo ao marketing tradicional. Além
disso, a interatividade podera induzir mais facilmente estados de flow nas mentes dos

consumidores.

Os resultados recolhidos na experiéncia indicam que os videos de RV com um ritmo mais
elevado e com oportunidades para explorar o os arredores sao mais eficazes do que videos

de RV mais lentos usados.

Quando se cria contetdo de marketing ou contetido de RV em geral deve-se ter em conta
que as experiéncias devem ser imersivas para que passem COm SucCesso a mensagem ao
consumidor. Um grande desafio com o contetido de RV é chamar a atencdo do espectador
na direcdo certa para ndo perder a narrativa da experiéncia, ou seja, uma vez que existe maior
liberdade para os utilizadores na forma como interagem com o video é necessario, que
quando se esté a criar o conteudo arranjar formas subtis de os orientar para onde queremos
que estes estejam focados. Para alcancar isto, os criadores de conteudo ndo devem apenas
desenvolver contetdo eficaz e impactante que envolva o utilizador, mas também

implementar diferentes técnicas e efeitos para orientar o utilizador através da narrativa.

Para captar a atencédo do utilizador e facilitar a exploracdo, os criadores devem focar-se em

tirar proveito do campo de viséo de 360 graus e exibir atividades em todas as dire¢fes que
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ndo apenas na frente do visualizador. No entanto, quando os espectadores distribuem a sua
atencdo em diversas direcOes € importante implementar dicas especificas para guiar a
atencdo do espectador na direcdo certa, como tirar proveito do audio espacial do
equipamento e utilizar pistas sonoras ou até indicadores visuais subtis que guiem o utilizador

para outras diregdes.

No aspeto do turismo devido a sua intangibilidade, ter a possibilidade de recorrer a estes
meios é imperativo, uma vez que é a melhor maneira que os promotores de destinos tém de

dar ao consumidor uma experiéncia aproximada do que é realmente visitar o destino.

Uma aposta em experiéncias tailor-made para cada destino com foco nas caracteristicas que
os diferenciam dos restantes torna-se uma estratégia importante na criacdo da imagem do
destino. A utilizacdo da RV para a disseminacdo das mesmas faz com que os utilizadores
possam ter o “sabor” do que o destino tem para lhes oferecer criando expectativas realistas

que facam com gque 0 mesmo queira visitar.

Uma ultima nota a mencionar foi que os espectadores que fizeram parte da experiéncia RV
sentiram que os videos de RV foram significativamente mais curtos do que 0s videos em
2D, apesar de ambos os videos terem aproximadamente 0 mesmo tempo, com o RV tendo
mais 10 segundos que 2D. Isso é importante para profissionais de marketing, uma vez que
Ihes permite criar videos nos quais podem expor uma marca ou um produto para consumidor
por um longo periodo de tempo. No entanto, € importante identificar o limite onde os
espectadores sentem fadiga ao assistir a RV. Uma experiéncia de RV muito longa pode
resultar em atitude negativa da marca para o espectador e até mesmo trazer ao de cima mais
facilmente outros dos problemas que afetam alguns individuos como tonturas, fobias, enjoos

etc.
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5.3.Limitac0es

Durante a elaboracdo do estudo surgiram alguns imprevistos que limitaram e causaram
alguns imprevistos. Inicialmente foi pensado incluir apenas fotos das atividades utilizadas
na experiéncia como um terceiro estimulo na experiéncia, uma vez que cartazes e brochuras
ainda sdo muito usados em marketing, no entanto a sua inclusdo provavelmente também iria
criar efeitos mais fortes entre RV e imagens do que RV e video 2D. Como tal optou-se por

apenas estimulo RV e video 2D.

No desenho experimental optou-se por um design Between Subjects. Isto fez com que cada
sujeito fosse apenas submetido a um dos estimulos, fazendo com que a recolha de dados
fosse mais demorada, no entanto com isto garantiu-se que os dados ndo fossem influenciados
pela ordem pela qual os estimulos seriam dados e porque ao mostrar ambos ao mesmo sujeito

muito provavelmente resultaria em dados mais prominentes entre 0 2D e RV.

Outra limitacdo da experiéncia € que toda a amostra consistia em alunos da mesma
instituicdo. Um pressuposto importante por de tras da escolha de projeto experimental foi
que cada participante tivesse 0s mesmos pré-requisitos e eram independentes um do outro.
Os alunos faziam parte da mesma faixa etéria fazendo com que a amostra pudesse ser

enviesada devido a sua homogeneidade.

Também foi pedido aos participantes que era importante ndo discutir a experiéncia com
outros alunos durante a semana em que a mesma estava a decorrer, para que nao houvesse
uma distorcdo da experiéncia na mente de possiveis futuros participantes, no entanto torna-

se complicado garantir pois ndo se sabe até que ponto isto foi cumprido.

O hardware usado na experiéncia também se apresenta como uma limitagdo. O Oculus GO
embora seja uma boa representacdo de como 0s consumidores experimentariam RV
apresenta ainda uma resolucdo que apesar de ser HD e quase atingir 4K, quando
transformada em RV apresenta algo semelhante a 720p que por si ja é bom, mas continua a

néo ser o suficiente para tentar recriar a realidade.
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5.4. Continuacao do estudo

Apesar dos resultados obtidos no estudo ndo apoiarem que a RV causa maior nivel de
telepresenca do que quando utilizada tecnologia 2D, outros estudos apontam que sim, sendo
que este é influenciado maioritariamente pela qualidade de imagem do equipamento sugere-
se que no futuro se utilize equipamento mais avangado que consiga mitigar ou até eliminar

essa limitagéo.

Além disso, o estudo sugere que o nivel de imersdo estd relacionado com a tecnologia
utilizada e como isto influéncia alguns dos estados do flow, como a percegdo de tempo. De
acordo com (Nah et al., 2011) existe uma conexao entre telepresenca e o flow, mas nenhuma
literatura existente tem testado para esta relacao. Propde-se que no futuro esta area possa ser
estudada de forma a tentar perceber se o nivel de telepresenca tem influéncia na inducéo do

estado de flow, isto seria uma nova contribuicdo para a area.

O estudo revelou que a tecnologia de RV apresentava resultados significativo quanto as
escolhas apresentadas, uma boa ideia seria avaliar e medir as emocGes dos utilizadores
guanto as atividades que Ihes séo apresentadas e tentar descobrir quais as que impactam mais

0 processo de decisdo. E proposto o seguinte modelo de pesquisa para o futuro.

Imersao e percecao de
tempo

Realidade virtual
imersiva

Telepresenca

Avaliacao das escolhas
apresentadas

Figura 6: Modelo para pesquisa futura

As descobertas indicam que a RV tem potencial dentro da experiéncia de marketing dada as
condicdes certas. Para pesquisas futuras, recomenda-se o desenvolvimento de estimulos VR
que explora o fator de interatividade em termos de ritmo, exploracéo, script (historia que
estd a ser contada) de uma forma semelhante. Uma semelhanca mais préxima entre os
diferentes estimulos proporcionard melhores pré-requisitos para isolar e examinar o efeito

da tecnologia.
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Como VR é um novo meio para a maioria dos consumidores, sdo necessarias algumas
orientagdes importantes para ajudar fazer com que as pessoas entendam completamente
como usar a tecnologia. Um desafio para os criadores de conteddo € orientar a atencao do

espectador na diregéo certa para transmitir sua mensagem de maneira adequada.

Os estimulos utilizados devem ser semelhantes entre tecnologias, no entanto pode-se tentar
inserir estimulos &udio ou visuais diferentes entre utilizadores, pequenas diferencas entre
utilizadores, ter 3 versdes diferentes do video com, sendo mostrada apenas uma a cada

utilizador, para estudar a forma como orientamos a atencao do utilizador.

5.5.Concluséao

O objetivo desta dissertacdo foi investigar os efeitos da exposicdo a RV imersiva em areas
de marketing e comportamento do consumidor. Os resultados mostram que o a qualidade
baixa da imagem do HMD diminui os efeitos telepresenca e imersdo como foi observado
pelos resultados obtidos. No entanto quanto & escolha do consumidor notou-se que este
escolheu as atividades utilizadas na experiéncia com muito mais frequéncia em RV do que
no 2D, isto mostra que o a tecnologia RV j& é uma ferramenta viavel no marketing de
experiencias turisticas, uma vez que ja sabemos que o equipamento de gama baixa ja
consegue alcancar resultados positivos nesta area entdo € justificavel para as empresas
investirem em equipamentos de gama mais elevada uma vez que assim ja conseguem mitigar
os efeitos descobertos enquanto se testou a H1. De acordo com os resultados recolhidos
foram também observados maiores niveis flow em RV do que em 2D, quando testada a
percecdo de tempo que os utilizadores tiveram da experiéncia, apesar da duracao do estimulo
RV ser 10 segundos mais longo que o estimulo 2D os mesmo disseram que acharam a

experiéncia RV mais curta.

As descobertas também indicam que € necessario um maior foco na interatividade e na
propria direcdo do contetdo. Maior foco em estimulos controlados de forma que se consiga
manter a atencdo dos utilizadores, mas que sejam ao mesmo tempo discretos e que facam a
pessoa notar sem a quebra realidade da experiéncia, de forma a criar uma experiéncia mais
envolvente. No entanto os resultados sugerem varios mecanismos interessantes que podem
ser explorados no futuro marketing de RV. Tal como mencionado em cima a ideia € uma

aposta em criadores de conteddo que consigam criar experiéncias onde o utilizador sinta que
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esta a descobrir tudo por si s, mas que na realidade esteja a ser guiado de forma néo intrusiva

para gque se consiga maximizar a experiéncia do mesmo.

A realidades virtuais tém um grande potencial em os varios subsetores do turismo, seja no
contexto da educacao, marketing, patrimonio cultural ou sustentabilidade ect. a tecnologia
oferece caminhos novos e interativos para a disseminacdo de informacdo que antes eram
impossiveis, no entanto ainda é uma tecnologia emergente, os destinos devem ter cuidado
ao introduzirem o meio nas suas estratégias de marketing uma vez que algo que funcione
num meio podera ndo funcionar no outro. A RV deve-se ser vista como um complemento &
atividade turistica e ndo como o seu substituto, e como tal deve ser abordado como algo que
faca com que os utilizadores tenham um pequeno sabor do destino e ndo como algo que

substitua a propria visitacao.

O estudo reforca ainda a importancia do conceito de telepresenca de Steuer quando se trata
de criar experiéncias de RV ideais. Isto é informacdo importante para os profissionais de
marketing e criadores de contetido que queiram maximizar os efeitos da tecnologia atual e
ajudar alcancar todo o potencial da RV no futuro de forma a conseguirem maximizar a

promogcéo de experiéncias produtos e destinos.
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Glossario

Headset — equipamento, capacete utilizado na experiéncia e torna possivel a transmissdo
do meio virtual para o utilizador.

Flow — Conceito em estudo — Estado emocional onde o praticante/utilizador fica téo
imerso numa atividade, que qualquer distracdo exterior é ignorada e a propria atividade
torna-se o Unico objetivo.

Title-Card — Apresentacdo com pequena descricdo da atividade/produto que vai ou esta a
ser apresentado.

High Definition - Tecnologia de gravacao, filmagem e reproducéo audio e video que

permite o aumento de qualidade (defini¢do ou resolucéo).
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Apéndices

Apéndice 1: Tabela de equipamentos HMDs

Nome “Trust” Smartphone 3.5/5.5 | Shinecon Comando | BigBuy Tech 3D 145526
Gxt720 Bluetooth
Design
VA SHINECON
- >
Preco 50€ 50€ 20-40€
Hardware Smartphone com ecrd de 3,5"- [ Android, 10S, 4.7 - 6.0 | Nio especificado
requerido 6"  (dimensdes  exteriores | polegadas e PC
maximas de 80 x 150 mm)
Capacidades | videos em 3D e 360° no|videos em 3D e 360° no|videos em 3D e 360° no
YouTube, Gaming YouTube YouTube
Fornecedores | Fnac, MediaMarkt, Staples | Fnac, distribuidores | Fnac, BigBuy, distribuidores
Website: independentes OLX independentes OLX
https://www.trust.com/pt/prod
uct/21322-gxt-720-virtual-
reality-glasses
Garantia 2 anos 2 anos 2 anos
Incluido  na | Oculos VR, Pano de limpeza, | 1x Oculos VR 3D SHINECON | Cabo USB,  Auriculares,
caixa 6 protetores de botio em | B100, I x Comando Remoto, | | Manual de Instrugdes
espuma, Guia do utilizador x Pano de Limpeza, | x Manual
de Utilizador
Grau de | Sim, devido a sua versatilidade | Sim, versatilidade, diversos | Nao, apesar do baixo prego,
recomendacdio | ¢ otimizagio para Gaming [ ajustes para todo o tipo de | existe muito pouca
dispde de uma qualidade de | visoes, boa qualidade, conforto, | informagao.
imagem muito boa, para o | preco razoavel
preco
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Nome Oculus GO HAMSWAN 3D VR | Samsung Gear VR SM-R325
Googles con  Auriculares | 2018 + Comando
Incorporados,
Design
J
coce ‘d
Preco Modelo 32GB-220€ 19.99€ 100-130€
Modelo 64GB-270€
Hardware Independente Smartphone, 10S, 4 a 6| Smartphones Samsung apenas
requerido Polegadas
Capacidades videos em 3D ¢ 360° no [videos em 3D ¢ 360° no | videos em 3D ¢ 360° no
YouTube, Gaming ¢ | YouTube, Gaming YouTube, Gaming
armazenamento
Fornecedores Website Website: Fnac, Worten, Website oficial
https://www.oculus.com/go Amazon.es da Samsung
Amazon.cs:
https://www.amazon.es/'Oculus
-Auriculares-Independientes-
Realidad-
Smartphone/dp/BO7D7HPSFC
Garantia 2 anos 2 anos 2 anos
Incluido na | Carregador, Headphones, | Manual, 1x de Oculos VR, | Manual, Oculos RV,
caixa Controlador Remoto Pano de Limpeza Controlador remoto
Grau de | Sim, completamente | Sim,  pre¢o  reduzido, | Niio, devido a ser compativel
Recomendacgiio | independente, ndo necessitando | versatilidade, no entanto ndo | apenas com produtos Samsung,
Smartphone, PC. dispde  de  controlador | ndo se recomenda para
Melhor escolha de aquisi¢do | remoto aquisigio de ensino.

para uso em aulas.
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Nome HTC Vive Oculos Rift Oculos Quest
Design
Preco Modelo Base:700€ 500€ 64GB: 450€
Modelo Pro:1999€ 128GB: 550€
Hardware Aplicavel a diversos tipos | Requer PC  de  elevada | Independente
requerido de hardware performance
Capacidades | videos em 3D e 360° no | videos em 3D e 360° no YouTube, | videos em 3D e 360° no
YouTube, Gaming Gaming YouTube, Gaming e
armazenamento
Fornecedores | Fnac, Worten, Amazon. Site oficial da Oculos Amazon.es
Amazon www.oculus.com/quest/
Garantia 2 anos 2 anos 2 anos
Incluido  na | Base: Ix de 6culos VR Ix equipamento Oculus, 2x | Ix Oculus Quest, 2x comandos
Caixa Pro: Varia conforme o | comandos Touch, Cabo de oculos, | Touch, Carregador, Pilhas AA,
Modelo Pilhas AA, Saida de Video Espagador para oculos
Grau de | Ndo. Devido ao eclevado [ Ndo. Produto  prototipo ¢ [ Ndo. Apesar de mais recente o
recomendacgiio | preco que ¢ apenas | desatualizado, ja ndo suportado | prego acrescido apenas  se
justificado para | pelos criadores justifica numa oOtica de Gaming

experiencias comerciais ou

de Gaming alto calibre
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Anexos

Anexo 1: Guido da Experiéncia

Script

Ola e bem-vindos a esta experiéncia, gostaria de comecgar por agradecer a vossa presencga. — A

experiencia e os seus dados ficardo anénimos.

- Irdo ver um video de varias atividades que podem ser realizadas em Portugal. O video dura
aproximadamente 5 minutos. — Pode colocar o Headphones para assistir ao video. Pode olhar
em todas as dire¢des e virar a cabecga livremente. -. Se algum de vocés usar 6culos por favor
avisem. Se tiverem algum problema, por favor avise-me. - Ndo havera perguntas de

memoriza¢do ou conhecimento depois, entdo ndo pense nisso.

- Ok, agora vamos prosseguir com um questionario. - Contém algumas perguntas para
responder. SO tem que selecionar a opgdo que melhor representa o que quer dizer e 0 que esta

a sentir. - Quando terminar, ou se tiver alguma duvida, é so avisar.

- Obrigado! E muito importante que ndo fale com ninguém sobre o que aconteceu nesta
experiéncia até a proxima semana. Aplica-se ao que foi perguntado e ao que foi mostrado. Para
evitar que os resultados dos testes subsequentes sejam afetados de forma alguma. Obrigado e

bom dia.
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Anexo 2: Fotos da Experiéncia

=
e

—G -
—

»

:
-

(Fotos recolhidas e aplicadas com o devido consentimento de todos os participantes)
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Anexo 3: Inquérito da experiéncia

»<

Inquérito Dissertacao

No ambito de dissertacao realizada para conclusdo do Mestrado em Marketing e Promogao Turistica, pedimos a
sua colaboragéo nas respostas a este questionario, o qual versa as suas reagdes ao visionamento de 3 filmes
referentes a experiéncias turisticas.

0 questionario esta concebido apenas para pessoas que nunca tenham experimentado nenhuma das seqguintes
atividades, por lazer ou por desporto : skydiving, andar a cavalo, ou windsurf.

0 questionario ndo levara mais do que 10 minutos a preencher, e as respostas sdo confidenciais.

Agradecemos desde ja a sua disponibilidade.

Sexo

Femenino

Masculino

Outros...

Alguma vez utilizou um HMD (Dispositivo de Realidade Virtual) independente sem uso de
smartphone?

Sim

Néo

Entre as seguintes atividades, assinale aquela que |he desperta mais curiosidade
e vontade de praticar:

(O skidiving
O Andar a Cavalo

(O Windsurfing
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Avaliagédo de Estimulos

Nesta se¢do avaliamos como os entrevistados reagem as atividades na experiencia

Assinale para cada uma das atividades a impressao com que dela ficou apos

ver o filme .
Usando a escala 1 - "ndo gostei mesmo nada" a 7 - "adorei o que vi’

Skydiving

Nao gostei mesmo nada O O O O O O O Adorei o que vi
Andar a Cavalo

N&do gostei mesmo nada O O O O O O O Adorei 0 que vi

Windsurfing

Nao gostei mesmo nada O O O O O O O Adorei 0 que vi
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Em relagao a ideia que tinha antes de ver o filme, como avalia agora o seu
desejo de eventualmente experimentar cada uma das atividades que ainda

nao experimentou?
Usando a escala de 1 - "fiquei sem qualquer desejo de experimentar” a 7 - "sinto agora que tenho
mesmo de experimentar esta atividade"

Skydiving
12 3 45 6 7

Fiquei sem qualquer desejo de Sinto agora que tenho mesmo
experimentar O o O O O O O de experimentar esta
atividade

Andar a Cavalo

12 3 4 5 6 7

Fiquei sem qualquer desejo de Sinto agora que tenho mesmo
experimentar 0000000 de experimentar esta
atividade

WindSurfing
1 2 3 4 5 6 7

Figuei sem qualquer desejo de Sinto agora que tenho mesmo
experiementar 0000000 de experimentar esta

atividade
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Em relagao a cada uma das atividades mostradas, indique até que ponto
sentiu que estava imerso, a sua atengao focada, na apresentagao feita pelos
filmes

Usando a escala de 1 - "nada envolvido pelo filme" a 7 - "totalmente imerso no filme"
Skidiving
12 3 45 6 7

Nada envolvido pelo filme O O O O O O O Totalmente imerso nos filmes

Andar a Cavalo
1 2 3 4 5 6 7

Nada envolvido pelo filme O O O O O O O Totalmente imerso nos filmes

Windsurfing

1 2 3 4 5 6 7

Nada envolvido pelo filme O O O O O O O Totalmente imerso nos filmes
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Até que ponto acha que a apresentagao de cada atividade nos filmes
corresponde a sua expectativa do que deve ser essa mesma atividade na vida

real?
Usando a escala de 1 - "o filme ndo é nada realista" a 7 - "o filme pareceu-me mais real que a realidade"

Skydiving

O fime n&o é nada realista OO0O00000 9 filng parecetkmemuly rea)

que a realidade

Andar a Cavalo

1 2 3 4 5 6 7

ofime iso@ nadareaistss O O O O O O QO 9 filme parecew-me mas real

que a realidade

Windsurfing
1 2.8 4 5 6 7

O filme n@o € nada realista O O O O O O O O filme pareceu-me mais real

que a realidade

De acordo com a sua perceg@o como a avaliaria a duragdo do video

1 2 3 4 5 6 7

Demasiado longo O O O O O O O Demasiado curto
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Qualidade dos Equipamentos

Nesta secdo avaliamos a qualidade dos equipamentos usados para a visualizagdo

Como avalia a qualidade da imagem no visionamento do filme?
Baixa qualidade de imagem O O O O O O O Alta qualidade de imagem

Como avalia o seu grau de conforto com o equipamento em que visualizou o
filme?

12 3 4 5 6 7

a visualizacéao foi o O O O o O o a visualizagdo foi

extremamente desconfortavel extremamente confortavel

Sentiu algum desconforto durante a visualizacao, como nausea, esforco do olhar,
dor de cabega, outro?

O Sim
O Nao

Das seguintes situagdes selecione as que lhe deixam mais nervoso(a)

situagoes em que se vé compelido a entrar dentro de agua

situagdes onde se encontra a alturas elevadas

situagdes de proximidade a cavalos

situagdes em que se sente exposto ao Sol e consequente radiagdo ultra-violeta
situagdes em que se vé obrigado a interagir socialmente com outros

situagdes em que se sente como se estivesse a perder o controlo ao dinheiro que
gasta

O 000000

nenhuma
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Escolha do Utilizador

Imagine que esta de férias em Portugal. Vai estar 15 dias e pode escolher entre uma variedade de
atividades diferentes para passar as suas férias. Cada atividade dura 5 dias e pode optar por fazer a
mesma atividade varias vezes ou experimentar varias atividades diferentes. Vocé ndo pode realizar
mais de uma atividade por periodo de 5 dias.

Skidiving
Andar a Cavalo

WindSurfing

Fazer um Tour numa cidade
Compras e lembrangas

Atividades de montanha

O
O
O
(O Turismo Sol e Mar
O
O
O

68



Impacto da Realidade Virtual em Experiéncias de Marketing

69



