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RESUMO 

 

De acordo com informações reveladas pela empresa de análise TrendForce o 

mercado de realidade virtual deve arrecadar mais de U$ 540 bilhões até 2025. Estas 

novas tecnologias de realidade virtual e realidade aumentada trouxeram à tona 

várias maneiras de melhorar a experiência de vendas dos usuários, seja em 

ambientes virtuais como o metaverso, ou em aplicações de realidade virtual, ou 

aumentada como Amazon AR View. Economia da experiência e da atenção junto a 

estas novas tecnologias revolucionaram o setor e ainda é um meio com muito 

potencial, e nos deixam o questionamento, como essas tecnologias influenciam nas 

vendas e na experiência do usuário?  



   
 

 

ABSTRACT 

 

According to information revealed by analyst firm TrendForce, the virtual 

reality market is expected to raise more than $540 billion by 2025. These new virtual 

reality and augmented reality technologies have brought to light several ways to 

improve the sales experience for users, be it in virtual environments like the 

metaverse, or in virtual or augmented reality applications like Amazon AR View. 

Experience and Attention Economy together with these new technologies 

revolutionized the sector and it is still a medium with a lot of potential, and they leave 

us with the question, how do these technologies influence sales and user 

experience? 

Keywords: augmented reality, mixed reality, virtual reality, technology, metaverse, 

marketplace, experience economy, attention economy, user experience, economy 

experience, attention economy, sales. 
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1 Introdução 

Quando pensamos em viagens espaciais, robôs, inteligência artificial e realidade 

aumentada pensamos ser coisas do futuro, mas esse futuro não está tão longe do 

hoje. Muitas empresas vêm investindo cada vez mais em tecnologia, empresas 

como Amazon já tem uma frota de mais de 100 mil robôs em seus galpões, Netflix já 

aplica sua inteligência artificial para estudar o comportamento dos ou a SpaceX que 

quer povoar Marte até 2050. Já estamos vivendo o futuro, várias das tecnologias 

que pensávamos ser futuristas, já estão presentes no mundo de hoje e até no nosso 

dia a dia simplificando as nossas vidas.  

Grandes empresas como a Amazon, Netflix e Meta preocupando-se cada vez 

mais com os seus usuários, e em como conseguir e manter a atenção deles, 

investem em ferramentas para melhorar a experiência do usuário durante todo o 

processo de contato com o cliente. O termo atenção foi descrito como mercadoria 

pela primeira vez pelo psicólogo e cientista político Herbert Alexandre Simon. A 

Economia da Atenção é uma forma de gerenciar informações. Se relacionar 

diretamente com o comportamento das pessoas, pois vê a atenção humana como 

um bem escasso e valioso. Afinal, para gerar lucros ela precisa prender o máximo 

de tempo os usuários ao seu produto.  

A nova ferramenta da gigante das vendas online, Amazon, instituído em 2017, é 

a aplicação de realidade aumentada em vendas online, o Amazon AR View per mite 

o usuário a ver o produto que está comprando dentro de sua residência, no local que 

quiser. Com a pandemia, produtos inovadores como este deram as caras e abriram 

as portas da inovação para o mercado de vendas on-line. 

 

Figura 1 - Ferramenta de realidade aumentada da Amazon, o Amazon AR View. (AMAZON, 2022) 
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Artistas já realizam shows em ambiente virtual com uma experiência visual 

inovadora e artística para milhões de pessoas simultâneas, o que nos dá um 

gostinho de como o metaverso pode ser inovador, acessível e lucrativo. Um show 

em um ambiente virtual não tem limitações físicas de espaço ou criativas, podem ter 

muito mais espectadores que um show em ambiente físico, além de poder explorar 

opções criativas irreais e impossíveis no mundo real, porém no metaverso seria 

possível tais espetáculos. 

Novas abordagens de experiência do usuário surgiram com a chegada das 

tecnologias de realidade virtual e metaverso. Porém, as pessoas usam estas novas 

ferramentas e tecnologias? Qual potencial desta tecnologia? Como elas influenciam 

nas vendas? 

De acordo com informações reveladas pela empresa de análise TrendForce o 

mercado de realidade virtual deve arrecadar mais de U$ 540 bilhões até 2025. Já o 

metaverso, segundo Mark Zuckerberg (1984) o metaverso deverá movimentar uma 

quantia extraordinária em um tempo menor, comparado ao mercado VR. Segundo 

ele, o mercado movimentara cerca de 800 bilhões de dólares até 2024.  

Segundo pesquisas da Meta (2004) 54% dos internautas brasileiros querem 

conhecer o metaverso, 49% dos entrevistados afirmaram que estão dispostos ou 

muito dispostos a interagir no metaverso e apenas 6%, cerca de 5 milhões de 

pessoas já utilizam desta inovação.  

O entusiasmo pela tecnologia e pensando na possibilidade de simplificar a vida 

das pessoas com elas, é o nos motiva a escolha deste assunto, e apesar destas 

tecnologias estarem presentes atualmente, há poucos artigos e informações sobre o 

tema, vimos assim uma oportunidade de trazer este conteúdo para o meio 

acadêmico e disseminar este conhecimento. 

 

Temos como objetivos gerais: 

• Através dos dados levantados em nossas pesquisas, aumentar o 

desenvolvimento e investimento na área de inovação e tecnologia do 

mercado de vendas com VR. 

• Disseminar informações sobre o tema para normalizar as novas tecnologias 

em novos nichos. 

 

E objetivos específicos: 
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• Mapear como essas novas tecnólogas influenciam nas compras on-line. 

• Mapear o perfil do consumidor de tecnologias de AR e possíveis novos 

usuários desta tecnologia. 

• Mapear os pontos positivos e negativos desta inovação. 

• Mapear o crescimento desta tecnologia nos últimos anos. 

 

Acreditamos que essas experiências imersivas aumentam o engajamento do 

consumidor e simplificam a vida do consumidor e com isso aumenta o número de 

vendas, e serão ferramentas indispensáveis daqui para a frente. 

A metodologia de pesquisa utilizada terá uma abordagem tanto quantitativa 

quanto qualitativa, de maneira aplicada a um nicho específico, de vendas online, 

com objetivos exploratórios descritivos e realização de procedimentos como 

pesquisas de campo, surveys e levantamentos de dados. 

Por ser uma área relativamente nova, tivemos dificuldade em achar estudos para 

auxiliar e embasar nossa pesquisa, e isso prejudicou um pouco nossa bibliografia e 

referências. 

2 Fundamentação Teórica 

Para fundamentar esta pesquisa precisamos definir antes, alguns termos até 

chegarmos à discussão da nossa pesquisa falamos anteriormente em metaverso e 

realidade aumentada, mas nem todos sabem o que são, então primeiramente vamos 

defini-las. 

 

Figura 2 - Imagem de uma Live da Meta sobre o Metaverso. (Meta-2021) 
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A realidade aumentada também está diretamente ligada a ciência e 

tecnologia. Ciência refere-se a qualquer conhecimento ou prática que podemos 

adquirir baseado no método científico. Teorias, métodos, técnicas, produtos, que 

contam com aprovação geral quando considerados científicos.  

Desde o século XVII, quando Francis Bacon (1561-1626) conduziu 

investigações pioneiras sobre o “Método Científico”, e posteriormente secundadas 

por eminentes cientistas como Galileo (1564-1642), Newton (1643-1727), Boyle 

(1627-1691), até Einstein (1879-1955) na virada do Século XIX para o Século XX a 

ciência mudou o mundo diversas vezes, a ciência é exata, mas sempre pode ser 

questionada, evoluída. “A ciência atua na fronteira entre o conhecimento e a 

ignorância sem medo de admitir que não sabemos. Não há nenhuma vergonha 

nisso. A única vergonha é fingir que temos todas as respostas.” (TYSON, 2009) 

A ciência e sua evolução andam lado a lado com a tecnologia e sua evolução, 

normalmente todo avanço científico gera um avanço tecnológico e vice-versa, pois a 

tecnologia é um produto da ciência e da engenharia que visam resolver problemas 

envolvendo um conjunto de instrumentos, técnicas e métodos. É uma aplicação 

prática do conhecimento científico em diversas áreas de pesquisa. A partir do século 

XX, com a evolução das telecomunicações, utilização de computadores, 

desenvolvimento da internet, e tecnologias avançadas, temos a tecnologia da 

informação e comunicação.  

As novas tecnologias, ou como são conhecidas, tecnologias de ponta, são 

fruto do desenvolvimento da ciência e do ser humano no passar dos anos e séculos 

e tem um papel fundamental na inovação.  

Os avanços tecnológicos impactam diretamente na sociedade e no seu dia a 

dia, e hoje em dia com as grandes empresas investindo muito dinheiro para 

melhorar não só as tecnologias.  

Há 22 anos, em 1998, os pesquisadores de Harvard Joseph Pine (1941) e 

James Gilmore (1974) já falavam sobre o conceito da economia da experiência, que 

diz que as empresas devem proporcionar momentos únicos e emoções memoráveis 

aos seus clientes, composta não somente por produtos e serviços isolados, mas da 

combinação de tantos outros produtos e serviços. 

Por exemplo, quando você quer assistir a um filme no cinema, a sua 

experiência com a empresa começa desde o momento que você faz a busca na 

internet, passando pela escolha da poltrona, a confirmação do pagamento, a 
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recepção no próprio cinema, a compra da pipoca, sua entrada e as condições da 

sala, e vai até o pós-venda na sua saída da sala do filme. 

Hoje, os bens materiais, a qualidade de um produto ou serviço é bem menos 

valorizado quando a experiência que oferece. 

A Salesforce, uma empresa de softwares americana, realizaram uma 

pesquisa com mais de 6.700 consumidores de 15 países, incluindo o Brasil, onde o 

resultado foi que 80% dos clientes acreditam que a experiência oferecida por uma 

empresa tem o mesmo peso de importância que a qualidade do produto. 

Segundo estudos da Eventbrite, “mais de 3 em 4 millennials (78%) 

escolheriam gastar dinheiro em uma experiência ou evento desejável em vez de 

comprar algo desejável. 

Traduzindo o resultado dessa pesquisa, as pessoas hoje buscam empresas 

que colocam os clientes como centro das suas ações, personalizando produtos e 

serviços para atingir as necessidades da melhor e mais marcante forma possível. 

Tecnologias como a realidade virtual e aumentada estão proporcionando 

experiencias únicas e inovadoras nos últimos anos, mas o que são essas 

tecnologias? 

Denomina-se realidade aumentada, quando há integração de elementos ou 

informações virtuais no mundo real através de uma câmera, ou algum sensor, ou 

equipamento que proporcione visualizar essas informações e elementos do mundo 

virtual. “Quando você está filmando o próprio rosto e o sobrepõe com uma máscara 

[virtual] aquilo é uma realidade aumentada. É uma ferramenta que serve para 

aumentar o mundo que já existe.” (JAHARA,2020). 

  

A Realidade virtual nada mais é que o conceito de um espaço físico que 

possa ser construído por meio de aparatos eletrônicos simulando um ambiente real. 

É totalmente artificial, criada apenas pelo humano. Muitas vezes é acessada por 

aparatos como óculos especiais e headsets, e controles um para cada mão, 

permitindo o usuário interagir nesse espaço. 
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Figura 3 - Pessoas utilizando equipamentos, chamados de Oculus Rift, que permitem utilizar das 
tecnologias de realidade virtual. (UNSPLASH, LUCREZIA CARNELOS, 2022) 

  

 Estas realidades estão presentes em muitos seguimentos do nosso dia a dia, 

seja na saúde, entretenimento, arquitetura, educação e várias outras áreas. Ela, 

porém, é mais comum ser usada por pessoas que acessam o que chamamos de 

Metaverso. “Você tem esse aspecto de imersão por meio dos óculos VR, sendo 

transportado para outro ambiente por meio de um vídeo 360º ou computação 

gráfica” (CAMARGO, 2020). 

 Como o professor Camargo disse na citação acima, usando os óculos VR 

você é transportado para outro ambiente, um exemplo perfeito para isso seria o 

Metaverso, sendo um conceito de espaço virtual, um ambiente 3D em que se tem 

uma imersão online que conecta usuários em todos os aspectos de suas vidas. 

Onde para ser um metaverso definimos 3 (três) critérios: 

1-  O ambiente virtual tem que ser imersivo, as pessoas precisam se sentir que 

estão dentro do metaverso. 

2-  Precisa ser coletivo, tem que ser multiplayer, onde outras pessoas reais 

possam interagir entre si, para proporcionar ao usuário realizar as atividades 

que faz na sua vida real, no metaverso, como trabalhar, participar de podcast, 

sair com amigos.  

3- O último critério é a Persistência, em que significa que o metaverso existe 

sem você estar conectado, o mundo continua, as atividades no metaverso 

persiste sem você, “não tem pause” no metaverso.  
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Com a pandemia do Coronavírus, as tecnologias imersivas foram impulsionadas 

pelo fato das pessoas não poderem sair de casa, e empresas as usarem para o 

cliente ter a possibilidade de experimentar os produtos sem sair de casa. 

É uma nova tecnologia promissora que vem sendo foco de grandes empresas 

como a Amazon e IKEA, visando melhorar a experiência do cliente, estão investindo 

em ferramentas de realidade aumentada para sua plataforma de vendas, para os 

clientes conseguirem ter um gostinho do produto que vai comprar.  

A ferramenta que a gigante das vendas online produziu é o Amazon AR View, 

onde o cliente pode ter esta experiência de realidade aumentada com seu celular no 

processo de venda. 

 

Figura 4 - Um cliente utilizando o aplicativo de AR da IKEA com seu tablet. (IT INSIGHT, 
2022) 

Temos aplicação desta tecnologia em várias áreas, na área de jogos um 

grande exemplo é o Pokemon GO, onde não se prendeu também apenas ao tema 

game e realidade aumentada, em seu lançamento ele conseguiu moldar estratégias 

de marketing nunca vistas apenas por adicionar uma experiência a mais em nossa 

realidade. 

Estas tecnologias trouxeram à tona o termo “Metaverso”, mas o que é o 

metaverso? É um conceito de universo online que mistura diversos ambientes 

digitais. A ideia do metaverso não é algo novo, o conceito foi criado no romance 

Snow Crash (1992), de Neal Stephenson (1959). “A tecnologia só dá certo se tem 

uma aplicação essencial, e para o metaverso, é o jogo, pois faz sentido uma imersão 

em outro mundo, interagir com as pessoas. Já existe há muito tempo, uma espécie 

de metaverso” (ANTUNES, 2021). 
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Um jogo que exemplifica o metaverso antes da realidade aumentada é o 

ambiente virtual que simula a vida real e social do ser humano através da interação 

entre os avatares do game Second Life (1999), criado por Philip Rosedale (1968) e 

mantido pela empresa estadunidense LindenLab. 

O metaverso também vem diretamente ligado a tecnologias como Inteligência 

artificial, sendo uma das tecnologias que encabeçam a quarta revolução industrial. 

Basicamente é um programa, que tenta simular a inteligência humana para 

conseguir solucionar problemas de forma simples e inteligente.  

 

Figura 5 - Primeiro teste do Facebook envolvendo o metaverso é um aplicativo de reuniões em 
realidade virtual. (REUTERS, 2021) 

  

O potencial das tecnologias imersivas é gigantescos e não se restringe a apenas 

uma área. Um estudo feito pela universidade de Harvard, os estudantes que 

treinaram em realidade virtual para realização de cirurgias médicas, tiveram um 

desempenho 230% maior que os estudantes que utilizaram outros métodos.  
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Figura 6 - Tendência do mercado de tecnologias imersivas na área da saúde até 2025. (BIS 
RESEARCH STATISTA, 2021) 

 

Apesar da área de games e educação serem as mais conhecidas quando 

falamos de realidade virtual, a área da saúde também tem ótimos resultados, estudo 

feito pelo hospital St George’s Hospital, em Londres, onde tiveram a opção de usar 

um equipamento de realidade virtual que exibia paisagens calmas e tranquilas antes 

e durante seus procedimentos cirúrgicos. 

 

Figura 7 - Áreas de maior utilidade para realidade virtual. (FINANCAS ONLINE, 2021) 
 

O resultado obtido foi de que 100% dos participantes afirmaram que a 

experiência em realidade virtual melhorou a experiência de estar em um hospital, 
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94% disseram que se sentiram mais relaxados. Além disso, 80% disseram que 

sentiram menos dor após utilizar o equipamento e 73% afirmaram que se sentiram 

menos ansiosos. 

3 Estado da Arte 

Empresas como Amazon, Adobe, Niantic e Linden Lab ilustram perfeitamente 

o cenário da realidade aumentada em vendas, seja direta ou indiretamente. 

 

Figura 8 - Propaganda da ferramenta Amazon AR View que diz: "Veja em sua Sala, projete e decore 
sua casa com realidade aumentada" (AMAZON, 2018). 

No Amazon AR View, o cliente tem acesso à tecnologia de maneira bem 

acessível, podendo ter esta experiência de realidade aumentada com seu 

smartphone, a câmera do mesmo vai apontar para um local específico e então ele 

sobrepõe uma versão 3D e virtual dos produtos, onde está apontando a câmera, 

tendo uma experiência diferenciada e proporcionando a liberdade de ver o produto 

em sua casa antes mesmo de comprá-lo. 

 Esta tecnologia já está disponível ao cliente no aplicativo da Amazon, mas 

não são todos os produtos com suporte a esta tecnologia. Esta tecnologia veio após 

a empresa Pinterest, introduzir modelos de decoração em realidade aumentada, 

onde a Amazon utiliza o estoque de 20.000 itens de design de interior como sofás, 

luminárias, estantes entre outros.  

 Com crescimento do marketplace do metaverso, a tecnologia do Amazon AR 

View tem um grande potencial para o setor de vendas online, e é um caminho que 

iremos aprofundar na nossa pesquisa de campo.  
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 A aposta da Adobe para a realidade aumentada foi o Aero, é a única 

plataforma de criação e visualização de realidade aumentada que facilita que os 

designers e desenvolvedores projetem, colaborem e publiquem experiências 

envolventes interativas no mundo real de maneira gratuita. A empresa também 

anunciou, em 2022, que está capacitando outras agências e marcas a se adaptarem 

as novas demandas de design 3D do metaverso. 

  

“Há uma nova disciplina de design imersivo, onde misturamos os 

mundos digital e físico.” (PARASNIS, 2019). 

 

 A empresa Epic Games junto a Warner Bros. Interactive dá uma aula do que 

é um metaverso com o seu jogo Fortnite (2017), onde começou em 2019 a trazer 

shows de artistas da música no ambiente virtual de seu jogo. O primeiro a se 

apresentar foi DJ Marshmello, em um dos eventos que mais reuniu jogadores 

simultâneos naquele ano, com 10,7 milhões de pessoas online simultaneamente. 

Algum tempo depois, já no início da pandemia, o rapper Travis Scott também se 

apresentou no Fortnite para 14,8 milhões de usuários simultâneos. Artistas como 

Ariana Grande, Justin Bieber, Emicida, Gloria Groove e Rael também estão entre os 

adeptos e pioneiros desta tendencia de shows no metaverso. Os números são da 

Epic Games, desenvolvedora e publicadora do jogo. 

 Segundo Perrone (1955), os shows no metaverso tendem a crescer e se 

tornar cada vez mais imersivos. Isso porque, nesses eventos, o público não enfrenta 

problemas do mundo físico, como ficar longe do palco, não conseguir enxergar o 

show ou não ter dinheiro para ir a uma apresentação em outro país. “Você pode 

colocar milhões de pessoas assistindo a um show em simultâneo. Isso faz com que 

você tenha cachês potencialmente maiores para os artistas e, por outro lado, 

ingressos com custos mais baixos.” (PERRONE, 2022). 
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Figura 9 - Pessoa assistindo ao show de Travis Scott no jogo Fortnite. (TecMundo, 2020) 

 

Por último e não menos importante a empresa pioneira do termo metaverso, a 

Linden Lab que mantem o ambiente virtual Second Life que teve seu auge entre 

2008 e 2010. 

Atingiram o marco de 38 mil usuários simultâneos em 2008 e 88 mil usuários 

simultâneos em 2009. Em 2010 atingiram a marca de 21 milhões de contas 

registradas.  

Com a alta do metaverso, nos perguntamos se o produto vai se reinventar no 

novo metaverso, se ainda não esteve em seu auge, pois em 2015 o CEO da Linden 

Lab, Ebbe Altberg (-2021), disse que o PIB do mundo virtual supera o PIB de vários 

países menores. 

 

Em 2020, com o isolamento social causado pela pandemia de COVID-19, o 

Second Life ganhou milhares de novos usuários. “Só no ano passado, os usuários 

faturaram cerca de 60 milhões de dólares com seus negócios no Second Life, o PIB 

deste mundo virtual vale algo em torno de 500 milhões de dólares, sendo maior que 

o PIB de muitos países menores”. (ALTBERG, 2015). 
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Figura 10 – Imagem de personagens de Second Life (Second Life, 2003) 

4 Materiais e métodos 

O primeiro passo para definir o plano de negócios e o produto que aplique uma 

nova abordagem de experiência do usuário com as tecnologias de realidade virtual 

ou aumentada. Aplicamos a metodologia do “Double Diamond”, e realizamos um 

brainstorming de descoberta sobre dores do usuário em vendas/compras para 

começar o primeiro diamante e identificar possíveis novas aplicações das 

tecnologias VR. Chegamos a algumas dores que esta tecnologia pode ajudar a 

solucionar. Para aprofundar nossa descoberta aplicamos o método de matriz CSD 

(matriz de certezas, suposições e dúvidas) para etapa de definição do primeiro 

diamante para criar nosso roteiro de pesquisa e validar nosso produto. 

 

Nossas certezas foram: 

1. Há um gargalo nas vendas online de produtos físicos por não 

conseguirmos ver o produto, como ele é, como veste, o tamanho real. 

2. Vendas online tiveram um grande aumento nos últimos anos, catapultada 

com a pandemia. 

3. Há um gargalo nas vendas de ingressos pelo cliente não ter a real noção 

da visão que vai ter do local onde escolheu. 
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Nossas suposições foram: 

1. Pessoas tem dificuldades de escolher assento/lugares em shows, cinemas, 

standups. 

2. Pessoas tem dificuldades de fazer compras online de móveis, roupas e 

vestíveis. 

3. VR/AR pode ajudar a melhorar a experiência dos usuários nas vendas online 

 

Nossa dúvida foi: 

1. VR/AR pode ajudar os usuários nas compras online? 

 

 

Figura 11 - Aplicação do método da matriz CSD no software Miro (2011) 

 

O roteiro de pesquisa foi baseado na nossa matriz CSD onde levantamos 15 

perguntas para descoberta do perfil dos usuários e validação das nossas hipóteses, 

com isso após a pesquisa conseguiremos gerar nossas personas. 

 

As perguntas do roteiro de pesquisa foram: 

1. Qual gênero você se identifica? 

2. Qual sua faixa etária? 

3. Qual sua última formação completa? 

4. Você realiza compras online com que frequência? 

5. Você prefere realizar compras online ou presencialmente na loja? 
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6. Você conhece o termo VR? 

7. Você já teve contato com algum equipamento ou experiência de realidade 

virtual? 

8. Você já realizou alguma compra online com alguma ferramenta ou aplicativo 

que usasse realidade virtual ou aumentada no processo de compra? 

9. Você sabia que pode experienciar realidade virtual e aumentada no seu 

smartphone? 

10. Você tem dificuldades de escolher assentos em compras de ingresso online? 

11. Você tem dificuldades de comprar sapatos ou roupas online? 

12. Você tem dificuldades de encontrar produtos em um 

supermercado/hipermercado? 

13. Você acredita que experiências em realidade virtual/aumentada podem 

ajudar/melhorar vendas de roupas, móveis, tênis, entre outros produtos no 

mercado online? 

14. Você compraria um equipamento de realidade virtual? 

15. Você acredita que novas tecnologias, como de realidade virtual, podem 

simplificar e melhorar experiências simples do dia a dia como compra online? 

 

Nossa pesquisa de descoberta obteve um total de 100 respostas, e com elas foi 

gerada quatro personas e algumas visões. Deixamos todos os dados recolhidos na 

pesquisa neste PDF (link). Descobrimos que aproximadamente 54% das pessoas 

têm algum tipo de problema na compra de ingressos online com assento marcado, 

usamos essa visão para definir o modelo de negócio da MetaTickets e criar nossas 

personas. 

1. Jéssica Barbosa 

 

Figura 12 - Foto fictícia da Persona 1, Jéssica Barbosa (Banco de imagens Google). 

https://drive.google.com/file/d/1h12aAdFD1r-WpSn2HpEuB15qP-qDyT1C/view?usp=share_link
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Jéssica, Mulher, 24 anos. Quase se formando no ensino superior em Design. 

Estagia em no Google e ainda não ganha tão bem para investir e VR pelo seu alto 

preço, porém tem algumas experiências VR em sua Universidade. Suas principais 

dores na hora de comprar ingressos online são o preço alto dos tickets e dificuldade 

na escolha dos assentos pelas salas serem de tamanhos diferentes, nunca tem a 

real noção da experiência que irá ter no espetáculo 

2. Henrique Müller 

 

Figura 13 - Foto fictícia da Persona 2, Henrique Müller (Banco de imagens Google). 

Henrique, homem, 25 anos. Recém-formado no Ensino Superior em 

Engenharia de Softwares. Trabalha desde o meio da faculdade em seu estágio no 

Banco Itaú, onde foi efetivado e trabalha em sua área de atuação como 

Desenvolvedor Web Pleno. Por já receber bem, está começando a investir em 

coisas que gosta, comprou recentemente um VR para experienciar. 

3. Bárbara Moreira 

 

Figura 14 - Foto fictícia da Persona 3, Bárbara Moreira (Banco de imagens Google). 

Bárbara, mulher, 18 anos. Acabou de se formar no ensino médio e está 

prestando Vestibular e ENEM. Não tem trabalho, apenas estuda, pelo seu foco total 

em entrar em uma boa universidade e cursar Arquitetura com foco em Interiores. 
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Usa VR apenas no celular através de filtros do Instagram e outras aplicações no 

celular. 

4. Ricardo Hoffmann 

 

Figura 15 - Foto fictícia da Persona 4, Ricardo Hoffmann (Banco de imagens Google). 

Ricardo, homem, 40 anos. Formado no Ensino superior e tem Pós-Graduação 

em Pedagogia. Professor entusiasta da tecnologia, gosta de estudar explorar 

maneiras melhores de ensinar através das inovações. Como entusiasta, tem 

interesse em experienciar VR e vem analisando preços, porém ainda acha caro. 

Após a aplicação da pesquisa de descoberta, fizemos entrevistas focais com 

alguns usuários que responderam ao questionário para identificar as principais dores 

dos usuários, com isso obtivemos nosso modelo de negócios e definimos nosso 

produto como uma experiência de compra de ingressos online em realidade virtual 

no metaverso, a qual chamamos de MetaTickets, que será a empresa a produzir a 

experiencia, validá-la através dos testes de usabilidade e disponibilizar a demo. 

 

Figura 16 - Logo para o nosso app e produto, MetaTickets. 

Nosso segmento de cliente são: 

1-Clientes com acesso ao VR: Teriam a experiência de compra virtualmente pelo 

equipamento, no metaverso. 

2-Clientes sem acesso ao VR: Como a tecnologia de realidade virtual ainda não 

é tão acessível, pensamos no segmento que não tem acesso, e desenvolvemos uma 
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jornada do usuário para que esse segmento tenha acesso ao VR presencialmente 

nos totens. 

3-Business to Business: Como principal segmento de cliente pensamos nas 

empresas, onde teríamos parcerias para implementar nossa ferramenta de escolha 

de assento através do VR em suas plataformas digitais e em seus totens 

presenciais. 

 

Figura 17 - Modelo de totem proposto com suporte para uso do VR presencialmente. 

Com maior foco nas parcerias com as empresas, essa será também nossa 

maior fonte de receita: 

1-Parcerias com lojas que vendem ou produzem equipamento VR para fazer 

propaganda do produto, levando acesso a essa tecnologia para um público que visa 

ter uma boa experiência, já que frequentam o cinema ou teatro para ter uma melhor 

experiência cinematográfica. 

2-Parcerias com teatros e redes de cinema para implementar a ferramenta em 

suas jornadas e prover receita por comissão. 

Atendendo tanto o público presencial como virtual, temos uma abordagem 

omnicanal para nosso modelo de negócios. 

Com o produto, modelo de negócios e segmento do cliente definidos, 

escolhemos como iramos implementá-lo, pensamos então em desenvolver o 

protótipo da experiência de compra no figma, tanto da jornada no metaverso como 

no totem, onde o protótipo servirá de base para o nosso MVP da experiência VR no 

Unity.  
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Figura 18 - Uma das imagens do Teatro da PUC, o TUCA que usamos de referência. (TUCA, 2011) 

Escolhemos então nosso principal parceiro, o TUCA – Teatro da PUC, onde a 

ideia foi demonstrar uma jornada de compra do usuário para um ingresso de uma 

peça em nossa plataforma, para isso fizemos o modelo 3D do TUCA no Blender 

para usarmos em nossa experiência VR. 

 

Figura 19 - Imagem frontal de referência. (TUCA, 2011) 

O processo de criação no Blender foi bem, porém na importação para o Unity 

tivemos alguns problemas de textura e iluminação, então gastamos mais tempo que 

o esperado na modelagem. Para modelar pegamos imagens de referência no site do 

TUCA e fizemos o modelo 3D no Blender, como dito anteriormente, e importamos 

para o Unity, onde fizemos toda a parte de imersão e programação das interações 

com a HUD.  



20 
 

Pontifícia Universidade Católica de São Paulo 

 

Figura 20 - Modelo 3D em processo de modelagem (2022). 

 

Figura 21 - Foto frontal do modelo finalizado no Blender renderizado (2022). 

 

Figura 22 - Render com os detalhes da lateral do TUCA modelados no Blender (2022). 
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 Vimos que a maior dor do cliente na escolha de assentos é que o mapa 2D 

muitas vezes não representa a realidade do que vamos experienciar, então para que 

o cliente possa ter uma maior representação, precisa ver tudo ao redor e ter um 

atendimento personalizado e intuitivo. 

 Após a criação dos wireframes (link) e protótipo no Figma (link), fizemos um 

teste de usabilidade para validar nossa experiência. 

 

Figura 23 - Criação dos wireframes no Figma. (2022) 

Com a pesquisa tiramos alguns insights para melhorarmos o nosso protótipo 

e jornada para deixá-la mais intuitiva e simplificada. 

Os principais pontos foram: 

*Ter uma padronização maior em toda a jornada para deixar o fluxo mais 

consistente. 

*Aumentar o feedback para o usuário com Hovers e status do sistema. 

*Dar mais opções e oferecer atendimento personalizado. 

 

O teste foi realizado com 5 pessoas que se encaixavam no perfil de personas 

do produto, sendo instruídos a realizar a compra do ingresso para a peça A mentira, 

onde passaram pelo fluxo do Figma enquanto falavam o que estavam pensando 

para analisarmos o seu comportamento diante da nossa jornada, a tabulação dos 

dados obtidos na pesquisa segue abaixo:

https://www.figma.com/file/3tTxbAFS0f0MkiTJGNwPyI/TCC---MetaTickets?node-id=0%3A1&t=G7YTbQheXQzGlHQZ-1
https://www.figma.com/proto/3tTxbAFS0f0MkiTJGNwPyI/TCC---MetaTickets?node-id=268%3A859&scaling=scale-down-width&page-id=0%3A1&starting-point-node-id=268%3A859
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Tabulação dos dados 

 

 Em laranja representamos os pontos-chave da jornada do usuário, e destacamos em vermelho os pontos de atrito e dores, e 

por fim em verde mais forte se o cliente obteve sucesso da tarefa durante o fluxo. 

 Apesar de todos terem sucesso, tiramos insights de melhoria como citados anteriormente.
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Após a pesquisa de usabilidade aprimoramos os wireframes e partimos para o 

segundo diamante e começamos a produção da aplicação VR. 

 

 

Figura 24 - Proposta da HUD e atendimento do usuário enquanto escolhe seu assento (2022). 

5 Resultados e discussão 

Como resultado de nossa pesquisa e desenvolvimento, temos o MVP da 

experiência VR criada no Unity, o protótipo de alta fidelidade do fluxo e jornada do 

usuário no totem e no equipamento VR ou metaverso e por fim os levantamentos de 

dados das pesquisas de Discovery e Usabilidade para focar em um produto Data 

Driven, que significa um produto orientado a dados. 

 

Figura 25 - Visão do usuário dentro do MVP Imersivo feito no Unity. 

Após o teste de usabilidade fizemos 3 perguntas aos entrevistados, sendo elas: 

1- Qual sua nota de 1 a 5 para a experiência de compra com nosso produto? 

2- Você prefere comprar pelo modelo tradicional ou uma compra em que tem a 

possibilidade de usar VR como nosso produto? 
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3- Você recomendaria esta experiência para outras pessoas? 

Obtivemos os seguintes resultados: 

1- Na primeira pergunta, dois usuários (40%) deram nota 5, um usuário (20%) 

deu nota 4 e dois (40%) deram nota 3. Quando questionados do motivo das 

notas, os mais baixos disseram que por ser um MVP ainda podemos evoluir a 

interface dentro do VR para se tornar mais intuitiva e simples. 

2- Apesar de terem algumas dificuldades, todos os usuários obtiveram sucesso 

no fluxo de compra e 40% deles preferem a maneira tradicional por ser mais 

rápido e não se importarem muito em saber o local exato e visão exata que 

terão no espetáculo, desde que esteja dentro do que esperam, estão 

satisfeitos. 

3- Todos os usuários disseram que recomendariam esta experiência de compra 

e dizem estar animados pelas possibilidades que essas ideias podem trazer e 

que podem tomar o lugar das experiências tradicionais. 

 

Acreditamos que o produto que estamos desenvolvendo seja ainda algo a se 

melhorar e desenvolver por efeito das respostas que tivemos nas pesquisas. Para 

isso, traçamos alguns próximos passos para melhorar nosso produto. Aplicar mais 

testes de usabilidade focadas no fluxo do VR e com uma amostragem um pouco 

maior, pois tivemos ótimos feedbacks nestas pesquisas e foram as que tivemos 

maior resultado no produto.  

6 Conclusões 

A conclusão que tiramos com essa pesquisa foi que mesmo o mercado de 

ingressos sendo uma área bem desenvolvida, ainda há espaço para inovação e que 

as tecnologias VR e AR tem muito a contribuir melhorando e criando experiencias 

inovadoras para o usuário.  

Através dos dados que levantamos nestas pesquisas, pretendemos aumentar o 

desenvolvimento e investimento na área de inovação e tecnologia do mercado VR. 

Por fim, completamos nossos objetivos específicos da pesquisa ao mapear como 

essas novas tecnólogas influenciam nas compras durante o teste de usabilidade, 

onde a maioria dos usuários atribuiu notas altas e disseram preferir a experiência de 
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compra pelo VR e recomendariam a outras pessoas. Também mapeamos o perfil do 

consumidor e novos consumidores com nossas personas e com elas exploramos os 

pontos positivos e negativos desta inovação. 

O crescimento desta tecnologia nos últimos anos vem aumentando 

exponencialmente, trazer novas abordagens a experiências já existentes usando 

essa nova tecnologia, prova que temos muito a explorar com essa inovação, não só 

no nicho de ingressos e vendas online.  
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