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Nos ultimos anos um novo aparato tecnologico vem chamando atengdo no mercado
tecnologico, os oculos de Realidade Virtual, o qual ¢ uma tecnologia prometendo
revolucionar o mercado. Logo, compreender a usabilidade percebida e o comportamento
de consumo deste produto ¢ fundamental para verificar as caracteristicas que motivam o
consumo de novos contextos tecnoldgicos com relagdo a inovagdo. A decisdo de compra
de um produto inovador ¢ carregada de percepgdes, e neste cendrio buscou-se
compreender, os aspectos de percep¢do de valor social, justificativas hedonicas,
utilitarias e multifuncionais de uso, as quais levam os consumidores a tomadas de decisdo
especificas de itens tecnoldgicos. Metodologicamente a pesquisa se caracteriza como
exploratéria em relagdo ao seu objetivo, quanto aos procedimentos pode ser considerada
como pesquisa etonografica online, e em relagdo a abordagem do problema ¢ qualitativa.
A coleta de dados foi através da netnografia e a exploragdo dos dados foi feita por meio
da andlise de conteudo. Optou-se por utilizar a Netnografia pelo fato de ser possivel
buscar informagdes dos consumidores em midias sociais sobre o argumento de estudo.
Nas andlises desenvolvidas, 4 categorias foram identificadas onde demonstram que os
aspectos da teoria proposta, possuem relagdes positivas e negativas com o consumo. O
artigo contribui com os resultados para uma reflexao sobre o comportamento de consumo
tecnoldgico perante a um novo contexto e instrumento da tecnologia em vigéncia.
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In recent years, a new technological apparatus has been calling attention in the
technological market, the Virtual Reality glasses, which is a technology promising to
revolutionize the market. Therefore, understanding the perceived usability and
consumption behavior of this product is essential to verify the characteristics that
motivate the consumption of new technological contexts in relation to innovation. The
decision to buy an innovative product is loaded with perceptions, and in this scenario we
sought to understand, the aspects of perception of social value, hedonic, utilitarian and
multifunctional justifications of use, which lead consumers to make specific
technological decisions. Methodologically, the research is characterized as exploratory
in relation to its objective, as for the procedures it can be considered as etonographic
research online, and in relation to the approach of the problem is qualitative. Data
collection was done through netnography and data exploration was done through content
analysis. We opted to use Netnography because it is possible to seek information from
consumers on social media about the study argument. In the developed analyzes, 4
categories were identified where they demonstrate that the aspects of the proposed
theory, have positive and negative relations with consumption. The article contributes
with the results for a reflection on the technological consumption behavior in the face of
a new context and instrument of the current technology.
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1 Introducao

Os numeros de usudrios tecnologicos vém
crescendo nos ultimos anos, onde em 2018, o
Brasil, por exemplo, chegou a possuir 70% da
populacdo conectada via Internet (Lavado, 2019),
fato alinhado ao aumento do consumo via
plataforma, relacionado as preferéncias inovadoras
inseridas no ambiente digital (Lewis & Agarwal;
Sambamurthy, 2003), como os objetos de multiplas
fungdes (Gill, 2008).

O mercado de Games e Entretenimento em
especial, vem demonstrando que esse avango foi
necessario para atrair o desejo dos consumidores
em relagdo a esses novos dispositivos (Marchand
& Hennig-thurau, 2013). Neste sentido, um novo
item tem modificado a compreensio e
interatividade de usuarios tecnoldgicos, e tem sido
aceito nos diversos segmentos de consumo do
mercado: o 6culos de Realidade Virtual (RV) (Lin,
2017). O motivo para tal percepcao deste novo
ambiente ¢ devido a uma comercializacdo dos
produtos, principalmente pela indistria de Games,
sendo utilizado por outros setores, como o de
noticias e cinema (Lin, 2017).

Desde a criagdo da tecnologia de Realidade
Virtual, pesquisadores avangam em descrever com
mais detalhes os conceitos ¢ a sua evolugdao. O
termo ¢ definido como o uso de alta tecnologia para
induzir o usudrio a se encontrar em outra realidade
(Pimentel & Teixeira, 1993). Logo, ¢ um
paradigma onde se usa um computador para
interagir com algo que ndo ¢ real, mas que pode ser
considerado real enquanto esta sendo usado (Hand,
1997).

O setor tecnologico vem demonstrando um
crescimento significativo nos ultimos anos em
relacdo as vendas do produto (RV), sendo 2016
considerado o ano da tecnologia de Realidade
Virtual (Gugelmin, 2016). Neste ano, foi iniciado
suas vendas de maneira mais ampla, atingindo a
marca de 6,3 milhdes de dispositivos
comercializados pelo mundo no fim de 2016
(Hamann, 2017).

Com relacdo a tecnologia de realidade
virtual, atualmente o foco desta tecnologia ¢ no
setor de Games (Lin, 2017). Entretanto alguns
estudos ja abordam a Realidade Virtual, como no
ramo da educagdo (Merchant, et al., 2014), que no
inicio enfrentou uma barreira significativa com o
seu custo alto de manutencdo e aquisicdo (Riva,
2003). Na promogao da saude estudos recentes na
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reabilitacdo de pacientes que sofreram acidente
vascular cerebral (Sin & Lee, 2013; Lee & Chun,
2014), no tratamento de fobias (Anderson et al.,
2005; Notzon et al., 2015) e até mesmo na
seguran¢a de pedestres (Deb et al., 2017), o que
demonstra a sua usabilidade com outras areas de
estudo e de mercado.

A expectativa era que o lucro total chegaria
em 2020 a ultrapassar os 370 bilhdes de reais, um
aumento significativo a 2017 que teve um valor de
25 bilhdes de reais (Superdata, 2017; Fialho, 2019).
Neste contexto, por ser um produto voltado para o
mercado de diversdo e entretenimento, ou seja,
com uma percep¢do heddnica (Arruda Filho,
2012), o consumidor possui um sentimento de
culpa por adquirir um item com esta caracteristica
a um prego considerado elevado, sem possuir uma
justificativa funcional do produto (Okada, 2005),
descrevendo alguma maneira de uso relevante ao
seu dia-a-dia para diminuir essa culpa.

O custo elevado de aquisi¢cdo da tecnologia
de Realidade Virtual (RV) freou as vendas iniciais,
pois uma das possibilidades para uso existente no
mercado, seria adquirir ou ja possuir o Playstation
4 ou um computador com alto nivel de
processamento (Wingfield, 2017), para poder
utilizar os 6culos de determinada marca. Logo, esse
conjunto sugere um equipamento com uma
qualidade alta (Barboza & Arruda Filho, 2014) e
exige um investimento maior, no qual o preco se
destaca como um fator relevante para aquisi¢ao do
produto (Abreu, 1994).

O destaque da RV ¢ entdo percebido com a
imersdo, ou seja, a forte sensacdo de estar em um
lugar, apesar do conhecimento certo de ndo estar
neste ambiente, e a ilusdo de que o cenario que esta
sendo descrito, estd realmente ocorrendo (Slater,
2009). Neste contexto, a Realidade Virtual
proporciona um ambiente de interacdo com alto
grau de realismo percebido (Fernandes et al.,
2016).

Os jogos eletronicos atuais transformaram o
usuario de mero espectador para um agente de
mudanga com as reagdes do ambiente, ou seja,
agora ele interfere na agdo e os estimulos visuais e
sonoros que o envolvem, em um grau maior de
imaginacao e interacao (Kriiger; Moser, 2005).

A tecnologia de Realidade Virtual
proporciona ao mercado outros moldes de
utilizacdo, onde Nesbitt et al. (2017) apontam que
a demanda esperada para essa interface vai além de
proporcionar apenas um ambiente mais imersivo
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(Slater, 2009) em jogos. A maneira de utilizacdo
dos dculos de RV pode permitir, por exemplo, uma
interacdo maior em aplicativos de relagdes sociais,
como o Facebook (Nesbitt et al., 2017), atividades
de lazer, como acessos em plataformas de filmes
como a Netflix (Karner, 2016), caracteristicas
multifuncionais de uso (Gill, 2008) que atrai ainda
mais os consumidores.

Diante do exposto, o presente estudo busca
esclarecer quais as caracteristicas atuais que
estimulam os consumidores de produtos
tecnoldgicos a adotarem a tecnologia de Realidade
Virtual, observando seu potencial para diversas
areas. Avalia-se por exemplo, o quanto esta
tecnologia pode contribuir para diversos setores,
como no turismo, através da imersdo que ela
proporciona, levando seus wusudrios a uma
experiéncia hedonica e em seguida a uma maior
intengdo de visitar o local turistico projetado
(Tussyadiah et al., (2018). No setor de imdveis o
consumidor pode realizar “visitas virtuais” nas
plantas, melhorando assim sua intengdo em
adquirir o imével (Pleyers & Poncin (2020).

Neste contexto, e a partir dos exemplos de
outros estudos sobre a tecnologia, a crescente
evolucdo do mercado tecnologico sugere a
importancia de pesquisar o consumidor de games
relacionando a essa nova tendéncia tecnoldgica.
Portanto, compreender as caracteristicas inseridas
na inten¢@o de compra e uso destes equipamentos €
importantissima para orientar as novas geragdes
destes produtos na industria de entretenimento
(Cowan & Ketron, 2019) e gerar contribui¢des que
consigam ser usadas pelos executivos deste
mercado, como estratégias de marketing para tentar
diminuir as incertezas e riscos percebidos pelos
consumidores (Moutinho et al., 2014).

Este estudo contribui ainda de maneira
conceitual através da identificagdo e discussdo
teorica de tracos comportamentais que o0s
consumidores possuem, 0s quais os motivam a
tomarem decisdes de compra quando se deparam
com um produto tecnologicamente novo e atrativo
para setores diversos (Cowan & Ketron, 2019).

Nesse sentido, o desenvolvimento do estudo
foi realizado através da pesquisa netnografica, que
consiste na extracdo de informagdes de blogs e
foruns de discussdes sobre diversos temas culturais
(Kozinets, 2014), com foco sobre os sites onde os
usudrios demonstraram interesse de consumo e
usabilidade da RV. Foi adaptada a observacao
passiva adotada por Langer e Beckmann (2005)
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onde o pesquisador observa a comunidade virtual
sem interagir e se revelar aos usuarios.

Neste contexto, foram identificados perfis /
categorias que descrevam de forma simbdlica e/ou
sistematica os valores percebidos que motivam o
uso para tecnologias neste ambiente de Realidade
Virtual. Assim, este trabalho foi dividido apos esta
introducdo com uma apresentagdo conceitual
teorica dos fatores comportamentais que
modificam o processo de tomada de decisdo neste
cenario de estudo da tecnologia, passando aos
procedimentos metodologicos da pesquisa com
descricdo completa da coleta de dados, andlise e
discussdo dos dados, para entdo concluir com uma
reflexdo da proposi¢ao da pesquisa em funcdo dos
dados avaliados, identificando limitagdes ¢
tendéncias futuras de novos estudos.

2 Teoria do Consumo para a Realidade Virtual
2.1 Realidade Virtual

Com a evolugdo das tecnologias digitais e
com softwares e hardwares poderosos, os 6culos de
Realidade Virtual proporcionam ao usudrio uma
experiéncia mais imersiva nos jogos, ou seja, a
percepcdo de realismo proporcionada por eles,
colocam o participante em ambientes que
realmente o fazem acreditar que os eventos sdo
reais (Fernandes et al., 2016).

Slater (2009) e Xiong et al. (2016) abordam
a percep¢ao de realismo em RV descrevendo que
existe a ilusdo de local, que € a percepgao de estar
em um lugar, apesar do conhecimento de que nao
se esta, assim como a ilusdo do cenario, onde este
ambiente proporcionado pela tecnologia, realmente
esta ocorrendo. Desta forma, as duas observagdes
levam a conclusdo de que o usuério ¢ propenso a
responder como se estivesse no mundo real, se
envolvendo e conectando de forma real ao contexto
provido (Belk, 2013).

Em um sistema de jogos com
console/controle e uma tela de desktop ¢ possivel
construir um ambiente virtual no qual o jogador
pode realizar as tarefas propostas, entretanto nao
sdo executaveis todos os atos como em um sistema
de Realidade Virtual (Slater, 2009), logo, a imersao
¢ um fator chave que influencia na experiéncia do
usuario de Games de RV (Martel & Muldner, 2017)
e o jogador sente que estd ainda mais no controle,
pois o ambiente ¢ visto de acordo com o
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movimento do corpo e em diferentes angulos
(Playstation VR, 2017).

O consumidor de jogos ou usuario de RV
para filmes e entretenimento, se sente atraido pela
imersdo proporcionada pelos 6culos de RV, pois a
sensacdo e o entretenimento proporcionados pelos
jogos eletronicos agem como uma ideia de
simula¢do da realidade, a qual leva a uma grande
fonte de lucratividade para as empresas (Kruger &
Moser, 2005).

Dado o impacto de uso atual dos sistemas
de RV no setor de Games, este trabalho avaliara as
preferéncias neste cenario e as tendéncias, tanto
sobre o setor especifico de Games, como outros
setores que podem vir a usar RV para seus
contextos de negocios e trabalho. Valores
simbdlicos e percepcdes de identidades dos
usudrios levando estes a transferirem suas
identidades para o mundo virtual (Belk, 2013),
acabam por trazerem significados de prazer e
diversdo que proporcionam beneficios emocionais
de uso (Arruda Filho, 2012).

O fato de existir um publico com alto uso
em um determinado setor, podera assim indicar as
caracteristicas que ampliaram o reconhecimento e
valor da tecnologia, gerando validade e interesse
pelo publico atual, proporcionando ainda uma
reflexdo sobre as caracteristicas comportamentais,
que possam ser replicadas para a tecnologia, seja
ela usada em Games, infoentretenimento, cinema,
televisdo ou outros.

2.2 Comportamento do Consumidor de Games e
Tecnologia

O ambiente mercadolégico atual evoluiu
bastante, muito por conta da evolucdo das
tecnologias, que proporcionam diversas finalidades
de uso dos aparelhos, e que geram atributos
multifuncionais (Gill, 2008; Ozcan & Sheinin,
2015), caracteristicas que cada vez mais atraem o
consumidor. Este ¢ um dos tracos que mais ¢
atribuido ao sucesso crescente de novas tecnologias
na atualidade (Sawng et al., 2015), devido aos
multiplos beneficios percebidos.

As caracteristicas multifuncionais sao
percebidas pelos consumidores como atrativos de
consumo, pois 0s mesmos sdo atraidos por essa
percepcao de multiplos beneficios (Arruda Filho,
2012). Estes sistemas cada vez mais integrados
possuem como objetivo, facilitar a vida do seu
usuario em funcdo desta multifuncionalidade, o
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que possibilita uma usabilidade mais ampla e
diversificada (Harris & Blair, 2006; Sawng et al.,
2015).

Percebe-se entdo que a tecnologia de
Realidade Virtual pode proporcionar aplicagdes em
diferentes areas do mercado, como uso do RV no
tratamento de fobias, ou seja, aplicando um
ambiente imersivo onde o usudrio ird enfrentar seu
medo de altura, por exemplo, (Anderson et al.,
2005; Notzon et al., 2015).

No setor educacional Merchant et al. (2014)
apontaram que a RV pode ser utilizada no
desenvolvimento cognitivo de alunos,
demonstrando sua aplicabilidade para aprimorar a
aten¢do em atividades escolares. J4 Younes et al.
(2017) apontam uma tendéncia mais cultural para a
tecnologia, fazendo uso da imersdo em visitas a
museus e espacos culturais que oferecam
ambientes compativeis com a tecnologia.

Uma atualizacdo do aplicativo Google
Earth, lancada em 2017, trouxe uma percepcao
compativel com o estudo de Younes et al. (2017),
onde o usuario ¢ imerso (Slater, 2009) em um
ambiente virtual e escolhe qualquer lugar do
mundo para observar em uma visdo de 360°
(Google Earth, 2017), alinhado a uma forma de
entretenimento fora do ambiente gerado por jogos
(Lin, 2017).

Estudos ja apontam que a intencdo de
visitar determinados locais turisticos aumenta
quando o consumidor visualiza aquele local através
da Realidade Virtual (Bogicevic et al., 2019;
Flavian et al., 2019; Kim et al., 2020).

A Realidade virtual pode auxiliar ainda no
mercado automobilistico. Pesquisas apontaram que
a tecnologia pode facilitar o desenvolvimento de
veiculos, podendo ser utilizada na elaboracdo dos
projetos dos carros, substituindo uma maquete
fisica por uma virtual (Shao et al., 2012; Lawson et
al., 2016), ou até na replicagdo de prototipos fisicos
para virtuais, com uma maior riqueza de detalhes
(Kulkarni et al., 2011).

Nesbitt et al. (2017) apontam em seu estudo
uma grande tendéncia do atrativo em redes sociais
virtuais para a tecnologia de Realidade Virtual,
como o Facebook, que ja possui projetos em
desenvolvimento, gerando uma aproximagdo e
interatividade maior entre os usudrios online
(Vinha, 2017), oferecendo aos seus usudrios uma
tendéncia de conexdo virtual e interacdo social
mais participativa e visualmente mais atrativa
(Mobach, 2008). Estes relatos reforgcam a premissa
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de que a tecnologia de RV possui um leque de
opcdes de uso em diversos setores (Nesbitt et al.,
2017).

Os consumidores atrelam o produto ndo
apenas pela sua funcionalidade e sim ao que ele
pode representar sobre a identidade do usuario
(Belk, 1988), como elementos do tipo modismo,
status ou o compartilhamento do sucesso do
individuo (Katz & Sugiyama, 2006; Cantanhede et
al., 2018). Portanto, o consumidor nao esta
motivado em utilizar o produto através de suas
multifuncionalidades, pois este, busca a
diferenciagdo social baseada no status que o
produto pode ofertar (Katz & Sugiyama, 2006;
Cantanhede et al., 2018).

A capacidade de atingir diferentes usuarios,
em funcdo de suas caracteristicas multifuncionais
(Gill, 2008) ou através do valor social (Katz &
Sugiyama, 2006), com inser¢ao de novos contextos
reais em ambientes virtuais ou pela diferenciagdo
social, podem ser considerados como pontos fortes
da inovagdo de RV. Porém, o destaque realmente
para a Realidade Virtual, no inicio de seu
langamento mais maduro, foram os jogos, onde se
encontrava a maior parcela do mercado (Chessa et
al., 2016). Este mercado vem sendo redirecionado
para o setor do varejo, automobilistico, educacao,
turismo, constru¢do civil e vendas, entre novas
aplicagdes do mercado cinematografico (Jarvinen,
2016; Berg & Vance, 2017; Cowan & Ketron;
Fialho, 2019).

Tais aspectos de utilidade e entretenimento
proporcionado pela tecnologia de RV mostram que
neste novo cenario, o consumidor busca outras
experiéncias que vao além dos jogos, no qual ¢
atraido principalmente pela tendéncia hedonica de
prazer, diversdo e satisfacao (Arruda Filho, 2012)
proporcionado por multiplos ambientes de uso com
o produto.

Portanto, um problema ou barreira
tecnologica para a inovagdo, ¢ quando o produto €
caracterizado como extremamente hedonico e
possui um prego elevado de aquisi¢do, no qual este
promove um sentimento de culpa ao individuo.
Este sentimento leva-o a justificar este consumo
(Okada, 2005) de alguma maneira utilitaria
(Arruda Filho et al., 2008) ou dado suas
caracteristicas multifuncionais (Gill, 2008), para
reduzir esse sentimento de pouca funcionalidade
racional.

Essa justificativa de compra do item
hedonico (Okada, 2005; Arruda Filho, 2012) se
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torna mais facil quando este produto possui
elementos utilitarios ou multifuncionais de uso
(Gill, 2008). Neste caso, a justificativa seria, um
alibi criado pelo consumidor para explicar o
motivo de compra da tecnologia (Okada, 2005).

Gill (2008) afirma que a base hedonica ou
utilitaria do produto define sua categoria de uso,
logo, isto gera um valor para a intencdo de
consumo e justificativa de uso, o que se relaciona
com a pesquisa da Analize the Future (Idc, 2017),
apontando a tendéncia do mercado para o ambiente
hedonico (Arruda Filho, 2012) de consumo dos
6culos de Realidade Virtual, mas que ndo exclui a
atratividade para uso em outros segmentos.

Entretanto, por possuir um direcionamento
maior para o setor de Games (Chessa et al., 2016)
a tecnologia de Realidade Virtual possui essa
tendéncia mais hedonista, ou seja, voltada ao
entretenimento, diversdo e prazer de uso (Davis et
al., 2013). O RV ja apresenta uma utilidade em
setores distintos como anteriormente citado, ou
seja, com uma necessidade mais pratica e funcional
de uso (Arruda Filho et al., 2008). Por isso, a
importancia de verificar como o consumidor pode
justificar um item novo e heddnico no mercado de
maneira utilitaria ou multifuncional.

Neste ambiente exposto das caracteristicas
multifuncionais de uso, hedonicas, utilitarias e
sociais do produto, o usudrio ainda assim pode
sentir certa descrenga sobre o uso de algo novo no
mercado, no qual este necessita de um sentimento
de confianga para a aquisi¢do, de modo a garantir o
sucesso do consumo (Parasuraman, 2000), seja ele
por questdes hedonicas (Arruda Filho, 2012),
utilitarias (Okada, 2005; Ozcan & Sheinin, 2015),
de valor social (Katz & Sugiyama, 2006) ou ainda
demonstrando que 0 contetdo da
multifuncionalidade, ¢ o que importa (Harris &
Blair, 2006) para atender multiplos perfis de
consumidores.

Alguns consumidores podem possuir um
senso de ceticismo em relagdo a compra de
determinado item (Parasuraman, 2000;
Parasuraman & Colby, 2002), ou seja, o adepto ndo
vislumbra os elementos aqui citados como
estimulos ao consumo. Este tipo de consumidor
ndo demonstra uma total negacdo em adquirir um
item novo, mas necessita de mais elementos que o
convencam da compra (Parasuraman, 2000; Sher &
Lee, 2009; Matthes & Wonneberger, 2014).

Por outro lado, existem consumidores que
ao se depararem com um produto novo e
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tecnoldgico no mercado, buscam ser os primeiros
adotantes, se arriscando em experimentar o produto
recém-lancado (Rogers, 2003). Estes consumidores
buscam informagdes e experimentam o produto
para se sentir diferenciado dos demais (Knotts,
2009; Arruda Filho, 2012).

Além  disso, alguns  consumidores
tecnoldgicos levam em consideragdo o custo de
aquisi¢do do item (Abreu, 2003). Onde o alto valor
econdmico de um produto pode levar o consumidor
a considerar que quanto maior a quantia maior sera
o seu sacrificio financeiro (Brucks et al., 2000;
Abreu, 2003; Hinterhuber, 2004).

Isso demonstra que existem elementos a se
investigar quando se trata da tecnologia de
Realidade Virtual, além disso, cabe verificar ainda
que elementos podem fazer com que o consumidor
evite adquirir o produto, como o ceticismo
(Parasuraman, 2000) ou o alto custo de aquisi¢ao
de uma nova tecnologia (Brucks et al., 2000).

Esse estudo atua, portanto, analisando um
objeto moderno e bastante tecnoldgico, o qual
possui maior tendéncia de aceitagdo pelas
caracteristicas inovadoras deste, mas que pode nao
ser aceito por outras caracteristicas de rejeicdo que
compdem a conduta do consumidor.

Dessa forma, este artigo busca também
solucionar questdes secunddrias como: (1) quais
caracteristicas estdo presentes neste cenario de
consumo de RV dado o ambiente inovador,
divertido e ludico da proposi¢do da tecnologia? (2)
E, Existe sentimento de culpa ou necessidade de
justificativa para motivagao de uso de RV?

Tal complementagao do estudo identificara
o perfil dos consumidores pelas categorias de
consumo analisadas, além de compreender as
caracteristicas de estimulo, para que se
compreenda quais atributos podem ter mais valor
afetivo com um determinado grupo, do que com
outro.

3 Metodologia

Esta pesquisa se apresenta com relagdo ao
seu objetivo como exploratéria, pois sua discussao
e seus achados visam proporcionar maior
familiaridade ao topico que se discute (Gil, 1995;
Prodanov, 2013). Os seus procedimentos foram
através de um estudo etnografico online, ou seja,
buscando informagdes sobre o tema em
comunidades culturais virtuais (sites) (Prodanov,
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2013). Quanto a abordagem do problema este
estudo pode ser considerado como qualitativo, pois
¢ considerado um vinculo intrinseco entre o mundo
e a subjetividade do individuo, que ndo pode ser
interpretada através de nimeros (Prodanov, 2013).

Por fim, a técnica de coleta foi através da
netografia e a analise dos dados ocorreu por meio
da andlise de conteudo, que busca uma andlise
através do significado das palavras (LEITE, 2017).

Quanto ao processo de coleta de dados, a
pesquisa utilizou da técnica denominada
netnografia passiva, ou seja, o observador coletou
dados de didlogos, dos consumidores tecnolédgicos,
em foruns e blogs que abrem espagos para
discussdes sobre diversos temas (Kozinets, 2014).
A netnografia derivou da etnografia, que o sentido
¢ interpretado como descri¢do sociocultural de um
determinado grupo (Rebs, 2011).

A escolha do método foi decorrente da sua
implicacdo vasta de dados para a pesquisa em
marketing, ou seja, os consumidores atuais
compartilham no ambiente online uma variedade
de informacdes e emocgdes a respeito de um nlimero
muito elevado de produtos, marcas, e interesses
individuais especificos (Kozinets, 2010). Os dados
sdo crus, auténticos, espontaneos, naturais,
contextualizados ¢ altamente criativos (Kozinets,
2010), o que possibilita uma variedade de
possibilidades de investigacdo dentro deste
ambiente virtual.

Neste sentido, 0 método netnografico foca
em interacdes online e experiéncia dos usuarios
(Belk & Kozinets, 2017) e a abordagem deste
estudo foi desenvolvida em fungdo dos didlogos
sobre a experiéncia, inten¢ao de uso e consumo dos
Oculos de Realidade Virtual. Foi utilizada a
observacdo passiva, adaptada por Langer e
Beckman (2005) e reforcada por Belk e Kozinets
(2017) no capitulo de livro desenvolvido pelos
autores, onde se reduz ao minimo a interacdo com
os individuos analisados (Rebs, 2011), ou seja, sem
se expor, sem interagir ou se revelar como
pesquisador, sendo apenas um observador da
comunidade  virtual, baixando  discussoes
anteriores o que permite longos periodos de anélise
(Ferreira et al., 2017).

No campo dos estudos de marketing e
pesquisa de consumo, a netnografia ¢ utilizada em
muitos estudos para entender o comportamento
coletivo online e compreender os diferentes tipos
de consumidores (Belk & Kozinets, 2017; Kozinets
etal., 2018). O método utiliza o ambiente virtual de
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respostas em blogs ou discussdes em foruns para
gerar interpretagdes acerca do objeto de pesquisa
(Rebs, 2011; Smith & Smith, 2018).

A coleta de dados iniciou no momento da
busca por sites, foruns ou blogs que tivessem
discussdes de variados contextos sobre o
argumento, com usudrios ativos nos debates,
possuindo atualizagdes constantes de comentarios,
além da existéncia de novos topicos criados
diariamente. Essa busca foi desenvolvida para
filtrar os foruns que realmente sdo ambientes de
interagdes online, com quantidade de usudrios e
discussoes relevantes, além disso, o site deve ser de
confian¢a e que ndo oferega risco com relagdo a
coleta de dados.

A pesquisa utilizou entdo uma fonte online
para a extracdo dos dados, o site internacional
Reddit, um dos maiores e mais importante foruns
de discussoes da internet (Freitas, 2016). Um
exemplo da sua dimensdo ¢ que o site estd avaliado
em 1,8 bilhdes de ddlares (Brown, 2017). O critério
para sua escolha foi baseado nos ensinamentos de
Kozinets (2010) onde ele indica que o site deve
possuir as seguintes caracteristicas: (a) deve se
encaixar de maneira precisa com o objetivo e
questdes de pesquisa, (b) possuir comunicacdo
frequente e regular, (c) que possibilita a interagao
entre os membros, (d) que apresente um niimero
consideravel de participantes, (€) que expresse um
ambiente heterogéneo de distingdo entre os
usuarios e (f) possua uma quantidade de dados
consideraveis e ricos em informacdes detalhadas.

Em sua esséncia o site ¢ uma comunidade
de foruns virtuais mundial onde os usuarios podem
interagir, enviando links, criando topicos de
diferentes temas para debates e promovendo
votagdes para verificar quais discussdes sao mais
importantes no momento, destacando-as e
priorizando seus conteudos.

E disponibilizado nestes sites analisados
categorias de debates de acordo com o critério de
busca do usudrio, ou na pagina inicial, um ranking
das discussOes mais comentadas, mais relevantes e
mais recentes. Além disso, existem subforuns,
conhecidos como subreddits, onde o usudrio pode
criar discussdes secundarias.

As discussdes sdo abertas para qualquer
usuario, de qualquer lugar do mundo e que esteja
em buscas de informagdes ou debates online. Caso
queira participar de algum toépico de discussdo, o
usuario deve se adequar aos critérios do site,
criando uma conta com e-mail pessoal, login e
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senha, ou existe a op¢do de ndo criar um acesso
proprio, fato que ocorreu nesta coleta de dados,
evitando a interagcdo e priorizando a observagao
passiva.

A identificagdo dos topicos referente ao
objeto foi parcialmente rapida, usando as palavras
chaves na busca do proprio site e filtrando as
discussdes para o ano de 2017 e 2018.

No quadro 1 esta descrito o respectivo site
onde foi extraido os comentarios, com buscas
realizadas inicialmente no Google.com, utilizando
principalmente as palavras chaves como: Virtual
reality, Virtual Reality Forum, Virtual Reality
Eyeglasses, Virtual Reality Consumption e outas
caracteristicas relacionadas ao tema. Na tabela 1
estdo os titulos das discussdes, a quantidade de
comentarios e palavras, e o detalhamento do enredo
das discussdes extraido do site REDDIT.

A partir das observagdes / discussoes
coletadas, os dados foram organizados em um
documento no formato Word totalizando 36
paginas, fonte Times New Roman, tamanho 12,
justificado e padrao.

No arquivo, que constituiu o banco de
dados, ficou composto da seguinte forma:
Dividindo a pagina na vertical, 2/3 ficou reservado
para os comentarios dos usudrios que foram
coletados, do total de 36 paginas descrito no
documento Word e 1/3 ficou em branco para as
observacdes dos autores quanto a natureza do
estudo (codificagdo e categorizacdo do estudo
desenvolvidos de forma analitica).

Quadro 1 - Dados extraidos da internet para
analise de comentarios dos consumidores

Website pesquisado REDDIT

Endereco Eletronico
do Forum/Blog
utilizado na coleta de
dados (URL’s)

Data da Coleta de
Dados (Download)

http://www.Reddit.com

De 06 de Junho de 2017 até 07 de

das discussdes Agosto de 2018
Total de Paginas do 36 Paginas
Banco Netnogréfico

Idioma das Inelés
Discussdes g

Palavras Chaves
Inseridas no
Google.com

Virtual reality, Virtual Reality
Forum, Virtual Reality
Eyeglasses, Virtual Reality
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Consumption

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A andlise foi realizada individualmente
pelos autores e depois composta de forma a
encontrar uma reflexdo em base de senso ou
posterior andlise da compreensdo comum
(Kozinets et al., 2018; Smith & Smith, 2018).

Outro arquivo em Word foi elaborado, apds
a etapa anterior, com o intuito de apoiar as
categorias decorrentes da andlise netnografica. Este
documento permitiu reduzir de 36 para 5 paginas
com o0s comentarios mais relevantes que
Tabela 1 - Dados priméarios da pesquisa efetuada
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demonstrassem correlagdo com a literatura de
marketing, como percep¢do de custo, descrenca
sobre a tecnologia, usabilidade,
multifuncionalidade, diversdo e design. Os dados
mais relevantes foram neste documento dispostos
com a correlacdo da categoria a que este se
identificaria. Desta forma um documento de
andlise resumido propicia uma facilidade na
descricdo dos resultados com uma discussdo
teodrica apropriada para o contexto estudado.

N° de Comentérios N° de
discussoes Titulo da Discussdo Palavras
1 Design de conceito de fone de ouvido VR 14 566
2 Ento, um incrivel momento / recurso de RV que vocé experimentou! :) 6 271
3 Trailer provocacdo do PAYDAY 2 VRI!! 12 152
4 O que vocé ama / odeia na RV? 7 1.313
5 H4 um fone de ouvido de realidade virtual em que vocé possa assistir TV? 7 233
6 A melhor experiéncia de possuir um fone de ouvido de realidade virtual ¢ ver 7 367
outras pessoas experimentando-o
7 A RV pode ser um hobby social para conhecer novas pessoas na vida real? 7 221
8 Por que as pessoas continuam dizendo que a RV ¢ muito cara? 9 931
9 Por que a RV nunca serd uma plataforma de entretenimento popular 9 750
10 Usuarios de RV experientes, quais momentos vocés tiveram recentemente que os 7 128
surpreenderam / assustaram / maravilharam / etc? (auto-realidade virtual)
11 Adocdo em massa de realidade virtual ¢ de 3 a 5 anos de distancia 14 976
12 Por que a RV nao parece estar decolando 6 831
13 A melhor experiéncia de RV para minha mée que ndo gosta de jogos. 3 111
14 Para aqueles que ndo possuem um fone de ouvido VR 6 350
15 Alguém tem algum conhecimento sobre conjuntos de realidade virtual baratos? 5 544
16 2017 ¢ o seu ano de realidade virtual? 7 493
17 Melhor fone de ouvido para filmes 3D. 6 485
18 O que vocé acha sobre os titulos de exclusividade RV como 5 496
Robo Recall e SUPERHOT?
19 Qual ¢ o melhor fone de ouvido para usar meu computador em RV? 9 235
20 Quem deve comprar qual fone de ouvido de realidade virtual ... 41 2.397
TOTAL 187 11.848

ENREDO: as discussoes tratavam de diversos aspectos dos 6culos de Realidade Virtual, principalmente sobre usabilidade,
design, diversao, prego, experiéncias de uso e pretensdo de aquisigao.

Fonte: Elaborado pelos autores
4 Categorias de Uso para VR

A partir da coleta de dados com a utiliza¢ao
do método netnografico (Kozinetz, 2014; Kozinets
et al., 2018) e a literatura especifica de marketing
sobre comportamento do consumidor, foi possivel
realizar andlises dos comentérios para esclarecer,
codificar e dividir as categorias de consumidores
de acordo com seu perfil de intengdo para adogao
da RV. As categorias sdo oriundas da analise de

conteudo, a partir do banco de dados gerado pela
netnografia, com isso ¢ possivel identificar os
perfis dos consumidores a partir da extragao no site.
Essas categorias representam as caracteristicas
percebidas pelos autores que os consumidores
possuem em relagdo ao item analisado.

Neste contexto, o estudo gerou quatro
categorias principais de usudrios que trouxeram
familiaridade para a proposta do estudo no
ambiente avaliado. Os comentarios originais
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estavam dispostos no idioma inglés tanto na etapa
da coleta de dados, como na categorizagdo de
usuarios, mantendo de forma fiel o contetido
original para andlise. Na finalizacdo da pesquisa,
estes foram dispostos em portugués para um
melhor entendimento do leitor. Cada comentario
dos participantes da pesquisa, possui no final da
descrigdo em cada resultado exemplificado, o
nimero da pagina e das linhas em que no
documento original de andlise (dados coletados),
isto foi interpretado (retirado para apresentagao).

4.1 Influenciados pelo Preco

A categoria ¢ de usudrios que consideram o
preco como um influenciador direto na decisdo de
compra. O custo de aquisi¢do da tecnologia de RV
Jé aparenta ser um entrave para o crescimento das
vendas (Wingfield, 2017). Mesmo sendo um item
com identidade hedodnica (Arruda Filho, 2012) o
preco ¢ um fator que influencia a inten¢do de
compra do consumidor (Abreu, 1994; Wang & Van
der Lans, 2018), onde tal fato retrata um sentimento
de culpa (Okada, 2005) por adquirir um produto
com fins hedonicos e com alto custo de aquisi¢ao.

“Porque é caro. Gastando 8 700 para um
Rift + Touch (modelo de 6culos com
controle de mio para movimento em RV),
apenas para jogar (porque, sejamos
honestos: 90% das experiéncias VR la sdo
jogos) ndo é pouquissimo dinheiro, pelo
menos no meu pais. E como o dinheiro que
ganha em meio més. Aléem disso, vocé
precisa adicionar o dinheiro de um PC
pronto para VR.” (P-13, L-22-27).

“O ponto relacionado ao preco é parte
disso, uma boa plataforma VR é
moderadamente dispendiosa, e
praticamente requer um computador mais
novo. Minha experiéncia é que a maioria
das pessoas realmente ndo entende o que é.
Uma vez que colocam os oculos ligados,

eles ficam muito mais interessados.” (P-20,
L-43-48).

“VR ainda estd muito na fase "mostre-me".
O alto custo apresenta uma barreira para a
entrada que empurra as pessoas que estdo
pensando em investir nele. Nem todos estdo
convencidos de que o meio vai ser bem
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sucedido. Uma maneira muito convincente
de levar as pessoas a ter uma chance é
reduzir o risco percebido. A maneira mais
facil de fazer isso é reduzir o prego. Assim,
VR é muito caro...” (P-12, L-12-20).

Essa discussdo direta em relagdo ao prego
elevado de aquisicdo dos oculos de Realidade
Virtual, ja ¢ um fator de reducdo nas vendas iniciais
do produto, pois sua aquisi¢do necessita de
equipamentos adicionais com alta capacidade de
processamento (usudrio 2), elevando ainda mais o
custo de aquisi¢ao (Wingfield, 2017), logo, o custo
alto se torna um fator negativo para adogao.

O prego ¢ uma medida de qualidade, onde
altos valores econdmicos sugerem produtos com
alta qualidade (Brucks et al., 2000; Barboza &
Arruda Filho, 2014). Entretanto, para os
consumidores, quanto maior o preco maior sera o
sacrificio de compra (Abreu, 1994), e para essa
categoria o custo ndo vale o sacrificio inicial.

Mesmo sendo um item com personalidade
hedonica (Arruda Filho, 2012) o usuario demonstra
preocupacdo com o valor elevado em si (Solomon,
2016), portanto busca um real motivo que leve a
justificar (Okada, 2005) sua aquisicao, pois quando
o produto ¢ caracterizado pelo seu valor elevado,
ele desvaloriza ainda mais sua identidade (Barboza
& Arruda Filho, 2012) em fun¢do da sensibilidade
que o consumidor possui em relacdo ao preco
(Wang & Van der Lans, 2018).

Portanto, estes consumidores se sentem
incomodados com o alto custo do produto,
relatando que a RV possui experiéncias voltadas
apenas para jogos. Pagar caro por um produto
ligado apenas ao hedonismo, prazer e diversdo
(Chessa et al., 2016), ndo faz com que esta
categoria de consumidor possua uma tendéncia a
comprar o produto. Estes consumidores necessitam
de mais elementos multifuncionais e utilitarios de
uso para serem adeptos da tecnologia (Gill, 2008;
Davis et al., 2013).

4.2 Justificando o Item Hedonico

Nesta categoria sdo avaliados
consumidores que atribuem suas escolhas pelo
modo de usar as caracteristicas multifuncionais do
produto, como foco na racionalidade deste uso
(Gill, 2008).

Alguns consumidores demonstram até o
sentimento de culpa pela compra de item
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extremamente hedonico (Arruda Filho, 2012) e
necessitam justificar (Okada, 2005; Lima & Arruda
Filho, 2012) a aquisi¢do do produto custoso, dando
alguma finalidade de uso ao equipamento. Isso esta
ligado com o sentimento de culpa por possuir um
produto com caracteristicas relacionadas a
diversdo, prazer e satisfagdo, com pouca forma
racional ou instrumental do uso (Okada, 2005; Gill,
2008; Lima & Arruda Filho, 2012).

“Ndo ¢ TV, mas eu assisti Netflix na minha
Vive (modelo de oculos de RV). Nao é
otimo devido a baixa resolugdo, mas é legal
poder  assistir  televisdo em  locais
exoticos.” (P-8, L-49-51).

“Ver a maioria dos filmes ndo vale a pena,
mas assistir a um filme 3D é muito legal. Eu
assisti o marciano em 3D nos meus Oculos
com uma tela que exigiu que eu movesse
minha cabeg¢a para a esquerda e direita
para ver as extremidades da tela. Isso foi
feito com a combinagdo de Virtual Desktop
(area de trabalho virtual dentro do ambiente
de RV) e TriDef (ramifica¢do da tecnologia
3D). Pode nao ser a clareza de uma TV de
60" 4k, mas fornece uma boa experiéncia
de exibicdo de filmes.” (P-35, L-27-33).

“Estou procurando oculos VR que eu possa
transmitir para a minha TV Sony Bravia.
Eu olhei o PSVR (modelo de 6culos de RV)
porque eu li que vocé pode assistir a Netflix
usando o PS4 (Playstation 4). Estou tentado
porque esta é uma das razoes pelas quais
eu quero, mas, idealmente, gostaria de

poder assistir a qualquer coisa da minha
TV nos oculos.” (P-8, L-35-40).

Esses usudrios buscam esclarecer a escolha
do produto descrevendo alguma forma de utiliza-
lo, pois quando um produto ¢ caro e carrega
grandes percepgdes heddnicas, dependendo das
circunstancias da tomada de decisdo, isto precisa
ser justificado para reduzir o sentimento de culpa
envolvido no contexto (Okada, 2005).

Os hedonistas buscam diversdo e justificam
o item apresentando uma utilidade como
explicacdo de uso (Barboza & Arruda Filho, 2012),
e existem diversas estratégias de justificar a
compra, através de mengdes sobre a mercadoria,
caracteristicas ou maneiras de uso.
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Esse consumidor demonstra que o fato de
possuir um item extremamente heddnico gera um
sentimento de culpa, logo, este usuario atribui suas
escolhas pelo modo diverso de wusar as
caracteristicas multifuncionais ou de usabilidade
do produto (Gill, 2008).

A culpa que os leva a uma explicagdo
demonstra a falta de sentido nas explicagdes de
preferéncia do produto, pois o fator heddnico
(Arruda Filho, 2012) ¢ tao visivel no artefato, que
justificar o uso de maneira multifuncional de uso
(Gill, 2008), proporciona uma reducdo nesse
sentimento (Lima & Arruda Filho, 2012).

O consumidor usa essa estratégia de
justificar, como mecanismo para minimizar esse
senso de culpa, desta forma ampliam a satisfacao
do comportamento heddnico do dispositivo
(Okada, 2005), pois sendo um produto caro e inttil,
do ponto de vista utilitdrio (Arruda Filho et al.,
2008), a estratégia que estes consumidores usam
para justificar o produto ¢ focar ainda mais nas suas
funcdes hedonistas.

Além disso, estes consumidores ndo se
importam em enaltecer ainda mais as
caracteristicas hedonicas do produto (Arruda Filho,
2012), ou seja, este consumidor tenta minimizar o
sentimento de culpa relatando outras maneiras de
usabilidade hedonista do item, observa-se entdo
que a justifica gira em torno de detalhes de uso nao
utilitarias (Arruda Filho & Lennon, 2011),
descrevendo apenas a satisfacdo de uso através da
multifuncionalidade (Harris & Blair, 2006; Sawng
etal., 2015) e hedonismo do produto (Okada, 2005;
Arruda Filho, 2012).

4.3 Inovadores — Orientados pela Tecnologia

Nesta categoria sdo analisados os
consumidores que sdo atraidos pelas inovagdes, 0s
quais estdo sempre conectados e buscam mais
informagdes e noticias sobre os novos produtos
(Barboza & Arruda Filho, 2012), pois tendem a se
diferenciar dos demais usudrios de mercado
(Arruda Filho, 2012). Os inovadores se tornam
referéncias aos demais, pois possuem vasto
conhecimento e informagdes a respeito das
caracteristicas técnicas do produto, demonstrando
até experiéncias anteriores de uso.

“Este é o meu conselho: O Rift (modelo de
oculos de RV) ¢é para pessoas que podem
lidar com a maior complexidade da
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instalagdo para economizar dinheiro. A
configuragdo do Vive aumentou a
flexibilidade, mas é significativamente mais
dispendiosa. Eu diria que assistir a videos
em qualquer um deles ndo ¢ uma otima
experiéncia.” (P-32, L-4-9).

“Eu acho que por sua corre¢do com Netflix,
vocé deve obter um Gear VR ou o Google
Daydream (modelos de 6culos de RV).
Anime é muito bom para assistir com um
simples oculos Google Cardboard por US$
20 a US$ 40. Acho que a clareza de um
oculos Google Cardboard é bastante
decente. Honestamente, ¢ melhor do que o
meu Rift CV. Quando eu viajo, ndo trago o
Rift, entdo, em vez disso, uso meus oculos
Google Cardboard e uso uma combinagdo
de TriDef e Trinus VR (modelo que usa o
celular como dispositivo de jogos em PC)
conectados ao meu laptop. Estes sdo,
naturalmente, “hacks”,  mas  eles
funcionam. Meu ponto é, vocé pode realizar
seus casos de uso muito facilmente com um
telefone e um oculos ndo muito caro. Vocé
investe os oculos no big boy para os jogos
Room Scale VR (movimento do corpo
refletido no ambiente do jogo). Essa deve
ser uma considera¢do importante. Faga
sua decisdo com cuidado.” (P-36, L-9-22).

“Apos vocé estar com um PC VR
(computador com dispositivo de RV), vocé
jogara principalmente jogos sentado e
assistindo netflix / anime. Eu diria que
pegue o Rift, mas eu avisarei vocé: uma vez
que vocé joga os jogos de roomscale
(design que permite ao usudrio caminhar
em torno de uma determinada area do jogo
com o movimento da vida real), vocé ndo
vai mais voltar, e é realmente incrivel
assistindo o netflix. O anime ndo é otimo no
Rift ou no Vive devido a sua baixa
resolugdo. O Vive tem um campo de visdo
mais amplo e uma tela muito mais brilhante
onde o Rift estd um pouco claro. Espero que

isso ajude vocé a encontrar o VR perfeito
para vocé.” (P-35, L-8-16).

Esse usudrio se destaca como os adotantes
iniciais de um novo produto e que influenciam a
opinido publica e a midia de novos itens (Barboza
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& Arruda Filho, 2012) sobre o potencial do produto
recém-langado. Demonstrar conhecimento ¢ relatar
experiéncias anteriores através de comentarios
cheio de detalhes, € uma das maneiras de sinalizar
diferenciagdo aos demais usudrios (Arruda Filho,
2012), pois os outros consumidores usam suas
referéncias como pardmetro de aquisi¢do do item.

Dessa forma os inovadores (Rogers, 2003)
servem de grupo de referéncia para os outros
usuarios (Pavarini et al.,, 2010), pois eles
apresentam em seus comentarios conhecimento
técnico em referéncia a tecnologia, demonstrando
uma certa diferenciagdo aos demais (Arruda Filho,
2012).

Outros consumidores, podem usar seus
comentarios como referéncia (Pavarini et al.,
2010), influenciando assim a decisdo de compra e
justificacdo de outros consumidores que buscam
essas indicacdes do produto através das
consideragdes dos inovadores (Rogers, 2003;
Pavarini et al., 2010).

Percebe-se, portanto, que o ambiente virtual
gera essa interacdo e troca de informagdes,
possibilitando a aproximagao de usudrios distantes
fisicamente, mas que manifestam interesses
correlacionados. Dessa forma, usam as discussoes
na internet como mecanismo de busca de troca de
conhecimento (Knotts et al., 2009). Portanto, este
discurso dos inovadores, pode gerar um
mecanismo de desisténcia ou aquisi¢do para outros
usuarios que buscam tais referéncias / informagoes
na internet (Lima et al., 2012) sobre produtos
tecnologicos.

4.4 Cético Hedonico e Utilitario

Nesta categoria foram analisados os
consumidores que demonstram desconforto ou
inseguranca em adotar uma tecnologia e que
precisam ser convencidos sobre os beneficios do
produto (Parasuraman, 2000; Parasuranam &
Colby, 2002). Além disso, demonstram certa
ansiedade por um modo de uso em relagcdo a
tecnologia de RV, seja de maneira hedonica
(Arruda Filho, 2012) ou utilitaria (Arruda Filho et
al., 2008).

A ansiedade os leva a imaginar um cenario
de uso da nova tecnologia, antes mesmo dessa
maneira de utilizacdo estar disponivel no mercado,
para assim optar por uma das disposigdes
multifuncionais (Gill, 2008), geradora entdo do
interesse de aquisi¢do no futuro.
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“Eu sou um desenvolvedor de jogos e ndo

posso aguardar para ser capaz de fazer
modulagoes de baixo padrdo, design de
cena em Unreal (jogo) e Unity3d
(modelador de jogo 3D). Quero substituir
todas as minhas telas por telas virtuais. Eu
quero suporte VR no nivel de Sistema
Operacional.” (P-6, L-25-29).

“Os smartphones foram verdadeiramente
de mercado de massa, quando um
dispositivo "revolucionario”, o iPhone,
saiu. Nos vamos precisar de um dispositivo
para a VR alcan¢ar a adog¢do em massa em
3-5 anos. Caso contrario, sera mais lento.
Precisamos de um dispositivo VR que se
funda perfeitamente nas nossas vidas.
Possuir um fator de forma atraente, que
ofereca uma utilidade real, ofereca vias
para maior produtividade e entretenimento,
etc.” (P-18, L-29-36).

“Em todos os casos, estamos numa infancia

para o software e a tecnologia. Em
particular, os unicos tipos de software até
agora  sdo  realmente  jogos e
experiéncias...” (P-6, L-23-26).

O consumidor cético tem uma caracteristica
em especial que ¢ a descrenga sobre o produto ou
tecnologia (Parasuraman, 2000). Ele pode até
demonstrar certo interesse, mas prefere esperar
pelo o que a nova tecnologia possa proporcionar no
futuro (Cantner et al.,, 2017) em termos de
usabilidade. Neste caso, um novo formato que
possa atribuir diversdo e prazer (Arruda Filho,
2012) atrelado ao uso mais utilitario (Arruda Filho
et al., 2008).

Esse tipo de wusudrio ndo demonstra
desinteresse pela adogao do produto, mas busca por
algo a mais que o leve a ser convencido. O fato de
demonstrar rejeicdo atual e pretensdo de consumo
no futuro (Parasuranam & Colby, 2002), demonstra
uma maneira de justificar (Okada, 2005) a intencao
de ndo adquirir o item neste momento.

Neste cenario de ceticismo, a aquisi¢do do
produto que apresenta caracteristicas racionais e
emocionais de forma multifuncionais e integradas,
elevam as diversas percepcdes céticas tanto de
valores utilitarios, quanto hedonicos no contexto de
uso (Okada, 2005; Gill, 2008; Arruda Filho, 2012;
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Lima & Arruda Filho, 2012), ou seja, este tipo de
consumidor apresenta descrenca sobre as
possibilidades de uso a partir destes fatores
emocionais e racionais.

Seu ceticismo necessita de elementos que o
convencam que adquirir este produto tecnologico é
vantajoso (Parasuraman & Colby, 2002). Estes
consumidores podem até duvidar do que outros
usuarios estdo dizendo sobre o produto (Santos et
al., 2015) e também podem possuir uma maior
disposicdo, para os elementos que compdem um
produto recém-langado de maneira mais critica
(Escalas, 2007; Menegali & Spers, 2020).

Diferente dos consumidores da categoria
anterior (inovadores), os consumidores céticos
possuem uma maior desconfianca ao produto
recém-langado (Parasuraman, 2000) e dificilmente
serdo persuadidos pelos comentarios de outros
usuarios ou pelas propagandas do novo item
(Escalas, 2007). Portanto, seu processo de decisdo
de compra serd mais lento (Menegali & Spers,
2020.

5 Discussao dos Resultados

As evidéncias identificadas nesta pesquisa
descrevem que o fato de ser um item novo no
mercado, logo, com um preco inicial elevado, faz
com que o VR reduza a inten¢do de compra dos
consumidores que prezam por um produto que
poderia estar dentro do seu orcamento. Apesar de
ser um artefato que gera entretenimento e diversao,
o usudrio utiliza como referéncia o prego, para
negar a aquisicdo no momento de decisdo final,
dado certa inseguranga com o beneficio pelo que
sera pago.

Estes achados, em relacdio  aos
consumidores que sdo influenciados pelo prego,
corroboram com achados de estudos anteriores,
como Abreu (1994), Brucks et al. (2000), Solomon,
(2016) e Wang & Van der Lans (2018),
evidenciando que um produto tecnologico e
heddnico  recém-lancado  poderda  perder
consumidores devido seu alto custo.

Para os consumidores céticos, a opgdo ¢
gerar justificativas do modo de uso futuro. A
observagdo mais significativa ¢ a negagdo de
consumo presente e pretensao de aquisi¢do futura,
pois no momento, a tecnologia ndo atende suas
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necessidades, sejam elas hedonicas ou utilitarias
(Isaac & Grayson, 2017).

Ratificando  descobertas em estudos
semelhantes de consumo de novas categorias,
Parasuraman (2000), Parasuranam e Colby (2002),
Escalas (2007) e Menegali e Spers (2020),
descrevem que alguns consumidores possuem uma
maior tendéncia a desconfiar do novo produto, da
sua forma de uso ou dos comentarios de outros
usudrios, por isso, ndo sera qualquer argumento
que ird convencé-lo a adquirir o item.

Outros consumidores se destacam dos
demais por possuirem experiéncia de uso e
descrevem as experimenta¢cdes aos outros como
forma de diferenciag@o. Esse comportamento deixa
claro que alguns consumidores buscam conhecer a
fundo o produto, para servir como mecanismo de
busca aos restantes, para descrever caracteristicas
positivas e negativas do item, influenciando na
decisdo dos consumidores que aspiram responder
questionamentos sobre a tecnologia (Arruda Filho,
2012).

Esta descoberta refor¢a o entendimento da
literatura sobre os consumidores inovadores, onde
Rogers (2003), Knotts et al. (2009), Pavarini et al.
(2010) e Arruda Filho (2012), descrevem que
usuarios de novos produtos, possuem certo poder
de persuasdo em relagdo a consumidores sem
experiéncia, que buscam os espacos abertos de
discussdo na infernet, para tirar duvidas e tomar
decisdes de compras.

O produto quando traz  consigo
caracteristicas multifuncionais gera uma atengao
maior dos consumidores por possibilitar maneiras
diversas de uso, logo, com um elevado valor
econdmico, o consumidor usa esses atributos,
demonstrando maneiras de uso diversificadas,
como forma de justificar sua aquisicdo e elevar as
possibilidades hedonicas dos produtos
tecnologicos, gerando uma minimizacao de culpa
por ter adquirido tal item custoso (Ozcan &
Sheinin, 2015).

Foi percebido entdo que, neste caso
especifico (um produto extremamente tecnoldgico
¢ novo) os consumidores enalteceram com mais
énfase outras funcionalidades de uso heddnico do
que utilitdrio, fingindo justificar a compra e
falseando o sentimento de culpa, diferente de
proposicdes de outros estudos, onde Okada (2005),
Arruda Filho et al. (2008) e Barboza e Arruda Filho
(2012), descreveram a justificagdo como sendo
utilitaria. O fato do produto possuir um uso
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heddnico (feito para diversdo na maioria dos
contextos), pode ter influenciado a percepcdo de
que a diversdo seria para aquele produto uma acao
racional e funcional.

Comparando com os demais produtos
tecnoldgicos modernos, este estudo ndo identificou
tecnologia de Realidade Virtual como um contexto
de wvalor social elevado, ou seja, onde os
consumidores demonstraram utilizar o produto
como uma forma de simbolismo o seu prazer
proprio, em vez de uma constru¢do de status e
diferenciagdo social (Katz & Sugiyama, 2006;
Cantanhede et al., 2018) entre seu grupo. Nao ¢
evidenciado a ostentacdo para seus grupos de
interagcdo, mas o significado de fazer parte disto e
ter prazer com este contexto.

Ficou claro que este item atrai pessoas com
alta experiéncia e caracteristicas de alta usabilidade
com produtos tecnoldgicos. Portanto, como o
percentual destes consumidores € baixo, em funcao
do total dos possiveis consumidores de tecnologia,
o produto possui maior intengdo para pessoas com
alto conhecimento do que para consumidores por
questdes simplesmente modistas ligados ao status.

6 Consideracoes Finais

O ambiente mercadolégico de
entretenimento ¢ uma grande fatia de mercado e
possibilidades, logo compreender o que motiva o
consumidor, diante de um produto novo e
revolucionario, ¢ essencial para observar quais
elementos estdo envolvidos internamente na
inten¢do de compra ou ndo de itens tecnoldgicos.

Respondendo aos questionamentos
propostos no inicio do trabalho, os resultados
apresentam que a tecnologia dos oOculos de
Realidade Virtual, enfrenta entraves para uma
adocdo em maior escala, em decorréncia de preco
ou descrenca dos consumidores por falta de
conhecimento muito expressivo sobre o uso. Os
atributos hedonicos, multifuncionais e utilitarios,
apontam elementos positivos de consumo, assim
como alguns relatos negativos, pois o consumidor
atual busca diversdo e entretenimento, atrelado a
uma convergéncia maior de uso util ao dia-a-dia,
mas que em alguns casos ndo afasta os
consumidores que buscam os lancamentos do
mercado (Isaac & Grayson, 2017).

6.1 Implicagdes conceituais
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Esta pesquisa contribui conceitualmente
sobre os efeitos existentes no preco dos produtos
levando a rejeigdo ou reducdo de adocao por parte
dos consumidores tecnoldgicos (Abreu, 1994;
Solomon, 2016; Wang & Van der Lans, 2018).
Produtos inovadores com alta caracteristica social,
modista e de geracdo de status e prestigio, possuem
a percep¢ao de risco e de custo reduzidas pelo
beneficio da posse (Belk, 2013). Assim, verifica-se
que a principal componente do VR ndo era a moda
de mercado, mas o interesse individual para
aqueles com alto conhecimento tecnologico e
busca por diversao (Ferreira et al., 2017)

Foi percebido que, no caso especifico de um
produto novo, que possui alta tecnologia levando a
uma maior complexidade de uso, além de ser
relacionado a uma base muito focada no
entretenimento, grande parte dos consumidores
demonstram duvidas, preocupagdes e acabam por
serem céticos sobre este consumo (Parasuraman,
2000; Parasuranam & Colby, 2002; Santos et al.,
2015; Cantner et al., 2017).

Assim, os usudrios que adotaram o VR,
justificaram a compra do produto reforcando a
multifuncionalidade de uso deste, através de
elementos hedonistas, ou seja, reforcando ainda
mais a sua usabilidade hedonica, pelo fato da
aplicabilidade utilitaria da RV, ser vista no prazer
e diversdo de jogar. Logo, este achado se sobrepoe
a estudos que relatam que o consumidor justifica a
compra do produto através de elementos utilitarios
ou multifuncionais (Okada, 2005; Gill, 2008;
Arruda Filho et al., 2008; Lima & Arruda Filho,
2012), em que neste caso em especifico, a
racionalidade do produto ¢ a de ser divertido e
prazeroso.

6.2 Implicagdes gerenciais

Fica evidente no estudo, que a falta de
maior interagdo com diversos dispositivos,
facilidade de uso, e uma divulgacdo mais efetiva
sobre relagdes sociais do VR, prejudicaram uma
maior expansdo do produto. O preco alto também
dificulta bastante a percep¢ao de valor do produto,
fazendo assim, com que apenas individuos
altamente tecnologicos tenham um maior
relacionamento e compreensdo do dispositivo.

A diversificacdo de uso para caracteristicas
mais utilitarias, precisa ser mais bem explorada.
Muitos compradores pensam duas vezes em
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comprar um item caro apenas para diversdo, onde
visualizar uma forma de uso que ird trazer
beneficios funcionais, seria uma estratégia de
ampliar os nimeros de compradores do item. Além
disto, usar mecanismos de convencimento ao
publico  cético, como um periodo de
experimentacdo gratis do produto, ou propagandas
em redes sociais (Facebook, Instagram), trazendo
maior relacionamento modista e de status, como
um simbolo desta conexdo virtual, além de usar a
experiéncia de consumidores inovadores, poderia
trazer um novo posicionamento mais amplo do
dispositivo, para tentar convencer novos adeptos.

6.3 Limitagdes e pesquisas futuras

O estudo seguiu o modelo netnografico
proposto por Kozinets (2014) e adaptado por
Langer e Beckman (2005) em observacao passiva,
além disso, observou as pesquisas realizadas por
Arruda Filho et al. (2008), Ferreira et al. (2014)
com a mesma proposta de observacao.

O método possui muitas vantagens, como a
quantidade de informagdes que podem ser
encontradas em diferentes sites. Porém as
limita¢des do estudo sdo por conta da auséncia de
interacdo nas discussdes dos pesquisadores com o
publico do féorum, onde foi feita uma participagao
de leitor, sem inserir questionamentos, criar topicos
de discussdo ou até instigar comentarios para uma
maior interagdo e assim gerar mais suporte para os
resultados.

Sugere-se que para pesquisas futuras, seja
direcionado o estudo para uma interagdo maior
com os participantes, gerando topicos de
discussdes, enviando questiondrios, inserindo
comentarios e questionamentos, para assim gerar
informagdes e um suporte mais completo diante da
proposta.

Pode-se também, investir em outros tipos
de pesquisa, como entrevistas em profundidade
com os usuarios de VR e também outros produtos
inovadores, trazendo reflexdo sobre a categoria do
produto em si. Por fim, pode-se investigar a
influéncia da marca e dos valores sociais de
prestigio, status, modismo e posicionamento do
individuo, para compreender o quanto as
caracteristicas sociais em dispositivos mais
exclusivos ou conspicuos podem modificar as
percepcdes dos usudrios.
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