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RESUMO

A era digital provocou profundas mudancas nas relacdes de consumo. Neste contexto, as empresas devem
acompanhar a revolugdo tecnoldgica para se manterem no mercado e conquistarem espaco na mente dos
consumidores, criando momentos de envolvimento profundo com seus clientes e prospects. O estudo visa
constatar a eficdcia da utilizacdo da realidade virtual como ferramenta de marketing do atrativo turistico Usina de
Itaipu, por meio dos indicadores de reputacdo da empresa, risco percebido e engajamento do consumidor. A
pesquisa foi descritiva, do tipo survey, onde os sujeitos entrevistados classificaram afirmacoes em escala Likert
antes e depois da utilizacdo dos dculos de realidade virtual, a fim de identificar a variacdo apds o uso da
tecnologia. As respostas foram organizadas em planilha, gerando tabelas que permitiram a comparagdo e andlise
dos dados, bem como o cdlculo da média e desvio padrio de cada varidvel. Os resultados mostraram que as
médias foram superiores apos o uso da realidade virtual e houve maior consisténcia nas respostas, com a
diminuicdo do desvio padrio, confirmando a eficdcia do uso da realidade virtual como ferramenta de marketing
de atrativos turisticos.

Palavras-chaves: Realidade virtual. Marketing. Tecnologia no Turismo. Usina de Itaipu. Eficdcia.
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INTRODUGAO

O avanco tecnoldgico possibilita novas formas de relacionamento e envolvimento das marcas com o cliente.
Atualmente as pessoas vivem conectadas e tem acesso a internet na palma da mo, o que permite que as
interacbes com a marca ocorram de forma online e offline a todo o momento e sem ordem prescrita (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017). De forma a acompanhar os avancos ciberculturais as praticas de marketing também
evoluiram para o mundo digital (Okada & Souza, 2011; Secretaria Especial de Comunica¢do Social do Brasil
[Secom], 2016) e neste contexto, a capacidade de promover interagdes de envolvimento profundo com o cliente
torna-se o diferencial para as marcas, que tem a tecnologia como aliada na ampliacio das possibilidades de criacio

dessas interacoes (Kotler et al., 2017).

A realidade virtual [RV] € uma tecnologia apresentada pela primeira vez nos anos 60. Sua funcionalidade ¢
transportar pessoas para um mundo computadorizado tridimensional, com visualizacio em 360° graus e
possibilidades de interagdo nos cinco sentidos humanos, tornando a experiéncia muito proxima do mundo real
(Kirner & Tori, 2004; Siscoutto & Kirner, 2007). Tais avangos tecnoldgicos estao possibilitando a popularizagio
dessa tecnologia nos dias atuais, tendo como estimativa que até 2018 hajam 25 milhdes de aparelhos de realidade
virtual na mao de consumidores do mundo (Consultoria Gartner Group [GARTNER], 2015 como citado em Neef,

2015),

Para o marketing as possibilidades sdo infinitas e seu uso vem ganhando espaco em ac¢oes em todo o mundo
(Gartner, 2016; 2017; Interactive Advertising Bureau [IAB], 2016). Um case atual no Brasil € o da Usina
Hidrelétrica de Itaipu, que utiliza a realidade virtual em seus estandes institucionais na participacio em eventos,
apresentando a empresa para o usudrio com uma visita virtual dentro da usina, percorrendo inclusive por locais
restritos. O passeio virtual também ¢ uma prévia do produto turistico comercializado pela empresa: o Circuito
Especial; neste circuito ¢ feita uma visita guiada real dentro da usina hidrelétrica e nas dreas de produgio de
energia. Dessa forma, a realidade virtual se torna uma ferramenta capaz de promover a interagio de envolvimento
profundo com a empresa e seus produtos, tendo um custo relativamente baixo, onde o principal investimento ¢

em capital intelectual e criativo (IAB, 2016; Gartner, 2017).

Nesse sentido, ao verificar na literatura as possibilidades do uso da RV como ferramenta de marketing e o
exemplo de aplicagio do atrativo turistico Itaipu, esta pesquisa pretende mensurar o impacto do uso da realidade
virtual na eficicia das agoes de marketing de atrativos turisticos com base nos indicadores: de reputacio da
empresa, constatando a variagio de percepgio quanto ao comportamento da empresa, sua credibilidade,

confiabilidade e responsabilidade; indicador de risco percebido, ao verificar a seguranca do possivel cliente em
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consumir o produto; e indicador de engajamento, mensurando a motivacio do possivel cliente em consumir e

recomendar o produto apds a experiéncia com a tecnologia de RV. Com os resultados pretende-se justificar os
investimentos de marketing nessa tecnologia ao constatar o impacto que a RV causa nas percepcoes do

consumidor.
CIBERCULTURA E O MARKETING

O avango das Tecnologias da Informacio e Comunicagdo [TIC] proporcionou a facilidade de acesso aos recursos
tecnologicos, destarte provocou mudangas no modo como pessoas € empresas se relacionam, nas transagoes
comerciais e de trabalho, entretenimento, entre outras (Kotler et al., 2017; Secom, 2016; Porciuncula & Infante,
2016; Okada & Souza, 2011). Schwarzelmiiller (2005, p. 3) corrobora com essa afirmacio quando considera que
a cibercultura € uma “forma libertadora e democratica de expresso, de busca de informacio e de conhecimento,

que vem possibilitando novas formas de pensar, trabalhar, interagir, ensinar, aprender e viver”.

As atividades de marketing e propaganda também foram fortemente afetadas pelas mudancas tecnoldgicas e
evolugao da web (Okada & Souza, 2011; Secom, 2016), a ampliacio do acesso a internet e do uso dos
smartphones conduziu as empresas para o desenvolvimento do marketing digital, se fazendo presente nos locais
que seus consumidores frequentam, ainda que sejam locais virtuais (Kotler et al., 2017; Okada & Souza, 2011).
Dessa forma, o marketing digital explora as midias digitais para se comunicar com os consumidores que estio
cada vez mais conectados, desta forma Kotler et al. (2017 p. 37 e 38) afirma que “em um mundo cada vez mais
caracterizado pela alta tecnologia, a interacio de envolvimento profundo estd se tornando a nova diferenciagio”
e essa interacdo pode se tornar mais fascinante com o uso de interfaces de alta tecnologia, assim, a tecnologia ¢

uma importante ferramenta para aprimorar o relacionamento da marca com o cliente por meio do marketing.

Consoante com Kotler et al. (2017), o processo de compra do consumidor da era da conectividade ocorre a partir
de interacoes online e offline, que devem “coexistir e serem complementares com o objetivo comum de oferecer
uma experiéncia superior ao consumidor” (p. 44). Um estimulo online pode conduzir o consumidor a visitacio
da loja fisica (offline), a qual pode influenciar a utilizacdo de um aplicativo (novamente online), ou seja, a todo o

momento 0 consumidor pode vivenciar experiéncias virtuais e reais, ndo havendo um fluxo para que ocorra.
REALIDADE VIRTUAL

A realidade virtual € uma ferramenta que alinha a tecnologia como forma de proporcionar uma experiéncia tinica
para os clientes. Desenvolvida a partir da linguagem VRML - Virtual Reality Modeling Language, a RV consiste na

criagdo de ambientes computadorizados com modelagem tridimensional, onde um individuo pode imergir no
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ambiente virtual, rompendo a barreira da tela dos aparelhos eletronicos. A técnica permite a interacdo do usudrio

em tempo real em um ambiente simulado virtualmente, utilizando estimulos multissensoriais, como visdo e
audicio, podendo também detectar suas acdes como o caminhar, explorar e manipular objetos virtuais (Siscoutto
& Kirner, 2007; Kirner & Tori, 2004; IAB, 2016). Se trata de transportar pessoas para ambientes simulados tao
convincentes quanto o mundo real, que podem ser projetados a partir da realidade ou criagdes totalmente

digitais em mundos imagindrios.

Apesar da RV ter sido desenvolvida nos anos 60, entrou em evidéncia somente na década de 90 com o avango
tecnoldgico que possibilitou a execugio da computagio grifica em tempo real. Contudo, ainda precisava de
muitos equipamentos adicionais para que o usudrio pudesse interagir dentro do ambiente virtual, como luvas
especiais, capacete, oculos estereoscopicos, mouse 3D e por vezes até treinamento. Tais barreiras dificultaram a
popularizacio da ferramenta, porém, a partir dos anos 2000, novos métodos vem difundindo o seu uso (Siscoutto
& Kirner, 2007; Kirner & Tori, 2004), tornando a RV uma nova forma de criar experiéncias Gnicas, inovadoras e
emocionantes para prospects ' da empresa, a fim de construir afinidade com a marca e um relacionamento
customizado. Essa ¢ uma tendéncia de midia de marketing com custo relativamente baixo para anunciantes, onde
empresas podem criar uma historia ao redor da marca a ser explorada de acordo com a interacio provocada pelo
usudrio, criando experiéncias mais engajadoras. A expectativa € que a realidade virtual seja uma ferramenta de
vendas util num futuro proximo (IAB, 2016; Gartner, 2016; 2017). Slobin (2015 como citado em Neef, 2015)
afirma que “Dispositivos de video usados na cabeca estdo prestes a atingir o mainstreant' ”, com a previsao que
0 dpice do uso ocorra até 2027, “Eles [os dculos] ficardo mais baratos e serdo dados com contratos de celular.
Em breve, eles serdo apenas mais uma engrenagem na sua vida. Onde os consumidores estiverem, as marcas
irdo”. Ha estimativa de que 25 milhdes de equipamentos com recursos de RV estardo nas maos dos consumidores
globalmente até 2018 e até 2019 a tecnologia imersiva serd utilizada por 20% das empresas de grande porte. Um
exemplo ¢ o da Samsung Gear VR, 6culos de RV para ser utilizado com o proprio celular Samsung modelos S6
e S7. Jd existem também criacOes muito acessiveis dos Gculos de RV, com modelos feitos com papelio™ , podendo
ser utilizado com qualquer celular, bastando ter o software instalado, o que torna a realidade virtual bastante

acessivel (Neef, 2015; IAB, 2016; Gartner, 2016; 2017).

"Potenciais clientes da empresa (Bogmann, 2000).
" Na tradugio literal do inglés significa “convencional”. No marketing, mainstream refere-se a cultura popular e ¢ disseminado
principalmente pelos meios de comunica¢io em massa.

™ Google Cardboard https://vr.google.com/cardboard/
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REFLEXOS PARA O MARKETING DE ATRATIVO TURISTICO

No que tange a0 marketing para o turismo, Coelho (2015) recomenda o uso da inovacdo e do marketing norteado
por pesquisas e tecnologia com o propdsito de encantar visitantes e enriquecer suas experiéncias. Nesse sentido,
foram propostos trés indicadores a partir da revisio de trabalhos quanto a atracio de turistas, mensuracio da
atratividade de um destino e mensuragdo da eficicia do marketing. O “indicador reputacdo” da empresa foi

desenvolvido com base em Chun (2005) e Gosling e Coelho (2015).

Chun (2005) compreende que a reputacdo da empresa diz respeito de como os grupos de interesse percebem a
empresa, afirmando ainda que esse reconhecimento pode afetar o nivel de satisfacdo dos clientes, a retengdo de

empregados, a atracdo de investidores e o desempenho global da empresa.

Gosling e Coelho (2015) afirmam que a reputacio estd relacionada as expectativas do cliente a respeito do
comportamento da organizacdo, sendo influenciada por atributos como confiabilidade, credibilidade, qualidade
e responsabilidade, ressaltando ainda que, no ambito do turismo, a imagem do destino ¢ parte integrante da

formacio desse prestigio a partir da experiéncia e percepcao do consumidor.

Em sua revisio quanto ao conceito de reputacdo, Chun (2005) identificou trés escolas de pensamento: a escola
da avaliacdo, que associa a reputacdo corporativa a partir da performance e desempenho financeiro da empresa,
considerada um ativo intangivel capaz de gerar vantagem competitiva e cujo o publico alvo sio acionistas,
investidores e CEOs. A escola da impressio, onde a reputagdo corporativa tem énfase na associacio emocional
do stakeholder com a empresa, suas percepcoes e identificacio com a imagem, identidade e personalidade da
empresa, tendo como as principais partes interessadas os funciondrios ou clientes, abordada pelo marketing para
o gerenciamento de imagem e identidade corporativa; e a escola relacional, que enfatiza que a reputacio ¢ um
alinhamento de trés elementos: “como os outros nos veem” (os clientes formando a imagem), “o que realmente
somos” (a real identidade da empresa) e “o que nos dizemos que somos” (a identidade desejada) (Chun, 2005,

p. 95), considerando que diferentes partes interessadas tém diferentes percepgoes.

Isso posto, o instrumento para mensuracdo da reputacdo da empresa foi proposto a fim de considerar a
percepg¢do dos usudrios dos oculos de realidade virtual a partir das dimensoes de apelo emocional, produtos e
servicos e visdo da empresa, com objetivo de verificar suas percepcoes antes e depois da experiéncia com a

realidade virtual.

Para construgao do “indicador risco”, utilizou-se a proposta dos autores Kotler e Keller (2006) que consideram

que a decisdo de compra do consumidor pode sofrer interferéncia do risco percebido, cujo grau varia de acordo
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com o valor do produto/servico, o nivel de incerteza quanto as suas especificidades e nivel e autoconfianga do

consumidor. Por sua vez, o possivel cliente procura reduzir o risco buscando informacdes adicionais e indicacoes

de sua rede de contatos, dando preferéncia a marcas ja reconhecidas e garantias oferecidas pela empresa.

Kotler e Keller (2006) propdem que o risco percebido pelo consumidor pode ser concebido em 6 dimensées: o
risco funcional, de o produto ndo atender as suas expectativas; risco fisico, quando o produto gera uma ameaca
aintegridade fisica ou saide do consumidor ou de terceiros; risco financeiro, quando o produto nio vale o preco
pago; risco social, quando o uso do produto pode resultar em um constrangimento social; risco psicoldgico, o
uso do produto pode afetar o0 bem-estar mental do usudrio; risco de tempo, a ineficiéncia do produto resulta em
um custo de oportunidade para encontrar um substituto satisfatorio. Neste estudo, apenas a dimensio do risco
psicoldgico ndo serd avaliada, pois o produto que serd avaliado (o passeio turistico) ndo oferece riscos ao bem-

estar mental do usuario.

O “indicador engajamento” foi construido a partir das leituras de Kotler e Keller (2006), devido a reconhecidos
estudos na drea do marketing, e Pratt, McCabe, Jimenez e Blake (2010) que estudaram campanhas de marketing
de destinos turisticos. Kotler e Keller (2006) afirmam que os indicadores de intencdo de compra devem ser
utilizados pelas empresas a fim de estimar a sua demanda e planejar suas atividades. Enquanto Pratt et al. (2010)
realizaram uma pesquisa avaliando o impacto de 18 campanhas de marketing de destinos turisticos, com a
verificacdo da atracdo de visitantes e o retorno do investimento, chegando a conclusdo, que o engajamento €
compreendido na motiva¢io do consumidor em visitar a atracio turistica, a sua intencdo de permanecer por

mais dias para conhecer a atra¢do, assim como sua intencdo de recomendagio da atracio para outras pessoas.

Figura 1: Indicadores da eficdcia do uso da realidade virtual como ferramenta de marketing.
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Fonte: Elaboracio dos autores.
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A escolha dos indicadores ocorreu a partir das leituras de Kotler et al. (2017) a respeito do processo de compra
do consumidor na era do marketing digital, passando pelos 5 A’s: Assimilagdo, Atracdo, Arguicio, Acio e Apologia.
No Al, de assimilagio, o consumidor conhece a marca, mas ainda nio tem uma opinido formada sobre ela; no
A2, da atragdo, o consumidor reconhece e gosta da marca, se sentindo atraido por ela. Nesses dois aspectos, o
indicador utilizado serd o de reputacio, com metodologia proposta por Chun (2005). O A3, de arguicdo, ¢

quando o consumidor busca mais informagdes sobre o produto/servico a fim de avaliar o beneficio da compra.

Neste quesito, o indicador de risco, citado por Kotler e Keller (2006), serd elaborado para mensurar quanto o
consumidor se sente seguro em relacio ao consumo ap6s o uso da ferramenta de realidade virtual. O A4, de
acdo, trata-se do estdgio em que o consumidor se decide pela compra. No estdgio A3, da apologia, o consumidor
aprova o produto/servico e se torna fiel 2 marca recomendando o seu uso a outros; tais fases serdo avaliadas pelo
indicador de engajamento, com método desenvolvido a partir das leituras de Pratt et al. (2010), Kotler e Keller
(2006) e Kotler et al. (2017), que propdem que os consumidores sao cada vez mais dependentes da opinido de
outros para tomar suas decisoes, da mesma forma que compartilham cada vez mais as suas proprias experiéncias,
formando coletivamente uma imagem da empresa, que pode diferir daquela imagem que a empresa gostaria de

comunicar. No segmento do turismo o TripAdvisor e Booking sio alguns dos exemplos.

Kotler et al. (2017) destaca que os consumidores ndo necessariamente seguem uma sequéncia linear no processo
de compra, dependendo do tipo de produto € possivel “pular” niveis, ocorrendo uma sequéncia formato espiral.
No caso do consumo de turismo, a fase da arguicio é mais extensa, envolvendo muita pesquisa antes da agio de
compra. Também podem haver consumidores que advogam pela marca, mesmo sem nunca te-la consumido,
passando diretamente para a fase da apologia, podendo depois retornar a fase da agio, o que ¢ uma caracteristica
comum a consumidores de destinos turisticos, que podem ainda nao conhecer o destino, mas fazem apologia

a0 local por ser um desejo de consumo.

Portanto, a proposta desta pesquisa ¢ mensurar os resultados da experiéncia dos consumidores com a RV,
constatando a sua eficicia como ferramenta de marketing para o atrativo turistico Itaipu, a partir dos trés
indicadores apresentados, ampliando dessa forma, os conhecimentos acerca do impacto da RV em acoes de

marketing.
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METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa descritiva (Gil, 2008), considerada aplicada, devido sua finalidade pratica (Ander-Egg,

1978; Rummel, 1972 como citado em Marconi & Lakatos, 2015), do tipo Survey, caracterizando-se por ser um

levantamento de opinido publica pelo método de amostragem, tendo neste estudo a funcdo pratica de avaliar a

influéncia da realidade virtual na perspectiva dos indicadores de reputacdo, risco e engajamento. O instrumento

de pesquisa foi questiondrio estruturado (Baquero, 2009; Marconi & Lakatos, 2015), com afirmacées de avaliacio

dos indicadores de reputagdo, risco e engajamento, classificadas em escala do tipo Likert (Likert, 1932; Vieira &

Dalmoro, 2008) de 1a 7, sendo 1 nfo concorda e 7 concorda plenamente. A caracterizacdo da amostra (Tabela

1), utilizou a base de segmentacio de demanda empregada pelo Ministério do Turismo Brasileiro [MTB] (2010),

que considera o modelo proposto por Kotler e Keller (2006).

Tabela 1: Variaveis e indicadores

Objetivo Referéncia

Verificar a eficicia dousoda  Chun (2005); Gosling e
realidade virtual em relagio  Coelho (2015)

ao Indicador de reputagio

da empresa

Verificar a eficiciadousoda  Kotler e Keller (2006)
realidade virtual em relagio

a percepgdo do consumidor

quanto ao risco, a partir do

Indicador de risco da

empresa

Verificar a eficiciadousoda  Kotler e Keller (2006);
realidade virtual em relagio  Pratt et al. (2010)

ao Indicador de

engajamento do consumidor

Dimensoes

Apelo emocional

Produtos e servigos

Visdo e aprendizado

Risco funcional
Risco fisico
Risco financeiro

Risco social

Risco de tempo

Intengao de visitacdo

Intencdo de
permanéncia
Recomendagio

Questoes

1. Tenho uma boa impressdo sobre essa empresa
2. Eu admiro e respeito essa empresa
3. Eu confio e acredito na competéncia dessa empresa 25

4. Essa empresa desenvolve produtos e servigos inovadores;
5. Essa empresa oferece produtos e servicos de alta
qualidade.

6. Essa ¢ uma empresa lider no mercado.

7. Tem uma visao clara para o futuro.

8. Essa empresa reconhece e aproveita as oportunidades de
mercado.

1. Esse passeio ¢ muito empolgante.

2.Esse passeio € seguro.

3. Quanto pagaria para fazer este passeio? (valor em reais)

4. E um prestigio para mim fazer este passeio.
5. Meus amigos vao me admirar por ver que fiz este passeio.

6. S6 faria este passeio se ndo tivesse outra coisa para fazer.
7. Dedicaria um dia do meu lazer para fazer este passeio.

1. Pretendo fazer esse passeio nos proximos dias.
2. Pretendo fazer este passeio nos proximos 6 meses.

3. Gostaria de ficar mais um dia em Foz do Iguagu para
conhecer esse lugar.

4. Indicaria esse passeio para outras pessoas.

5. Acredito que outras pessoas deveriam conhecer esse
passeio.

Fonte: Elaboracdo dos autores (2017).

A populagio da pesquisa foram os usudrios dos 6culos de RV no estande da Itaipu no 14° Congresso Latino-

americano de Software Livre e Tecnologias Abertas (Latinoware), que ocorreu dentro do Parque Tecnoldgico

Itaipu nos dias 18, 19 e 20 de outubro de 2017. A escolha do evento Latinoware como local de aplicagio da
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pesquisa foi devido a disponibilidade do calendario de eventos da Itaipu e ao perfil do seu publico alvo, ou seja,
de pessoas interessadas em tecnologia e inovago, dessa forma, entende-se que se essas pessoas forem
impactadas pelo marketing do atrativo em RV, pessoas com menos afinidades com tecnologias ficarao ainda mais

impressionadas e engajadas no consumo ao utilizarem a RV.

Os usudrios totalizaram 119 pessoas, sendo que duas pessoas ndo foram entrevistadas por serem funciondrios da
Itaipu e uma pessoa desistiu de utilizar os 6culos na metade da interacio, tendo como populagio final dessa
pesquisa 116 usudrios. Ao todo, foram 72 entrevistados, caracterizando uma amostra nao-probabilistica

intencional, com 90% de confiabilidade e 6% de margem de erro (Baqueiro, 2009; Agresti & Finlay, 2012).

A entrevista foi estruturada em seis fases: a apresentacio da pesquisa, a avaliacdo dos indicadores, o uso dos
6culos de realidade virtual, a reavaliagdo dos indicadores apds o uso dos dculos e aplicacdo das questoes de
caracterizacdo da amostra. Para tanto, foi realizado um pré-teste (Roesch, 2009) no estande da Itaipu no 8°
Semindrio Nacional de Operadores de Sistemas e de Instalacoes Elétricas, nos dias 04 e 05 de outubro de 2017,
com a realizacdo de 25 entrevistas, onde se percebeu a necessidade de adaptacio das questdes a fim de dar maior
clareza a redacdo e eliminar questoes redundantes. Os resultados foram tabulados em planilha e para cada
indicador foi calculado o valor de média, desvio padrdo e o percentual de variagio apos o uso dos éculos de

realidade virtual (Agresti & Finlay, 2012).

APRESENTAGAO, ANALISE E EXPLORACAO DOS RESULTADOS

O ILatinoware ¢ um evento que ocorre anualmente no PTI, atraindo principalmente estudantes e profissionais da
drea de informdtica e tecnologia de toda a América Latina. No estande da Itaipu, os visitantes podiam
experimentar os 6culos de RV onde era exibido um video em 360° com a simulacio de um passeio guiado pela
usina e dreas de producio de energia, similar ao passeio real comercializado pela empresa, o passeio “Circuito

Especial” (Figura 2).
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Figura 2: Usudrio da realidade virtual no estande da Itaipu na 14° Latinoware, 6culos de RV e imagens do passeio “Circuito Especial” na

Usina de Itaipu.

Créditos: dos autores e Google Imagens (2017).

A utilizagio dos 6culos de RV era agendada por hordrios devido a alta procura e devido ao tempo do video ser

de aproximadamente 5 minutos, inviabilizando o uso dos 6culos de realidade virtual por todos os interessados. 27

Tabela 3: Caracterizagdo da amostra

Varidvel analisada Principal indice de respostas

Local de residéncia 58% (42) residem a mais de 30 km de distancia de Foz do Iguagu
Nacionalidade 71% (51) Brasileiros

Faixa etdria 52% (37) de 19 a 29 anos 36% (26) Até 18 anos

Género 065% (47) Homens

Estado civil 92% (66) Solteiros

Filhos 95% (68) Sem filhos

Composicao familiar 70% (50) Mora com 0s pais ou outros parentes

Escolaridade 46% (33) Ensino superior incompleto 31% (22) Ensino médio incompleto
Ocupagio profissional 75% (54) Estudante apenas

Viagens a negocio/ ano 78% (56) ndo viajam a negdcios

Viagens de Férias/ ano 40% (29) viajam uma vez por ano 30% (22) viajam 2 vezes por ano
Planejamento das férias 34% (22) mais que trés meses 28% (18) de um a trés meses

Viagens em feriados/ano 44% (32) ndo viajam em feriados 29% (21) viajam até vezes por ano
Planejamento dos feriados 40% (16) até um mes 35% (14) até uma semana

Viagens para comemorar datas 70% (50) ndo viajam para comemorar datas especiais

especiais/ ano

Principal local que busca informagio ~ 80% (57) vezes foi assinalado “sites de busca”, “site de opinido”, “facebook” e “site da prefeitura”
sobre a viagem 26% (18) vezes foi assinalado “recomendagio de amigos/familia”

O que busca nas viagens a lazer 40% (28) vezes foi assinalado “historia/ cultura”, “conhecer o lugar”, “turismo”

Fonte: Elaboracdo dos autores (2017).

Devido ao perfil do evento Latinoware, foi predominante a presenca de estudantes com até 29 anos de idade.
De acordo com a pesquisa do Comité Gestor da Internet no Brasil [CGI] (2016), cerca de 80% dos sujeitos nesta
faixa etdria s30 usudrios habituais de equipamentos da tecnologia da informagio e comunicacio (computadores,
tablets, smartphones), estando expostos as agoes de marketing digital. Também sdo enquadrados como

populacio economicamente ativa, (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], 2017), contudo, o
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resultado da pesquisa mostra que 75% ndo possuem ocupacdo profissional e 70% ainda moram com 0s pais,

exercendo influéncia nas decisoes de consumo familiares, como no caso de viagens, segundo revelado pela
pesquisa da Viacom International Media Networks (2011 como citado em Martins, 2015), 74% dos pais requisitam

a opinido dos filhos antes de efetuar uma compra.

Dentre 0s 29% paraguaios, predominou a faixa etria de até 18 anos de idade, com 62% de incidéncia. Este
publico demonstrou dificuldade de compreensdo das varidveis de reputacio da empresa, provavelmente por

envolver na avaliagio conceitos mercadoldgicos, os quais ndo tinham conhecimento suficiente.

A maior parte dos entrevistados, origindrios de fora de Foz do Iguagu, visitou a cidade com o principal objetivo
de participar do evento e nio necessariamente para consumir o Destino Iguagu, em que um dos atrativos € a
Itaipu. Contudo, de acordo com Pearce (2003 como citado em Allis, 2014) poucos locais de um destino turistico
sdo destinados especificamente ao turistas, tendo como excecdo o setor de acomodagoes. Dessa forma, 0s
atrativos turisticos sdo locais que podem ser consumidos tanto por viajantes quanto pelos residentes do proprio
municipio, onde o comportamento dos moradores inclusive se assemelha ao dos turistas. Este fato ¢ validado
pela pesquisa na constatagio que 51% dos que ja visitaram a Itaipu sdo residentes de Foz do Iguacu ou de cidades
com até 30 km de distancia e destes todos estdo dispostos a visitar o atrativo novamente, 0 que mostra que o
consumo deste atrativo turistico tem forte participacdo dos moradores da regido, consumo este que também ¢

estimulado pela empresa, que oferece descontos e gratuidade em passeios para este publico.

Kotler e Keller (2007) afirmam que a segmentacdo de clientes a partir de valores comportamentais ¢ a forma mais
eficaz para definir segmentos de mercado. Em relacio aos habitos de consumo de viagens, as principais razoes
de viagens dos entrevistados sdo desfrutar as férias e feriados (89% e 56% dos respondentes respectivamente),
sendo a internet o local mais utilizado para obter informacoes sobre a viagem, o que representa as interacoes do
consumidor com as marcas no modo online. As buscas online se sobrepde inclusive a recomendacio de amigos
e familiares (26%). A opgio de materiais impressos, como livros e encartes turisticos, teve apenas um
respondente, resultado este que evidencia o impacto da cibercultura no processo de compra do consumidor,
que recebe expressiva influéncia do mundo digital e depois replica as informacdes para seus grupos sociais mais
proximos, como amigos e familiares. Com 10% de incidéncia, a op¢do “agéncias de viagens” representa a

interacdo do consumidor em modo offline (Kotler et al, 2017).

Quanto as preferéncias de lazer nas viagens, a opcao “Histéria/Cultura” foi a mais assinalada, vindo de encontro
com o perfil de atracdo turistica da Itaipu, que apesar de ser considerada um atrativo técnico-cientifico pelo

inventdrio turistico do Brasil (Lima, 2011), a sua construgdo fez parte da historia do municipio de Foz do Iguagu
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e do Brasil, sendo considerada a maior usina do mundo em produ¢do de energia, além de oferecer outras

estruturas turisticas como Ecomuseu, Refugio Bioldgico Bela Vista, Polo Astronomico e Kattamaram. Desse

modo, o resultado indica uma predisposi¢io da amostra pesquisada pela visitacdo deste atrativo. A segunda

opcdo mais assinalada foi “Natureza/Ecoturismo” (25%), qualidade que também faz parte das opcdes turisticas

oferecidas por Foz do Iguacu. Cabe ressaltar que nas duas ultimas questoes o entrevistado poderia indicar mais

de uma resposta.

RESULTADOS DOS INDICADORES

Os sujeitos foram entrevistados antes e depois da utilizacio dos 6culos de realidade virtual, classificando uma

série de afirmacoes em escala Likert de 1 a 7. No intuito de avaliar os resultados, foram calculados a média e

desvio padrdo das respostas, assim como o percentual de variagdo apds a visualizacio do video em realidade

virtual (Tabela 4).

Tabela 4: Resultados da percepgio da amostra antes e depois do uso do 6culos de realidade virtual

Indicador

Reputacao
da
empresa

Varidveis

5. Tenho uma boa impressao sobre a empresa
6. Eu admiro e respeito essa empresa
7. Eu confio nessa empresa e acredito na competéncia dela

8. Essa empresa desenvolve produtos e servigos inovadores
9. Essa empresa oferece produtos e servicos de alta qualidade

10. Essa ¢ uma empresa lider no mercado

11. Tem uma viso clara para o futuro

12. Essa empresa reconhece e aproveita as oportunidades de
mercado

MEDIA GERAL DO INDICADOR

13. Esse passeio ¢ muito empolgante
14. Esse passeio € seguro

Resultados

(Média e Desvio Padrio)
Antes da RV Depois da RV
6,62 (0,68) 6,87 (0,37)
6,51 (0,78) 6,81 (0,51)
6,41 (0,98) 6,75 (0,66)
6,27 (0,92) 6,55 (0,76)
6,41 (0,89) 6,79 (0,47)
6,36 (0,87) 6,09 (0,59)
0,33 (0,91) 6,02 (0,65)
6,26 (0,99) 6,01(0,72)
6,39 (0,87) 6,71 (0,59)
6,43 (0,80) 6,91 (0.27)
6,29 (1,05) 6,75 (0,96)

Variacio de
percepgao

+0,25

+0,30

+0,34

+0,28

+0,38

+0,33

+0,29

+0,35

+0,32

+0,48
+0,46
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15. Quanto pagaria para fazer esse passeio 36% (26) 21% (15) 39% (28) nao
pagariam de pagariamde 15  mudaram a
(O valor real do passeio na ocasido da pesquisa era de R$ 78,00) 10 a 30 reais a 30 reais percepcao
36% (26) 50% (36) 43% (31)
pagariam de pagariam de 40  aumentaram de
40 a 70 reais a 70 reais 10 a 50 reais
17% (12) 28% (20) 11% (08)
pagariam mais  pagariam mais aumentaram
que 70 reais que 70 reais mais que 100
Risco percebido reais
10% (07) ndao 01% (01) ndo
sabe sabe
16. £ um prestigio pra mim fazer esse passeio 6,55 (0,80) 6,80 (0,59) +0,25
17. Meus amigos vao me admirar por ver que fiz este passeio 5,22 (1,77) 5,91 (1,47) +0,69
18. S6 faria esse passeio se ndo tivesse outra coisa para fazer 1,98 (1,71) 1,86 (1,73) 0,12
19. Dedicaria um dia do meu lazer para fazer esse passeio 0,44 (1,03) 6,05 (0,92) +0,21
MEDIA GERAL DO INDICADOR (desconsiderando a questio 15e 6,18 (1,09) 6,60 (0,84) +0,42
18)
20. Pretendo fazer esse passeio nos proximos dias 5,20 (2,09) 5,68 (1,86) +0,48
21. Pretendo fazer esse passeio nos proximos 6 meses 5,29 (2,14) 5,34 (2,00) +0,55
Engajamento do  22. Gostaria de ficar mais um dia em Foz para conhecer esse 0,44 (1,12) 6,71 (0,96) +0,27
consumidor lugar
23, Indicaria esse passeio para outras pessoas 6,30 (0,61) 6,90 (0,38) +0,10
24. Acredito que outras pessoas deveriam conhecer esse passeio 6,81 (0,58) 6,95 (0,26) +0,14
MEDIA GERAL DO INDICADOR 6,11 (131) 6,41 (1,09) +0,30

Fonte: Elaboracdo dos autores (2017).

Os resultados mostram que houve aumento médio de +0,35 dos indicadores, contudo, as variacoes de
percepgdo antes e depois do uso dos 6culos de RV ndo ultrapassaram a casa de decimais, pois a avaliacdo anterior
da utilizagio dos dculos ja foram bastante altas, demonstrando que a Usina de Itaipu € uma empresa reconhecida
e admirada pelo puablico pesquisado especialmente pelo publico que visitou (notadamente composto por
pessoas que residem nas proximidades), e o 6culos de realidade virtual vem consolidar essa admiracio e instigar
o engajamento do consumidor. Da mesma forma, constatou-se o baixo valor de desvio padrio, indicando a

concentracio das respostas nos valores mais altos da escala.
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Verificago da eficdcia do uso da realidade virtual em relacio ao Indicador de Reputacio da Empresa

O indicador de reputacio da empresa obteve a segunda maior variacio de respostas +0,32 e o menor valor de
desvio padrio, consolidando a boa percep¢do do publico pesquisado em relagio a reputacio da empresa. A
mudanga de percep¢do mais expressiva foi em relagdo a alta qualidade dos produtos e servicos oferecidos pela
Usina de Itaipu, com aumento de +0,38 na percep¢io do usudrio logo apds o uso dos dculos de realidade virtual,
provavelmente devido a énfase do video no passeio Circuito Especial, visitando as dreas de producio de energia
da usina, ou seja, apresentando dois produtos da Itaipu: a energia e o passeio turistico. Porém, 8% dos
entrevistados diminuiram a pontuagdo atribuida a varidvel nimero 8, referente a inovagdo dos produtos e
servicos oferecidos pela empresa, provavelmente devido a énfase do video nas dreas de producio de energia,
ndo sendo este um servico inovador aos olhos dos sujeitos desta pesquisa e considerando que o evento

Latinoware abordava justamente de inovacoes tecnoldgicas.

Pode-se considerar de acordo com Chun (2005), que a empresa comunica de forma eficaz a sua identidade,
permitindo ao publico externo a formacio de uma boa imagem da organizagio, assim como, o nivel de satisfacio
com a empresa € elevado. Neste quesito, os 6culos de realidade virtual reforca a imagem positiva da empresa,
gerando um impacto favordvel na percep¢do dos usudrios dculos de realidade virtual. O resultado do indicador
de reputagdo também mostra que os entrevistados assimilam com facilidade a marca Itaipu e se sentem atraidos
por ela, confirmando a eficdcia das acdes de marketing e a aprovacdo das atitudes da empresa pelo pablico
(Kotler et al., 2017). Considerando Gosling e Coelho (2015), o fato do indicador de reputacio ter apresentado
variacdo positiva confirma que as expectativas dos clientes foram atendidas ou até superadas ap6s a visualizagio

em RV.
Verificagio da eficdcia do uso da realidade virtual em relacio ao Indicador de Risco Percebido

Quanto ao indicador de risco percebido, foram 6 afirmacoes para serem classificadas em escala de 1 a 7, sendo
que na afirmacdo 18 que visava aferir a dimensdo de risco temporal, possui sentido invertido com o intuito de
validar a atencdo do usudrio, dessa forma, a pontuacio 1, que significa a discordancia, € a mais satisfatéria para a
empresa, por esse motivo foi desconsiderada para o cdlculo da média geral. Justamente esta afirmacio foi a que
obteve a menor variacdo (-0,12), indicando o desejo e preferéncia dos entrevistados em fazer o passeio Circuito

Especial mesmo antes de experimentar a realidade virtual, o que revela o baixo nivel de incerteza quanto ao

Monica, C. L. D. & NETO, E. H. (2019). A EFICACIA DO USO DA REALIDADE VIRTUAL PARA O MARKETING DO ATRATIVO TURISTICO USINA DE
ITAIPU. Applied Tourism, 4(1), 18- 40.

31



Volume 4, nimero 1, 2019, p. 18- 40
passeio. Ademais, é natural que os consumidores sintam-se SE€guUros com marcas r econhecidas no mer cado, como

a Itaipu (Kotler & Keller, 2000).

Quanto ao risco financeiro na afirmacdo de prego percebido, o usudrio atribuiu um valor que pagaria para fazer
o passeio Circuito Especial (0s estrangeiros atribuiam valor na moeda do seu pais, que foi convertido para reais
considerando a taxa de cimbio da data da pesquisa); neste item, 60% dos entrevistados aumentaram o valor que
pagariam para fazer o passeio apds a utilizacdo dos dculos de realidade virtual, contudo, 71% dos valores citados
estdo abaixo do valor real do produto que na ocasido desta pesquisa era de R$ 78,00, portanto, ao saber o valor

real deste, hd a possibilidade de o consumidor reavaliar a sua inten¢do de compra devido a dimenséo financeira.

Dentre todas as afirmacoes, a que apresentou maior variacdo foi a nimero 19, representando a dimensio de
risco social em relagio a admiragdo que teria de amigos ao fazer o passeio Circuito Especial. Nesse quesito, o
aumento da pontuacio foi de +0,69 apds o uso da RV, indicando o aumento da percep¢io de admiragio social
(Kotler & Keller, 2007). Da mesma forma, a dimensdo funcional, que aferia sobre a empolgacio do sujeito em
relacdo ao passeio, obteve variacdo positiva em +0,48 e menor desvio padrio apds a experiéncia em realidade
virtual, indicando que, por meio da ferramenta de RV, houve aumento da percepcio do servico oferecido pelo

atrativo, o qual obteve a aprovagdo dos usudrios com o resultado mais proximo da avaliagio mdxima.

Avaliando em conjunto com as demais afirmacoes de risco, pode-se afirmar que mesmo antes do uso da RV o
risco percebido foi baixo, revelando alto grau de confianca dos usudrios na empresa e reconhecimento da
qualidade do produto turistico. Para os entrevistados, fazer este passeio impacta positivamente na sua autoestima
e imagem social, havendo um aumento da valorizacdo do passeio apds o uso da realidade virtual e diminuicio
do risco fisico e de tempo. Em relagio ao processo de compra do consumidor na era digital, o no estdgio da
arguicdo, pode-se aferir que a experiéncia e informagdes contidas no video em realidade virtual ampliaram a
percep¢do do usudrio quanto ao beneficio da compra e sua seguranca em relacio ao consumo, resultando a

contribui¢do da ferramenta de realidade virtual para a eficdcia do marketing (Kotler et al., 2017).
Verificacio da eficicia do uso da realidade virtual em relacio ao Indicador de Engajamento

0O indicador de engajamento do consumidor foi o que obteve as menores médias e com a menor oscilagio de
respostas (+0,30), contudo, também apresentou o maior valor de desvio padrio dentre os indicadores. Ainda
assim, ap0s a experiéncia com a realidade virtual a média das afirmacoes foram superiores e houve a diminuicio
do desvio padrio. Cabe destacar os resultados da caracterizagio da amostra apontaram a predisposi¢io do

publico pesquisado pela visitacdo do atrativo turistico Itaipu devido ao seu valor histérico e cultural para o Brasil
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e para o municipio de Foz do Iguacu, convalidando as altas médias deste indicador mesmo antes da experiéncia

com a realidade virtual.

A alta variagio do desvio padrio foi influenciada principalmente pela dimensio “inten¢do de visitacdo”, cujas
médias ficaram abaixo de 6,0 e desvio padro de 2,11 antes e 1,93 depois da RV. Um possivel motivo para essa
dimensdo ter apresentado o menor resultado dentre os indicadores, ¢ fato de a pesquisa ter ocorrido durante o
evento Latinoware, cujo objetivo do publico entrevistado era a participacdo no evento e ndo a experiéncia de
consumo do destino Foz do Iguacu, estando impossibilitados de fazer o passeio devido a programacio de
atividades do evento. Entretanto, os entrevistados manifestaram o desejo de conhecer o atrativo turistico, ao
revelarem a intengdo de permanecer em Foz do Iguacu para conhecer este lugar; afirmacio que obteve média
superior a 6,0. Outra justificativa para o resultado da “intencio de visitacio” € devido algumas pessoas ja terem
feito o passeio Circuito Especial e terem menor intencio em visitd-lo novamente. No caso da afirmagdo 20, foi

atribuida nota inferior a 6 ap6s a RV por 27 pessoas, das quais 37% ja haviam feito o passeio Circuito Especial.

A afirmacdo 21 teve 19 respondentes, cuja nota foi inferior a 6 apds a RV, destes 32% ja haviam feito o passeio.
Néo obstante, todos que jd fizeram o passeio afirmam que o fariam novamente, restando concluir que a média
abaixo de 6 para as afirmacoes “intengio de visitd-lo novamente nos proximos dias” ou nos proximos 6 meses, €

devido uma impossibilidade pessoal, ndo relacionada aos atributos do passeio ou do video em RV.

Quanto a inten¢do de recomendacdo para outras pessoas, a média foi alta (6,8) mesmo antes do uso da RV,
mantendo varia¢io positiva e diminuicio do valor de desvio padrio apds o uso da realidade virtual, ou seja,
houve maior consenso nas respostas apds o uso dos oculos. Em relacdo a apologia da marca, os resultados
mostram que 93% dos entrevistados estdo dispostos a recomendar a visitacdo para outras pessoas (notas 7) apos

a RV, e ainda 91% acreditam ainda que outras pessoas deveriam realmente conhecer este local.

Destaca-se por fim que Kotler et al. (2017) afirmam que os consumidores sio cada vez mais dependentes da
opinido de seus pares para tomarem decisoes, da mesma forma que compartilham cada vez mais as suas proprias
experiencias. Neste quesito, a Itaipu jd possui alta intencdo de recomendagio do passeio Circuito Especial e a RV
reforca uma avaliagio que ja ¢ alta, influindo de modo positivo na percepgao do usudrio. Esse resultado também
¢ um reflexo do desempenho positivo do indicador de reputacio da empresa, pois Chun (2005) afirma que a
percepcio desta interfere no nivel de satisfagio dos clientes, além de aumentar os niveis de confianga perante a

marca.
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Assim sendo, a eficdcia da RV para o engajamento do consumidor ¢ comprovada na constatacdo das maiores

avaliacoes ap0s a visualizacio do conteddo em realidade virtual, no entanto, no caso do atrativo Itaipu, se observa
amotivacao dos usudrios por visitar o atrativo e recomendar a outras pessoas, mesmo antes do uso da ferramenta,

0 que confirma a boa reputagio da empresa.
APLICABILIDADE DOS RESULTADOS

A realidade virtual utilizada como ferramenta de marketing tem o intuito de proporcionar uma experiéncia
imersiva do usudrio no ambiente da marca e se tornou uma alternativa para criacdo de experiéncia Unica,
inovadora e emocionante para prospects da empresa (Poggi, 2016; Steimer & Conick, 2018). O uso da RV como
comunicacio de marketing ¢ eficaz, ja que a imersio do usudrio promove experiéncias realisticas com a marca,
induzindo a atitudes positivas do consumidor, assim como intencoes de compra mais elevadas (Kerrebroeck,

Brengman & Willems, 2017).

No estande de uma empresa durante uma feira ou evento, onde existem diversos outros estandes para se visitar,
a realidade virtual torna-se um diferencial que atrai prospects para uma visita no espaco da empresa e possibilita
que, em um curto espaco de tempo, o prospect tenha uma concepgdo completa da empresa por meio da
experiéncia imersiva, onde o receptor da comunicacdo deixa de ser passivo e passa a viver a propaganda como
protagonista, a partir de uma sensagdo corporal total (La Pefia, 2015), ou como sugere Milk (2015), sentindo a
histéria de modo profundo. Constata-se com esta pesquisa que a realidade virtual ¢ capaz de aumentar as
percepcoes de reputagio da empresa, diminuir o risco associado a uma visita no atrativo turistico que € uma
Usina Hidrelétrica e aumentar o engajamento pela visita, pois, mesmo a pesquisa tendo sido realizada dentro da
drea da Usina, onde os sujeitos jd tiveram um contato inicial com o atrativo, ainda assim houve variagio favordvel

dos indicadores apos o experimento com a realidade virtual.

As pessoas sio guiadas por novidades, nesse sentido, o destaque ndo € apenas para os Oculos de realidade virtual,
mas sim para as possibilidades que esta tecnologia tem em gerar uma experiéncia singular dos prospects com as
empresas, concedendo vivacidade a marca (Kerrebroeck et al., 2017) e criando situacoes de envolvimento
profundo com os consumidores. Além do impacto ao proprio usudrio da realidade virtual, € possivel ainda o
planejamento de agoes que incentivem o compartilhamento das experiéncias imersivas em redes sociais como

forma a dar maior visibilidade a marca.

No que tange ao segmento de atrativos turisticos, objeto deste estudo, a realidade virtual concede a tangibilidade

do servico para os prospects. Ao considerar o objeto deste estudo, oferece uma amostra imersiva de um passeio
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real, onde o usudrio tem a percep¢do que estd pessoalmente no atrativo, dessa forma, ele consegue perceber a

grandiosidade e beleza da Usina de Itaipu e cria expectativas para uma futura visita ao atrativo. Ademais, como
mostram os resultados da pesquisa, o passeio virtual pela Usina, proporcionou maior reputacio da empresa pela
percep¢do dos usudrios e, especialmente, aumento da percepcdo de qualidade dos servigos oferecidos pela

empresa.

Se tratando de uma Usina Hidrelétrica, cujo principal finalidade ndo ¢ ser um atrativo turistico, e sim a produgio
de energia, o fator “risco percebido” diminuiu com o passeio virtual pela Usina, principalmente em relacio a
motivagdo para se conhecer o atrativo, que pode ser percebido pela empolgacdo em conhecer o passeio, 0 mérito
em visitar o local e a disponibilidade para pagar pela visita, assim como, em relacio a sensacio de seguranca em

visitar esta area industrial.
CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo apresentou como a era digital alterou a maneira como o ser humano vive e se relaciona, assim como
as relagoes de consumo ressaltando que, para se manterem no mercado e conquistarem espago na mente dos
consumidores, as marcas devem acompanhar a revolucio tecnoldgica e utilizd-la em seu beneficio, criando
momentos de envolvimento profundo com seus clientes e prospects. Neste contexto, a tecnologia da RV estd
cada vez mais acessivel e tem grande potencial de popularizagdo. Para os setores de marketing e publicidade das
empresas, representa uma ferramenta inovadora e de baixo custo, capaz de gerar o envolvimento profundo e de

alto impacto nos consumidores.

Tendo os resultados dessa pesquisa relacionados com o processo de compra do consumidor proposto por Kotler
etal. (2017), afirma-se que o estdgio da assimilacdo da marca € superado pelos entrevistados, pois ja conheciam
a Itaipu, no entanto, a RV reforcou a boa impressio dos entrevistados quanto aos atributos de reputacio da

empresa.

O estagio da atracio do consumidor pela empresa também jd ocorria aos entrevistados previamente, constatado
nas altas avaliagoes mesmo antes da experiéncia com a realidade virtual, o que demonstra a confianca e admiracio
pela organizaco, cujos resultados sdo superiores apds a experieéncia em realidade virtual. O estdgio da arguicio
ocorreu nesta pesquisa com a utilizagdo dos dculos de RV, onde o video apresentou mais informagdes sobre a

empresa e o passeio turistico Circuito Especial, permitindo ao usudrio avaliar o beneficio da compra.

O estdgio da acdo, demonstrado pelo indicador de engajamento, aponta que os usudrios entrevistados

aumentaram sua inten¢do de fazer o passeio ap0s assistir o video de RV, ainda que nio tivessem a possibilidade
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de fazé-lo naquele momento, devido a programacio do evento que participavam. E o estdgio da apologia a marca,

que obteve a menor variacio dentre as afirmagoes do indicador de engajamento, pois os usudrios demonstraram
alta intencdo de recomendacio do passeio antes mesmo da experiéncia com a tecnologia de realidade virtual e,

mesmo aqueles que jd haviam feito o passeio, revelam sua intencdo de retornar.

Do total de entrevistados, 57 ja haviam visitado a Itaipu e 20 tinham feito o passeio Circuito Especial, portanto,
o conteudo do video em RV exibia locais e fatos os quais essas pessoas tinham algum conhecimento e impressoes
prévias acerca da reputacio da empresa, o risco envolvido em fazer o passeio, assim como, intencdes de nova
visitacdo e recomendagdo do passeio. Além disso, todos entrevistados estariam dispostos a fazer este passeio
novamente, o que refor¢a as percepcdes positivas sobre a empresa e justifica as altas avaliacoes dos indicadores,

mesmo antes do uso dos dculos de RV.

Com as variagoes positivas de todos os indicadores apds o uso da realidade virtual, ¢ possivel constatar a sua
eficdcia ao ser utilizada como ferramenta de marketing para o atrativo turistico Itaipu, tendo como publico-alvo
jovens de 18 a 29 anos. A ferramenta se mostrou capaz de gerar percepcoes positivas nos aspectos de reputagao
da empresa, assim como, diminuir o risco percebido de consumo do produto, além de estimular o desejo de

fazer o passeio turistico.

Como limitacdo da pesquisa destaca-se a quantidade de usudrios na faixa etdria abaixo de 18 anos, que nao tinham
conhecimento suficiente para avaliar as varidveis de reputacgio da empresa, que envolviam conceitos
mercadoldgicos; o fato do evento ocorrer dentro do PTI, podendo ter influenciado a percepcio dos usudrios
antes do uso dos 6culos de RV, possivel razdo para as altas avaliacoes antes do uso deste recurso. Além da
limitacdo intrinseca do método de entrevista como a incompreensio por parte do respondente e possibilidade
de influéncia do pesquisador (Marconi & Lakatos, 2015). Em relacio a amostra ndo probabilistica pode haver
tendenciosidade amostral, onde o resultado pode ndo ter a representatividade da populacio (Agresti & Finlay,

2012).

Como proposta de pesquisas futuras, seria interessante realizar a mesma pesquisa em municipios/paises
distantes do atrativo turistico, onde os usudrios (com distintas faixas etdrias e culturas) tivessem pouco
conhecimento sobre a empresa ou passeio, dessa forma a RV pudesse ser mais impactante, refletindo em maiores

variacdes dos indicadores antes e apds 0 uso dos oculos.
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