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RESUMO

Este artigo investigou como as variaveis "experiéncia de consumo", "interacdo virtual" e
"recomendacdo de uso boca a boca" influenciam a inten¢do de utilizagdo de servigos
digitais, com a "imersao tecnoldgica™ atuando como moderadora. Através de um estudo
experimental quantitativo com quatro cenarios distintos em uma pesquisa entre sujeitos 2
X 2, analisou-se a interacdo entre essas variaveis e seu impacto no comportamento do
consumidor. Os resultados indicaram que a intengdo de uso é maior quando o consumidor
se identifica com o servico, especialmente em cenarios de alta imersdo tecnoldgica.
Mesmo em situagdes de baixa imersdo, uma experiéncia positiva ainda motiva o uso, mas
a imersdo amplifica essa intencdo, especialmente com forte interacdo virtual. A
recomendacdo boca a boca é intensificada dado envolvimento em contextos de alta
imersdo. Este estudo destaca a importancia de integrar a imersdo tecnoldgica para
maximizar o engajamento e lealdade em servigos digitais.

Palavras-chave: Experiéncia de consumo; interacdo virtual; imersdo tecnologica;
recomendacéo de uso; metaverso.
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ABSTRACT

This article investigated how the variables “consumer experience”, “virtual interaction”
and “word-of-mouth recommendation” influence the intention to use digital services,
with “technological immersion” acting as a moderator. Through a quantitative
experimental study with four different scenarios in a 2 x 2 between-subjects survey, the
interaction between these variables and their impact on consumer behavior was analyzed.
The results indicated that the intention to use is greater when the consumer identifies with
the service, especially in scenarios of high technological immersion. Even in situations
of low immersion, a positive experience still motivates use, but immersion amplifies this
intention, especially with strong virtual interaction. Word-of-mouth recommendation
intensifies engagement in high-immersion contexts. This study highlights the importance
of integrating technological immersion to maximize engagement and loyalty in digital
services.

Keywords: Consumer experience, virtual interaction, technological immersion,
recommendation of use, metaverse.
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1.INTRODUCAO

A experiéncia de consumo tem se tornado um tema central nas pesquisas sobre
comportamento do consumidor e gestdo de marketing, refletindo a evolugdo do papel do
consumidor nas economias contemporaneas. Diferente de abordagens tradicionais que
focam apenas nas caracteristicas dos produtos ou nos aspectos funcionais do consumo, a
experiéncia de consumo abrange uma visdo mais holistica, considerando as interagdes
emocionais, sensoriais e cognitivas dos consumidores durante todo o processo de
consumo (Schmitt, 1999; Pine & Gilmore, 1998).

Pine e Gilmore (1998) foram pioneiros ao sugerir que as economias modernas
evoluiram para uma “economia da experiéncia”, onde as experiéncias, € ndo apenas 0s
produtos ou servicos, se tornam o foco central das estratégias de negocios. Nesse
contexto, os consumidores ndo buscam apenas adquirir bens, mas vivenciar experiéncias
que proporcionem valor emocional e simbdlico.

Segundo Schmitt (1999), as experiéncias de consumo devem ser entendidas como
fendmenos complexos que englobam mdaltiplos aspectos do comportamento humano,
incluindo reagdes sensoriais, estéticas e sociais. Além disso, o conceito de experiéncia de
consumo esta intimamente ligado a nocdo de valor percebido, que vai além do valor
utilitario tradicionalmente associado ao consumo. Holbrook e Hirschman (1982)
introduziram a ideia de que o consumo deve ser visto como um ato carregado de
significados simbdlicos e estéticos, onde o prazer e a emo¢do desempenham papéis
fundamentais. Este enfoque experiencial coloca em destaque a importancia de entender o
consumo como uma atividade que envolve processos psicologicos complexos e que pode
ter um impacto profundo na satisfagéo e lealdade do consumidor.

A imersdo tecnoldgica, por sua vez, tem emergido como um fenémeno central nas
discussbes académicas e praticas, especialmente no contexto da rapida evolucdo das
tecnologias digitais e sua integracdo cada vez mais profunda em diversos aspectos da vida
cotidiana. Ela refere-se ao grau em que os individuos se envolvem e se integram em
ambientes digitais ou virtuais, muitas vezes de maneira tdo intensa que as fronteiras entre

o fisico e o virtual comecam a se desfazer (Murray, 1997; Steuer, 1992). Esse conceito
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tornou-se particularmente relevante a medida que tecnologias como realidade virtual
(VR), realidade aumentada (AR), e ambientes digitais interativos ganharam
proeminéncia, proporcionando experiéncias sensoriais e cognitivas cada vez mais ricas e
envolventes.

Desde os estudos pioneiros de Steuer (1992), a imersao tecnoldgica tem sido vista
como uma combinagdo de fatores tecnoldgicos e psicologicos que contribuem para a
criagdo de ambientes imersivos. Esses ambientes sdo caracterizados pela sensacdo de
presenca, onde 0s usuarios sentem que estdo "dentro" de um ambiente digital, e pela
interatividade, que permite ao usuario influenciar e manipular o ambiente digital de
maneira significativa. Herrnstein e Murray (1994) complementam essa Visdo ao
argumentar que a imerséo tecnoldgica também envolve uma dimenséo narrativa, onde 0s
individuos séo atraidos para historias e experiéncias que transcendem as limitacdes do
espaco fisico.

Ja a interagdo virtual tem se tornado uma area de estudo crucial no campo do
marketing, especialmente a medida que a digitalizacéo e o0 uso crescente de tecnologias
de comunicagdo transformam a forma como as empresas se relacionam com seus
consumidores. No contexto do marketing, a interacdo virtual refere-se a comunicacéo e
engajamento entre marcas e consumidores através de plataformas digitais, incluindo redes
sociais, sites, aplicativos moveis, e ambientes virtuais interativos (Mollen & Wilson,
2010). Essas interagdes sdo fundamentais para construir relacionamentos com o0s
consumidores, aumentar o engajamento com a marca e, consequentemente, impulsionar
o0 valor de mercado.

Com a ascensdo das midias sociais e outras plataformas digitais, o conceito de
interacdo virtual se expandiu para incluir uma vasta gama de atividades, desde a
comunicacdo direta entre consumidores e marcas até a cocriacdo de conteldo e
experiéncias de marca em ambientes digitais (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Essas
interacOes ndo sdo apenas transacionais, mas também relacionais, permitindo que as

empresas cultivem uma conexao emocional mais profunda com seus consumidores.
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E a recomendacéo de uso boca a boca tem se destacado como um dos fatores mais
influentes no comportamento do consumidor, especialmente no campo do marketing. Ela
¢ definida como a comunicacdo informal entre consumidores sobre os atributos,
beneficios ou experiéncias associadas a produtos e servicos, e € considerada uma das
formas mais poderosas de promocdo, devido a sua natureza auténtica e confiavel (Brown,
Broderick, & Lee, 2007; Arndt, 1967). No ambiente contemporaneo de marketing, onde
os consumidores sdo frequentemente bombardeados por mensagens publicitérias, as
recomendaces de uso boca a boca tém uma capacidade Unica de moldar percepcGes de
marca e influenciar decisdes de compra.

O impacto da recomendacdo no marketing € amplamente reconhecido, com
estudos mostrando que consumidores tendem a confiar mais nas recomendagfes de
amigos, familiares ou outros consumidores do que em mensagens de marketing
tradicionais (Keller & Fay, 2012). Esse efeito é amplificado pelo advento das midias
sociais, onde as opinides e recomendacdes podem se espalhar rapidamente, atingindo um
publico muito mais amplo e diversificado (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009). A
digitalizacdo da recomendacao boca-a-boca, tem permitido que as recomendacdes de uso
se disseminem em escala global, muitas vezes transcendendo as limitagdes geogréaficas e

culturais.

2.REFERENCIAL TEORICO
2.1 Tecnologias digitais de consumo e 0 metaverso

O estudo do comportamento do consumidor no contexto das tecnologias digitais
de consumo é fundamental para entender como individuos escolhem, utilizam e interagem
com produtos e experiéncias digitais. Esse campo de pesquisa investiga 0 processo de
selecdo, adocdo e uso de tecnologias digitais e plataformas pelos consumidores para
satisfazer suas necessidades e desejos, conforme destacado por Solomon (2016). A
compreensdo dessas escolhas e suas implicacdes é essencial para avaliar o impacto das

tecnologias digitais na sociedade contemporanea.
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Um aspecto emergente nesse contexto é o metaverso, um ambiente virtual que
integra tecnologias como realidade virtual (VR), realidade aumentada (AR) e outras
inovacgOes digitais. O metaverso esta revolucionando o comportamento do consumidor ao
oferecer novas formas de interagdo e experiéncias imersivas. Gao, Chong e Bao (2024),
assim como Davis (2023), apontam que o crescimento e a popularizacdo do metaverso
trazem novas oportunidades e desafios para compreender as motivacdes dos
consumidores e a maneira como eles interagem com esses ambientes virtuais.

Hawkins e Mothersbaugh (2018) afirmam que a evolucdo das midias sociais e das
tecnologias maveis transformou profundamente o comportamento do consumidor,
alterando suas preferéncias e modos de interacdo com as marcas. No contexto do
metaverso, essa transformacdo é ainda mais acentuada, ja que os consumidores podem
participar de mundos virtuais imersivos, interagir com avatares e experimentar produtos
e servicos de maneiras inovadoras, como discutido por Lee (2024).

Atribuir valor as experiéncias no metaverso é crucial para entender o consumo
digital contemporéaneo. Subawa (2020) argumenta que 0 engajamento dos consumidores
com tecnologias digitais e ambientes virtuais ndo se baseia apenas em necessidades
praticas, mas também na busca por valor experiencial e emocional proporcionado por
essas experiéncias imersivas. Esse valor experiencial é central para a adocgdo e
engajamento dos consumidores com 0 metaverso e outras tecnologias digitais.

No contexto das tecnologias digitais e do metaverso, as motivacdes, a
personalidade e as percepcbes dos consumidores desempenham papéis essenciais na
tomada de decisdo. Kotler e Armstrong (1993) identificam essas variaveis como
determinantes, e Schiffman e Kanuk (2000) ressaltam que as motivagdes no metaverso
podem incluir o desejo de explorar novas realidades virtuais ou obter vantagens sociais e
econémicas dentro desses ambientes. A personalidade dos consumidores influencia como
eles interagem e valorizam essas tecnologias, enquanto as percepg¢des sao moldadas pela
interpretacdo das experiéncias oferecidas pelo metaverso.

Assim, a interacdo virtual tem se tornado uma area de estudo crucial no campo do

marketing, especialmente a medida que a digitalizacao e o uso crescente de tecnologias
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de comunicacdo transformam a forma como as empresas se relacionam com seus
consumidores. No contexto do marketing, a interagéo virtual refere-se & comunicacéo e
engajamento entre marcas e consumidores atraves de plataformas digitais, incluindo redes
sociais, sites, aplicativos moveis, e ambientes virtuais interativos (Mollen & Wilson,
2010).

Essas interacdes virtuais sdo fundamentais para construir relacionamentos com os
consumidores, aumentar o engajamento com a marca e, consequentemente, impulsionar
o valor de mercado. Com a ascensdo das midias sociais e outras plataformas digitais, o
conceito de interacdo virtual se expandiu para incluir uma vasta gama de atividades, desde
a comunicacdo direta entre consumidores e marcas até a cocriacdo de contetdo e
experiéncias de marca em ambientes digitais (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Essas
interacGes ndo sdo apenas transacionais, mas também relacionais, permitindo que as
empresas cultivem uma conexao emocional mais profunda com seus consumidores.

A interacdo virtual oferece as marcas a oportunidade de coletar dados em tempo
real sobre o comportamento e as preferéncias dos consumidores, permitindo uma
personalizacdo mais eficaz das campanhas de marketing (Lamberton & Stephen, 2016).
As marcas podem utilizar esses dados para adaptar suas comunicacdes e ofertas de forma
a atender melhor as necessidades e expectativas dos consumidores, 0 que aumenta a

relevancia e o impacto das mensagens de marketing.

2.2 Experiéncia de Consumo no Ambiente Virtual: Interacdo Virtual e Recomendacéo de
Uso Boca a Boca

A experiéncia de consumo no ambiente virtual € um campo de estudo em
ascensao, que explora como os consumidores interagem e compartilhnam informacgdes em
plataformas digitais. Esse ambiente ¢ amplamente influenciado pela interacdo virtual e
pela recomendacdo de uso boca a boca, dois fatores cruciais na formacdo do
comportamento do consumidor em contextos digitais.

A interacdo virtual refere-se as formas de comunicacdo e engajamento que

ocorrem em plataformas digitais, sendo central para a construcdo das percep¢des dos
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consumidores sobre produtos e servigos. Vasalou, Joinson, Béanziger et al. (2008)
destacam que a interacdo virtual, particularmente em redes sociais, pode criar uma
sensacdo de proximidade e comunidade entre os usuarios, influenciando diretamente suas
decisbes de compra e 0 engajamento com marcas. Além disso, Kaplan e Haenlein (2010)
sugerem que as interacGes em midias sociais tém um impacto significativo na experiéncia
de consumo, ao proporcionar plataformas para feedback imediato e troca de opinides.
Essas interacBes permitem que o0s consumidores compartilhem experiéncias,
recomendem produtos e influenciem outros usuérios, facilitando a disseminacdo de
informacdes sobre marcas e produtos em tempo real.

A recomendacéo de uso de boca a boca é outra variavel chave no comportamento
do consumidor em ambientes virtuais. Este conceito refere-se a pratica de compartilhar
opinides e experiéncias pessoais sobre produtos ou servi¢os, sendo uma forma poderosa
de influéncia no ambiente digital.

Segundo Cheung e Thadani (2012), a boca a boca online € um componente
essencial do marketing digital, onde as recomendag6es de amigos e conhecidos sdo mais
confidveis para os consumidores do que as mensagens publicitarias tradicionais das
marcas. Ladhari e Leclerc (2013) complementam essa visao ao afirmar que as opinides e
avaliacOes de outros consumidores tém um impacto significativo na decisdo de compra,
especialmente em ambientes virtuais, onde 0 acesso a informac&o é vasto e as interacdes
sdo ampliadas.

A experiéncia de consumo também é moldada pela qualidade das interacdes e pelo
nivel de engajamento com 0s conteudos e outros participantes em ambientes virtuais. De
Valck, Van Bruggen e Wierenga (2009) sugerem que a eficacia das recomendacdes de
boca a boca depende da qualidade dessas interacbes e do envolvimento ativo do
consumidor com a comunidade virtual. Consumidores que participam ativamente de
discussdes e confiam nas recomendacdes de sua rede tendem a relatar experiéncias de
consumo mais positivas.

Além disso, a pesquisa de Berger e Schwartz (2011) sobre boca a boca online

destaca a viralidade e a disseminacdo de informacdes em ambientes digitais como fatores
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que amplificam o efeito das recomendacgdes pessoais. Em ambientes virtuais, essas
recomendagfes podem atingir um puablico mais amplo, influenciando as percepgdes de
um numero significativamente maior de consumidores do que seria possivel no ambiente

fisico.

2.3 Imersdo tecnoldgica

A imersdo tecnoldgica € um conceito em ascensdo no marketing digital,
impulsionado pela crescente acessibilidade e integragé@o de tecnologias avangadas como
a realidade virtual (VR) e a realidade aumentada (AR) nas praticas de consumo. Esse
conceito refere-se ao grau de envolvimento e engajamento do usuario com ambientes
digitais simulados ou enriquecidos, oferecendo uma experiéncia mais imersiva e
interativa.

A imersdo tecnoldgica tem um impacto significativo na experiéncia de consumo
no ambiente virtual, que envolve a interacdo do consumidor com produtos e servigos em
plataformas digitais. Segundo Steuer (1992), a imersdo é um fator critico para a
profundidade da experiéncia do usuario em ambientes virtuais, influenciando diretamente
a percepcdo de valor e satisfacdo. Hoffman e Novak (1996) complementam que a
experiéncia de consumo é moldada pela capacidade do ambiente virtual em proporcionar
uma sensacdo de presenca e realismo, elementos essenciais para a criacdo de uma
experiéncia envolvente.

A interacdo virtual é outro aspecto fundamental, referindo-se ao processo de
comunicacgédo e engajamento entre consumidores e marcas em espacos digitais. VVasalou
et al. (2008) apontam que a interacdo virtual é intensificada por niveis elevados de
imersdo, a medida que os consumidores se sentem mais conectados e engajados em
ambientes imersivos. Essa interacdo aumentada ndo s6 melhora a qualidade da
experiéncia de consumo, mas também fortalece a relagdo entre consumidor e marca,
facilitando uma comunicagdo mais eficaz e personalizada.

No contexto digital, a recomendacdo de uso boca a boca é significativamente

influenciada pela experiéncia do usuério e pela profundidade da interagdo. Cheung e
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Thadani (2012) sugerem que experiéncias imersivas tendem a aumentar a probabilidade
de recomendacdes positivas, pois 0s consumidores se sentem mais satisfeitos e engajados.

Li et al. (2021) destacam que a imersdo tecnologica pode intensificar as intengdes
de recomendacdo ao criar experiéncias de consumo mais memoraveis e impactantes,
incentivando os usuarios a compartilharem essas experiéncias com outros.

Com base nessa literatura, podemos formular as seguintes hipoteses para guiar a
investigacao:

H1: A combinacdo de alta imersdo tecnoldgica e alta experiéncia do usuario
resulta em um nivel elevado de interagdo com o ambiente virtual. Esse cenario
proporciona um contexto mais envolvente, onde 0s usuarios se sentem mais confortaveis
e propensos a interagir de maneira intensa e frequente.

H2: Mesmo com alta experiéncia do usuario, uma alta imersdo tecnoldgica
também estimula a interacdo do individuo no ambiente tecnoldgico. Usuarios experientes
podem dominar o ambiente virtual, mas se a imersao for insuficiente, 0 ambiente pode
n&o ser envolvente o suficiente para justificar uma interacéo ativa.

H3: A interagdo virtual é antecedente da recomendac&o de uso, sendo mediadora
da experiéncia de consumo com o ato de recomendar. Novos usuarios ou aqueles com
pouca experiéncia acabam por interagirem menos e automaticamente também
recomendarem menos.

Os resultados indicam que a interacdo em ambientes virtuais € moderada pela
imersdo tecnoldgica em que o individuo se envolve, quando baseado no nivel de
experiéncia que este possui. Para maximizar o engajamento e a participacao, € crucial que
0S ambientes virtuais sejam projetados para equilibrar esses elementos, criando
experiéncias imersivas e adaptadas ao nivel de familiaridade do usuario.

Dessa forma, é possivel assegurar que 0s usuarios se sintam motivados e capazes
de interagir ativamente, promovendo um engajamento mais profundo e prolongado, e
garantindo que o ambiente virtual alcance seu potencial maximo em termos de satisfacéo

do usuario.
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3. EXPERIMENTO

A pesquisa experimental tem como principal objetivo compreender e analisar as
relagdes entre variaveis de forma sistematica e controlada, buscando estabelecer relagoes
de causa e efeito. Através dessa abordagem, investiga-se como diferentes fatores
impactam o objeto de estudo, avaliando suas frequéncias, efeitos e interacoes.

Para isso, identifica-se e mensura-se as varidveis independentes (causas) e
dependentes (efeitos), de modo a estabelecer correlagdes precisas e determinar relagoes
causais (Rangel, Rodrigues & Mocarzel, 2018). No contexto da pesquisa experimental, é
fundamental uma definicdo clara do objeto de estudo, seguida da selecéo criteriosa das
variaveis que podem influencia-lo. Além disso, a implementacdo de métodos rigorosos
de controle e observacgdo é essencial para garantir a validade dos resultados.

Segundo Gil (2002), a esséncia da abordagem experimental reside no
planejamento de um experimento que permita observar de maneira controlada como as
mudancgas nas variaveis independentes afetam as variaveis dependentes. Essa
metodologia vai além da simples identificacdo de padrdes e correlagbes, permitindo uma
analise detalhada das dinamicas que regem os fendmenos investigados, o que contribui
significativamente para o avan¢o do conhecimento cientifico na area.

A metodologia adotada para este estudo foi a pesquisa quantitativa experimental,
com a manipulacgdo intencional das variaveis tedricas previamente descritas. Para isso, foi
construida uma matriz 2x2, com as variaveis "experiéncia tecnolégica" (alta e baixa) e
"imersdo com o ambiente tecnoldgico” (alta e baixa), com o objetivo de identificar em
qual cenério o consumidor apresenta maior interacdo e, consequentemente, maior
engajamento, considerando a tematica e a forma de apresentacao do contetdo. A figura 1

apresenta 0 modelo tedrico utilizado para analise empirica do estudo.
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Figura 1 — Modelo de relacéo entre os construtos

IMERSAO
TECNOLOGICA

EXPERIENCIA DE INTERACAO RECOMENDACAQO
CONSUMO VIRTUAL DEUSO

| , |

Para a realizacdo do estudo, foram elaborados quatro questionarios,

correspondentes aos diferentes cenarios experimentais. No cenario de alta imersdo, o
participante foi inserido em um ambiente de facil acesso e altamente imersivo, utilizando
tecnologia de ponta. Nesse contexto, o respondente vivenciou uma simulagdo de compra
em um shopping, onde, com o uso de éculos de realidade virtual (VR), p6de experimentar
virtualmente as roupas de uma loja, com um processo de entrega e pagamento rapidos e
eficientes.

Em contrapartida, no cenario de baixa imersdo, o participante foi exposto a uma
experiéncia menos tecnoldgica, na qual aguardava atendimento por um vendedor,
visualizava as pecas apenas por fotos, e enfrentava um processo de entrega e pagamento
mais convencional, sem a utilizacéo de tecnologias avangadas.

As escalas das variaveis utilizadas na pesquisa foram adaptadas para este estudo
e estdo apresentadas no Apéndice 1, em que também se encontram a origem dos conceitos
que descrevem as teorias embasadas para "experiéncia” e "imersao" usados para validar
a manipulacdo dos cenarios. No Apéndice 2, sdo apresentados os estimulos utilizados
para manipular os cenérios de alta e baixa experiéncia, assim como de alta e baixa
imersao.

O questionario final consistiu em 20 perguntas e foi hospedado na plataforma
virtual Google Forms. A coleta de dados foi realizada através do envio do link via redes
sociais (WhatsApp e Instagram), com o objetivo de atingir um minimo de 50 respondentes
para cada cenario experimental. Os resultados obtidos foram satisfatérios, evidenciando
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a eficacia das manipulacdes experimentais propostas. Os cenarios utilizados como

estimulos sao visualizados no apéndice 2.

3.1 Anélise dos resultados

A amostra final do estudo foi composta por 200 respondentes, distribuidos
igualmente entre 0os quatro cenarios experimentais: 50 respostas no cenario de alta
experiéncia e alta imersdo, 50 no cenério de alta experiéncia e baixa imersdo, 50 no
cenario de baixa experiéncia e alta imers&o, e 50 no cenario de baixa experiéncia e baixa
imersé&o.

A populacdo da amostra foi composta por 55% de mulheres (110 respondentes) e
45% de homens (90 respondentes). A maioria dos participantes estava na faixa etaria de
18 a 25 anos, representando 60% da amostra (120 respondentes). Os demais estavam
distribuidos nas seguintes faixas etarias: 26 a 30 anos (13%, 26 respondentes), 31 a 35
anos (10%, 20 respondentes), 36 a 40 anos (6%, 12 respondentes), 41 a 45 anos (6%, 12
respondentes), e acima de 45 anos (5%, 10 respondentes).

Em relacdo ao nivel de escolaridade, a maioria dos respondentes possuia ensino
superior incompleto (60%, 120 respondentes). Outros 23% (46 respondentes) tinham
ensino superior completo, 13% (26 respondentes) tinham ensino médio completo, 3% (6
respondentes) tinham especializacdo, e 1% (2 respondentes) possuiam mestrado ou
doutorado.

O primeiro procedimento realizado com os dados coletados foi a analise do indice
de confianga para cada construto da pesquisa, utilizando o Alfa de Cronbach. Os valores
obtidos foram inseridos na Tabela 1.

Posteriormente, foram realizados testes de checagem de manipulacdo
(Manipulation Check) para verificar se os respondentes compreenderam corretamente 0s
cenarios e estimulos propostos em cada questionario. Os resultados da manipulacéo
indicaram que, para o cenario de alta experiéncia, a média foi M=3,5533 (DP=0,82),
enquanto, para o cenario de baixa experiéncia, a média foi M=2,8108 (DP=0,566), com

F=27,704 e p<0,001. Esses valores sugerem que o0s respondentes entenderam
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adequadamente os cenarios de similaridade, validando a eficacia das manipulacdes
realizadas.

Foi necessario ainda realizar a segunda checagem de manipulacdo dos estimulos
de alta experiéncia e baixa experiéncia inseridos nos cendrios. Os valores foram o0s
seguintes: cenario de alta imersdao M= 3,9024 e DP=0,61 e cenario de baixa imersdo M=
2,5391 e DP=0,82 com F=8,315 e p=0,004 para o construto de imersdo testado.
Confirmando que a manipulagao foi bem-sucedida, onde os respondentes entenderam os

estimulos relacionados aos videos considerados com alto e baixo valor.

Tabela 1: indice de confianca - Alfa de Cronbach.

NOME DA VARIAVEL Valor do Alfa de Cronbach
Experiéncia de consumo o= 0,866
Imersédo tecnolégica a= 0,904
Interagdo virtual o= 0,869
Recomendacao de uso o= 0,899

Fonte: dados da pesquisa (2024).

3.2  ANOVA da varidvel dependente - Interacdo virtual

Nesta etapa foi analisada a interacdo entre 0s cendrios de experiéncia de consumo
(alto versus baixo) e imersdo tecnologica (alta versus baixa) em relacdo a variavel
dependente (interacdo virtual). Os valores para o efeito do cenario de experiéncia de
consumo versus imersdo tecnoldgica simultaneamente no cenério de interagdo virtual
foram de F=107,544 e p<0,001 (interacdo entre os dois cenarios para 0s quatro grupos -
two-way ANOVA).

O cenério de experiéncia possui efeito na variavel dependente interagdo virtual
com F=33,110 com p<0,001, enquanto o cenario de imersdo individualmente também
possui efeito com F=84,603 e p<0,001, o que demonstra a mudanca esperada na interagcdo
virtual dado os cenarios manipulados. O resultado comprova a hipétese H1, conforme

ilustra a figura 2.
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Figura 2. Relacéo da Interagdo Virtual entre Experiéncia de Consumo e Imersdo Tecnoldgica
Médias Marginais Estimadas de Interagdo_Virtual
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Fonte: dados da pesquisa (2024).

Percebe-se que na figura 2, o eixo horizontal demonstra o cenario de experiéncia
tecnoldgica na qual a legenda apresenta 1=baixa experiéncia e 2=alta experiéncia. Na
representacdo do cenario de imersdo tecnologica, tem-se 1= baixa imersdo e 2=alta
imersdo. Conforme apresentado na figura, os valores se apresentam maiores para cenarios
em que o consumidor possui maior identificacdo, 0 que comprova os estudos ja
abordados.

A relacdo no efeito da interacdo virtual em funcdo das duas variaveis, experiéncia
de consumo e imersdo, € percebido na figura para alta experiéncia e alta imersao,
comprovando a hip6tese 1 (H1), na qual a alta experiéncia aliada com a alta imersdo leva
a uma maior interacao virtual, mas quando a imersdo nesse caso foi baixa, a interacdo
virtual diminui consideravelmente.

Quando o cenério e de baixa experiéncia, os efeitos sdo reversos, no qual com a
imersdo alta, o consumidor tem menor interacdo, mas quando a imersdo é baixa 0s
individuos tém maior interacdo, o que comprova que alguns individuos tém mais
aproximac&o ou ndo com a tecnologia em funcédo do efeito da experiéncia facilitando ou
dificultando a imersdo tecnoldgica proposta. Isso indica que, assim como em outros

aspectos da vida, alguns consumidores usam tecnologias digitais apenas por curiosidade
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ou desejo de explorar o desconhecido, mesmo que isso ndo esteja alinhado com seus

interesses ou crengas predominantes.

3.3 ANOVA da variavel dependente Recomendag&o de Uso (boca a boca)

Nesta ultima verificacdo da ANOVA buscou-se a interacdo entre as variaveis de
experiéncia de consumo com a imersdo tecnoldgica em relacdo a variavel dependente
Recomendacdo de uso. Os valores de efeito do cenario de Experiéncia e Imersdo
simultaneamente foi de F=92,333 e p<0,001, descrevendo que a mudanga simultanea nos
cenarios (two-way ANOVA) afeta a recomendacdo de uso. Os efeitos individuais de cada
cenario também tiveram significancia, com o cenario de experiéncia tendo na variavel
imersdo efeito com F=35,876 e p<0,001, e o cenério de imersdo tendo F=92,333 e
p<0,001, descrevendo que individualmente cada cenério afeta a recomendacdo de uso,
mudando a percepg¢éo de valor para os consumidores. Assim como na figura 2, a figura 3
também apresenta no eixo horizontal o cenario de Experiéncia, com a descri¢do de baixa

e alta experiéncia, além das linhas serem representadas por baixa Imerséo e alta Imersao.

Figura 3. Recomendacéo de Uso (boca a boca) dado a Experiencia de Consumo e a Imerséo

Medias Marginais Estimadas de Recomendagao

Cenario_Imersdo
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Fonte: dados da pesquisa (2024)
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Em cenéarios de alta experiéncia, observa-se uma correlacdo positiva entre a
imers&o tecnoldgica afetando a recomendacdo de uso. Quando a imerséo e experiéncia
séo elevadas, os consumidores tendem a recomendar a tecnologia mais frequentemente.

Essa tendéncia ocorre porque uma experiéncia positiva, aliada a uma imerséo
significativa, geralmente resulta em maior interacdo com a plataforma ou servico, o que,
por sua vez, aumenta a propensao a recomendagao.

Como destacado por Kumar (2016), a qualidade da experiéncia e a profundidade
da conexao com o usuario sdao elementos fundamentais para amplificar a inclinacéo dos
usuarios a recomendar um produto ou servico. Em contraste, em cenarios de baixa
experiéncia, o padréo observado € inverso. Nesse contexto, a recomendacao de uso tende
a diminuir, mesmo quando a imersdo € elevada, se o conteddo ndo ressoar com o
individuo. Isso se deve ao fato de que, apesar do alto nivel de imersdo, a falta de
correspondéncia entre o conteudo e os interesses ou experiéncias do usuario, pode levar
a uma desconex&o emocional.

Como resultado, o usuério ndo se sente motivado a recomendar o servi¢co. Em
outras palavras, a falta de identificacdo com o contetdo reduz a interacdo, mesmo em
situacbes em que a tecnologia oferece uma experiéncia imersiva. O desinteresse ou a
desconexdo com o tema abordado impacta negativamente na experiéncia geral,
diminuindo a disposigdo do usuério em recomendar 0 uso.

Portanto, a relacdo entre a experiéncia do usuario e a imersao tecnolégica é
complexa e multifacetada. Uma imersdo elevada, acompanhada de uma experiéncia
enriquecedora, tende a fortalecer a recomendacgéo de uso em contextos positivos. Por
outro lado, uma experiéncia menos envolvente e a falta de identificacdo com o contetido
resultam em menor interacdo e recomendacéo, independentemente do grau de imersao
oferecido pela tecnologia.

Esses insights sdo fundamentais para compreender como 0s consumidores
interagem com as tecnologias digitais de consumo e como os profissionais podem
otimizar estratégias de engajamento e recomendacdo. Esta andlise e reflexdo suporta a

hipdtese H2 sobre o efeito dos cenarios digitais na recomendacao.
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3.4  Analise do Modelo Completo - Mediacdo e Moderacao

Como analise final, para confirmar a hipétese 3, foi realizado uma andlise dos
efeitos diretos e indiretos por meio da mediacdo do modelo descrito na figura 4. Para
realizar tal andlise, utilizou-se a biblioteca do SPSS, PROCESS 3.0, na qual foi
considerada as varidveis Experiéncia tecnolégica, Interacdo Virtual, Imersdo Tecnoldgica
e Recomendacéao de Uso do Ambiente de Consumo com a Tecnologia.

A andlise demonstra que a Interacdo Virtual age como mediadora do efeito da
experiéncia tecnoldgica na recomendacdo de uso quando moderada pela imersao
tecnoldgica, tendo efeito indireto significante (0.6921) inclusive maior que o efeito direto
(-0.0681 com p=0.000), cujo resultado confirma a mediag¢do. Logo, a hipdtese 3 (H3)
levantada nesse estudo é confirmada.

Pode-se verificar que na analise do modelo completo, as moderacgdes tiveram
significancia, demonstrando suporte nos efeitos indireto (mediacéo) e direto, suportando
a proposta tedrica desenvolvida.

Com os experimentos desenvolvidos anteriormente pela analise das ANOVAs com
as variaveis dependentes, pdde-se averiguar o efeito moderador na analise de variancia e
aqui na figura 4 confirmando-se nos efeitos direto entre a experiéncia tecnologica e
interacdo virtual (f=0.2344 com p=0.000), e efeito moderador da imersdo tecnoldgica
entre a experiéncia e a recomendacao de uso ($=0,2651 com p=0,001).

A confirmacdo destas moderagdes na modelagem gerou dupla comprovacéo de
analise ao estudo geral. Os efeitos diretos da experiéncia na interacdo (0,6079 com
p=0.0000) e da interagdo na recomendacdo (1.1386 com p=0.0000) foram positivos,
também confirmando a teoria discutida, além do efeito da experiéncia direto na
recomendacéo (-0.0681 com p=0.0000), propondo um efeito total do modelo elevado
(0.6240 com p=0.0000) e claro, sobre as caracteristicas do nivel de interacdo percebido,
em que o consumidor participa e o interesse deste, em recomendar o ambiente de consumo

digital.
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Figura 4. Anélise de Mediagao da Interacéo Virtual entre a Experiéncia Tecnoldgica e
Recomendacéo de Uso do Ambiente de Consumo Tecnol6gico quando Moderado pela Imerséo
Tecnoldgica.

Efeito Indireto= 0.6921

Interacio
Virtual

A=0.6079; p=0.000 B=1.1386; p=0.0000

Imersiao
Tecnologica

B =0.2344; p = 0.0000
B =0.2651; p=0.0001

Experiéncia de Recomendacao
Consumo Efeito Direto=-0.0681; p=0.0000 de uso

Efeito Total= 0.6240; p=0.0000
Fonte: dados da pesquisa (2024)

3. CONCLUSAO

Esta pesquisa investiga as caracteristicas comportamentais que motivam o uso de
tecnologias digitais de consumo, com énfase no Metaverso, e examina como essas
caracteristicas influenciam o desenvolvimento e o consumo de produtos e servigos
virtuais.

O objetivo é compreender como as experiéncias de consumo afetam a interacao
virtual, considerando a imersdo tecnoldgica como um fator moderador. Utilizando um
experimento quantitativo, identificou-se que tanto o nivel de experiéncia de consumo
quanto a imersdo tecnoldgica influenciam a interacdo virtual e a recomendacdo de uso.
Quando considerados isoladamente, esses elementos mostraram influéncia limitada sobre
a interagdo virtual e a recomendacdo. No entanto, a combinagao de alta experiéncia com
alta imersdo resultou em uma interacdo tecnoldgica significativamente maior.
Inversamente, a baixa experiéncia associada a uma baixa imerséo levou a uma redugéo
na interacdo virtual, em comparag¢do com cenarios onde ambos os fatores eram elevados.

A mesma logica se aplica a recomendagéo boca a boca: altas experiéncias e altos
niveis de imersdo promovem um maior engajamento, enquanto baixos niveis em ambos

os fatores resultam em intencfes de recomendacdo mais baixas. Estes achados tém
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implicacdes para o desenvolvimento de estratégias mercadol6gicas mais eficazes, ao
identificar os principais fatores que influenciam as decisdes dos consumidores.

Para futuras pesquisas, recomenda-se a expansdo do estudo para incluir diferentes
formas de geracdo de conteido e a investigacdo de outros tipos de redes sociais, a fim de
proporcionar uma compreensao mais abrangente dos fatores que moldam a interacédo e a

recomendacdo em contextos digitais.
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APENDICE 1: Escalas adaptadas das variaveis.

IMERSAO TECNOLOGICA

- Ao usar este cenério virtual apresentado, consigo bloquear a maioria das outras

distraces.

- Enquanto eu usar o ambiente virtual, fico absorto no que estou fazendo. Agarwal, R., &
- Enquanto eu estiver no ambiente virtual, estarei imerso na tarefa que estou Karahanna, E.
executando. (2000)

- Quando estiver neste ambiente virtual como descrito, distraio-me facilmente com

outras atengoes.

- Enquanto estiver no ambiente virtual, minha aten¢éo nédo é desviada facilmente.

EXPERIENCIA DE CONSUMO

- Quado atualizado tecnologicamente vocé se considera em rela¢do ao produto

apresentado? Lemon, K. N.,
- Vocé esta familiarizado com tecnologia semelhante a apresentada? & Verhoef, P.
- Vocé se considera um especialista nas caracteristicas deste produto? C. (2016)

- Utiliza regularmente novas tecnologias digitais semelhantes as apresentadas?

- Com base nas caracteristicas integradas do sistema apresentado, até que ponto

utiliza servigos de compras similares?

INTERACAO VIRTUAL

- Interagir com esse ambiente virtual se tornaria chato?

- Vocé ficaria entediado nesse cenario? Sohn,

- Vocé sentiria como se esse cendrio pudesse atender suas necessidades? Dongyoung;

- VVocé sentiria como se esse cendrio pudesse falar com vocé? Choi, Sejung
- Vocé sentiria como se esse cenario pudesse lhe ouvir? (2014)

- Esse cenério Ihe permitiria modificar as coisas da maneira que vocé quiser?

- Vocé seria capaz de se expressar nesse ambiente?

- Esse ambiente Ihe permite expressar tudo o que vocé quer dizer?

- Haveria limite para o que vocé pode fazer com isso?

RECOMENDACAO DE USO DO PRODUTO (BOCA A BOCA)

- Eu recomendaria esse produto apresentado. Trusov,

- Eu falaria sobre esse produto apresentado com outros individuos online. Bucklin, &
- Eu teria orgulho de dizer aos outros que sou cliente deste produto apresentado. Pauwels

- Eu recomendaria para pessoas consumirem os produtos descritos por este cenario. (2009)

Fonte: elaborado pelos autores (2024).
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APENDICE 2: Cenarios
Cenario I: Manipulagéo de baixa experiéncia e baixa imersao

Imagine que, ao planejar suas compras em um shopping, vocé se depara com um método online tecnolégico
que permite selecionar seus produtos sem sair de casa. Combinando tecnologia de ponta e conforto, essa
abordagem oferece uma experiéncia de compra em um ambiente online, elevando o padréo de conveniéncia e
personalizagao.

- Uso de éculos de realidade aumentada nas suas
compras.

- Pagamentos via conta digital online ou QR Code

- Fscolha de nrodutos com aiuda de assistente

https://www.google.com.br/search?playingonthecell&sca esv=

Cenério Il: Manipulagdo de baixa experiéncia e alta imersao

Imagine que, ao planejar suas compras em um shopping, vocé se depara com um método inovador
e tecnoldgico que permite selecionar seus produtos sem sair de casa. Combinando tecnologia de
ponta e conforto, essa abordagem oferece uma experiéncia de compra em um ambiente de compra
imersiva, 0 metaverso, elevando o padrdo de conveniéncia e personalizacéo virtual. Neste sistema
voceé se transporta para dentro do ambiente de compra.

- Pode ter a experiéncia de experimentar o
produto virtualmente

- Andar pela loja como se estivesse fisicamente,
podendo inserir 0s consumos no carrinho virtual

- Panameantne nnr rart@dec nré-calarinnadne na

www.120763300-gettyimages-1284836641-1.webp

Cenério I11: Manipulagdo de alta experiéncia e alta imerséo

Imagine que, ao planejar suas compras em um shopping, vocé se depara com um método inovador
e tecnolégico que permite selecionar seus produtos sem sair de casa. Combinando tecnologia de
ponta e conforto, essa abordagem oferece uma experiéncia de compra em um ambiente de compra
imersiva, o metaverso, elevando o padrdo de conveniéncia e personalizacéo virtual. Neste sistema
vocé se transporta para dentro do ambiente de compra, onde:
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- No ambiente virtual, a compra é feita
tocando no produto que visualiza.

- Visualiza os produtos por videos para ver
seus usos e decidir experimentar
pessoalmente depois.

www.120763300-gettyimages-
1284836641-1.webp

Cenério 1V: Manipulacéo para alta experiéncia e baixa imerséo

Imagine que, ao planejar suas compras em um shopping, vocé se depara com um método
online tecnoldgico que permite selecionar seus produtos sem sair de casa. Combinando
tecnologia de ponta e conforto, essa abordagem oferece uma experiéncia de compra em
um ambiente online, elevando o padréo de conveniéncia e personalizacdo nos padrdes
de compras.

Compras por meios digitais: Instagram, wpp
de uma loja.

Ajuda na escolha de um produto por
vendedor online.

Danamantn nnr niv déhitn o rréditn

https://www.google.com.br/search?playingon
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