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RESUMO 

Este estudo tem como objetivo compreender os impactos da experiência 

sensorial e da sensibilidade ao ambiente na relação entre a experiência do 

consumidor e o relacionamento com as marcas no contexto do metaverso 

e no contexto das lojas físicas. 

 

De forma a dar resposta aos objetivos, geral e específicos, foi realizado um 

estudo através de uma metodologia quantitativa para a recolha de dados 

por meio da elaboração de um questionário.  

 

Através dos resultados obtidos é possível concluir que no contexto do 

metaverso, a experiência sensorial melhora a interação do consumidor, 

mas não impacta diretamente o relacionamento com as marcas. Nas lojas 

físicas, embora a experiência sensorial seja importante, também não tem 

um impacto direto e significativo no relacionamento com as marcas. No 

entanto, a sensibilidade ao ambiente mostrou ser um mediador importante 

no contexto das lojas físicas, confirmando que a perceção dos estímulos 

ambientais é um fator importante para a relação com as marcas.  

 

Este estudo permitirá que profissionais do marketing definam estratégias 

direcionadas e alinhadas para a criação de experiências impactantes e 

memoráveis. Contribui também para a compreensão do papel das 

experiências sensoriais e da sensibilidade ao ambiente na consolidação do 

relacionamento entre os consumidores e as marcas, destacando a 

necessidade de uma abordagem integrada e multidimensional.  
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Por fim, é importante referir que foram identificadas limitações como a 

amostra limitada e a falta de familiaridade dos participantes com o universo 

do metaverso. Em futuras pesquisas devem ser exploradas outras variáveis 

mediadoras e considerados impactos culturais e temporais nas experiências 

do consumidor.  

 

Palavras-Chave: Metaverso, Experiência Imersiva, Experiência do 

Consumidor, Marketing Sensorial, Sensibilidade ao Ambiente e Relação 

com as Marcas. 

 



 

6  
 

ABSTRACT 

This study aims to understand the impact of sensory experience and 

environmental sensitivity on the relationship between consumer experience 

and brand relationships in the context of the metaverse and in physical 

stores. 

 

To respond to the general and specific objectives, a study was carried out 

using a quantitative methodology to collect data by drawing up a 

questionnaire.  

 

The results show that in the context of the metaverse, the sensory experience 

improves consumer interaction, but does not directly impact the relationship 

with brands. In physical stores, although the sensory experience is important, 

it also does not have a direct and significant impact on brand relationships. 

However, sensitivity to the environment proved to be an important mediator 

in the context of physical stores, confirming that the perception of 

environmental stimuli is an important factor in the relationship with brands.  

 

This study will enable marketing professionals to define targeted and aligned 

strategies for creating impactful and memorable experiences. It also 

contributes to understanding the role of sensory experiences and sensitivity 

to the environment in consolidating the relationship between consumers 

and brands, highlighting the need for an integrated and multidimensional 

approach.  

 

Finally, it is important to note that limitations were identified, such as the 

limited sample and the participants' lack of familiarity with the metaverse 
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universe. Future research should explore other mediating variables and 

consider cultural and temporal impacts on consumer experiences.  

 

Keywords: Metaverse, Immersive Experience, Consumer Experience, Sensory 

Marketing, Environmental Sensitivity and Brand Relationship. 
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ABREVIATURAS 
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1. INTRODUÇÃO 

O mercado contemporâneo é volátil e evolutivo, moldado por um 

panorama dinâmico de forma a acompanhar as evoluções tecnológicas, 

tendências e necessidades de consumo. Esta evolução contínua conduz a 

sociedade para uma era digital, impulsionada pela exigência de constante 

adaptação (Kotler et al., 2017). 

 

A pandemia Covid-19 foi o estimulador do crescimento da transição dos 

consumidores dos canais físicos para os canais digitais (Park & Kim, 2022), 

forçando desta forma a reconfiguração de padrões sociais e obrigando as 

marcas a repensarem em novas formas de interação com os seus 

consumidores, imergindo profundamente na esfera digital (Büchel & Klös, 

2022). 

 

Neste contexto de transformação digital, surge o conceito de metaverso, 

que é descrito por Mark Zuckerberg (2021) como uma internet imersiva onde 

os indivíduos fazem parte dela, estando dentro da mesma e não apenas a 

observar. Uma internet incorporada, onde a experiência do consumidor 

transcende a observação e proporciona uma sensação genuína de 

pertença (Nigam et al., 2022). 

 

Os desenvolvimentos na área da ciência e da tecnologia, particularmente 

em ferramentas destinadas à utilização do metaverso, têm permitido 

desmistificar a barreira entre o físico e o digital e proporcionar experiências 

imersivas aos utilizadores (Shen et al., 2021). 
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Estas tecnologias imersivas têm como objetivo a reprodução dos cinco 

sentidos humanos – visão, audição, tato, olfato e paladar – num ambiente 

simulado, permitindo proporcionar uma perceção de realidade e de 

pertença (Shen et al., 2022). No entanto, apesar dos avanços no 

desenvolvimento destas tecnologias, ainda existem desafios e limitações na 

atmosfera digital para replicar de forma absoluta a experiência sensorial de 

alguns sentidos, como por exemplo o olfato, o paladar e o tato (Nani et al., 

2019). 

 

Os cinco sentidos são fundamentais no comportamento do consumidor, 

pois permitem vivenciar experiências sensoriais ao longo da jornada do 

cliente. Cada sentido desencadeia respostas emocionais e cognitivas 

únicas nos consumidores, permitindo que cada indivíduo tenha a sua 

própria interpretação (Estada et al., 2014).  

 

A experiência sensorial em ambientes físicos não tem limitações para 

pessoas sem qualquer tipo de deficiência. No entanto, como já foi referido 

anteriormente, no digital os cinco sentidos não têm o mesmo desempenho, 

uma vez que o ser humano não consegue utilizá-los sem limitações, não 

sendo possível proporcionar uma experiência holística de marca e de 

consumidor.  

 

A experiência do cliente no metaverso pode ser afetada de forma 

significativa quando comparada com o espaço físico se não for 

suficientemente qualitativa, tornando-se prejudicial não apenas para a 

relação com o produto e a marca, mas também na relação do utilizador 

com o metaverso (Dwivedi et al., 2022). É extremamente importante 

assegurar que as organizações são capazes de proporcionar experiências 

impactantes, memoráveis e positivas aos clientes (Kotler, 2003).  
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Pesquisas mais recentes analisam a experiência do cliente online e a gestão 

dessa experiência na era do big data. Embora se acredite que a 

experiência do cliente nas compras online possa proporcionar aos 

retalhistas uma vantagem competitiva sustentável por meio da 

diferenciação, há uma carência de pesquisa empírica suficiente. A maioria 

das pesquisas empíricas tradicionais é focada em lojas físicas ou no 

contexto online, enquanto a integração de ambos os contextos são 

maioritariamente teóricos (Pei et al., 2020). 

 

Perante um cenário de constante evolução e de crescente importância, 

este estudo pretende investigar os impactos da experiência sensorial e da 

sensibilidade ao ambiente na relação entre a experiência do consumidor e 

o relacionamento com as marcas. Para isso, será realizada uma análise em 

dois contextos, o contexto do metaverso e o contexto das lojas físicas, de 

forma a permitir a comparação dos impactos nos diferentes meios de 

interação.  

 

Numa atualidade em que a convergência para o online é inevitável e onde 

as empresas começam a investir de forma significativa no metaverso, é 

crucial compreender como as organizações vão atuar e quais as 

estratégias que serão utilizadas neste cenário emergente e em contínua 

transformação.  
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2. OBJETIVOS DE INVESTIGAÇÃO 

O objetivo geral está relacionado com a visão ampla do tema em estudo, 

permitindo ao investigador entender o todo da pesquisa em curso 

(Marcona & Lakatos, 2003).  

 

Assim, o objetivo geral do presente estudo é investigar quais são os impactos 

da experiência sensorial e da sensibilidade ao ambiente na relação entre a 

experiência do consumidor e o relacionamento com as marcas em dois 

ambientes distintos, o ambiente imersivo do metaverso e o ambiento físico 

das lojas, através de uma comparação, tal como já foi mencionado no 

capítulo anterior deste trabalho. 

 

Para alcançar o propósito da investigação que foi previamente 

estabelecido no objetivo geral, é necessário definir também objetivos 

específicos e dar resposta aos mesmos. 

 

De acordo com Marconi & Lakatos (2003), os objetivos específicos têm uma 

natureza mais precisa, permitem atingir o objetivo geral e abordar 

circunstâncias mais específicas, como os objetivos que se seguem.  

 

Desta forma, os objetivos específicos definidos são:  

 

1. Compreender de que forma a experiência sensorial medeia o 

impacto da experiência do consumidor no relacionamento com as 

marcas no contexto do metaverso e em lojas físicas.  
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2. Compreender a influência da experiência do consumidor no 

relacionamento com as marcas no contexto do metaverso e em lojas 

físicas. 

3. Compreender de que forma a sensibilidade ao ambiente medeia o 

impacto da experiência do consumidor no relacionamento com as 

marcas no contexto do metaverso e em lojas físicas.  

 

Podemos assim concluir que os objetivos específicos são a desconstrução 

do objetivo geral, proporcionando opções e identificando o caminho a 

seguir no desenvolvimento da pesquisa do estudo. 
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3. REVISÃO DA LITERATURA 

3.1 METAVERSO 

 

O termo metaverso foi citado pela primeira vez por Neal Stephenson em 

1992, no romance de ficção científica do livro “Snow Crash” (Napoli, 2021), 

onde retratou um universo virtual e tridimensional (Osivand, 2021) que 

abordava a realidade paralela face ao modo de vida da sociedade na 

época (Xing, 2021). 

 

O metaverso é uma palavra composta pela junção de dois termos, 

primeiramente “meta”, que remete para transcendência (Park & Kim, 2022) 

e também para a noção de comunidade (Garcia & Mehlcke, 2021). 

Seguido de “verso”, que designa o universo, referindo o mundo virtual e 

tridimensional (Park & Kim, 2022) e também tudo aquilo que já existe (Garcia 

& Mehlcke, 2021). 

 

Foi Mark Zuckerberg quem popularizou o conceito do metaverso quando, 

em 2021, anunciou a alteração do nome da sua empresa Facebook® para 

Meta®, com o intuito de tornar as experiências das redes sociais imersivas e 

para além da realidade (Napoli, 2021). 

 

O metaverso pode ser descrito como um mundo virtual que compreende a 

gamificação e o entretenimento (Afonso, 2022), preparado para promover 

experiências realistas, socialização, investimentos a nível económico e uma 

rede de desenvolvimento profissional (Mileva, 2021), onde os participantes 

são identificados como avatares que interagem entre si sem qualquer tipo 

de limitação temporal ou espacial (Esteves, 2022). 
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Driehorst (2022), explica o conceito metaverso como uma agregação de 

experiências tridimensionais e imersivas num universo digital. Descreve-o 

como um ambiente onde os utilizadores podem interagir uns com os outros 

e construir uma vida nesta sociedade virtual através das suas personagens.  

 

Por sua vez, Gartner (2022) carateriza o metaverso como um ambiente 

virtual compartilhado e coletivo que surgiu da fusão da realidade física com 

a realidade virtual melhorada. É um ambiente que permite experiências 

imersivas que podem ser alcançadas por meio de diversos dispositivos 

tecnológicos.  

 

Por fim, de acordo com a literatura, atualmente a Geração Alpha, a 

Geração Z e a Geração Y são as faixas etárias predominantes no que diz 

respeito aos utilizadores do metaverso (BE Staff, 2022).  

 

3.1.1 DIMENSÕES NO METAVERSO 
 

É essencial explorarmos as dimensões do metaverso para compreendermos 

as suas funcionalidades. Kye et al. (2021) identificam quatro dimensões 

como sendo as principais no metaverso, a realidade aumentada, o mundo 

espelhado, o mundo virtual e o lifelogging. Quando sincronizadas, estas 

dimensões formam universos digitais e imersivos que reproduzem cenários 

autênticos (Park & Kim, 2022). 

 

A realidade aumentada é uma forma de projeção de informações do 

mundo real através de dispositivos tecnológicos, como por exemplo os 

smartphones (Kye et al., 2021). Esta proporciona aos utilizadores uma 

experiência realista devido ao ambiente interativo e integrado no 

metaverso (Cho, 2021).  
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O mundo espelhado, é um ambiente do mundo virtual muito semelhante 

ao mundo real (Kye et al., 2021), é o que permite a reprodução do mundo 

real no metaverso (Cho, 2021). Nesta dimensão, o avatar do utilizador é 

uma representação quase idêntica ao seu “eu” do mundo real, mas 

aplicado ao mundo digital (Howell, 2022).  

 

O mundo virtual, é o ambiente em que os utilizadores movimentam os seus 

avatares a partir de gráficos tridimensionais (Kye et al., 2021). Bolger (2021) 

define o mundo virtual como a caraterização baseada na imersão e 

experiência através da interação dos avatares (Park & Kim, 2022). É o criar 

de uma sensação de presença e imersão aumentada através da interação 

dos utilizadores (Bolger, 2021). 

 

Por fim, o lifelogging ou registo de vida, é o universo onde as informações 

do mundo real são migradas para o ambiente virtual tal e qual como são 

na realidade (Kye et al., 2021), através de experiências registadas por meios 

fotográficos, narrativos ou de armazenamento de informações (Howell, 

2022). Para Bolger (2021), o lifelogging é a representação da identidade de 

cada utilizador através da partilha com o público do mundo virtual. 

 

3.1.2 AMBIENTES DO METAVERSO 
 

Para compreendermos melhor o metaverso, é importante analisarmos os 

diferentes tipos de ambiente que podem compor o mesmo. Schroeder et 

al. (2010) identificam e caracterizam os ambientes do metaverso em três 

conceitos, podendo estes serem realistas, irrealistas e fundidos. 

 

Comecemos pelo ambiente realista, este é a reprodução rigorosa da 

geografia e dos elementos físicos (Schroeder et al., 2010). A presença do 
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avatar e a velocidade dos movimentos são controladas e limitadas em 

conformidade com a realidade, por exemplo, o avatar não tem 

capacidade de estar presente em dois locais em simultâneo (Yogesh et al., 

2022). Existem limitações como no mundo virtual, apesar de a visão e a 

audição serem sensações já muito realistas, o olfato, o tato e o paladar 

ainda têm muitas limitações neste ambiente, ficando aquém da realidade 

(Yogesh et al., 2022). 

 

Passando para o ambiente irrealista, aqui já existe a possibilidade de 

iludirmos os sentidos dos utilizadores e, desta forma, minimizarmos as 

barreiras temporais e espaciais do ambiente realista (Bourlakis et al., 2010). 

Nesta interpretação do metaverso, existe uma maior liberdade de utilização 

do ambiente. Podemos criar objetos irrealistas e permitir que os utilizadores 

vivenciem o que não podem experienciar na realidade (Yogesh et al., 

2022). 

 

Quanto ao ambiente fundido, como o próprio nome indica, é uma fusão 

da compreensão das vantagens de ambos os ambientes abordados nos 

dois parágrafos anteriores, o contexto realista e o contexto irrealista (Choi & 

Kim, 2017). 

 

3.1.3 INTERFACE 
 

Além das dimensões e dos ambientes, a interface do metaverso também 

desempenha um papel fundamental na experiência do utilizador. Yogesh 

et al. (2022) caraterizam a interface em três possíveis dimensões, sendo elas, 

a dimensão 3D, a dimensão imersiva e a dimensão física. 
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Gonzalez et al. (2013) referem a dimensão 3D como um mundo virtual 

tridimensional. É uma abordagem vantajosa quando mencionamos o 

realismo, mas é um desafio quando analisamos o encadeamento do 

serviço de forma contínua (Yogesh et al., 2022). 

 

A dimensão imersiva é um recurso de elevada importância para seduzir os 

utilizadores a interagirem no metaverso de uma forma constante (Jaynes et 

al., 2003). Nesta dimensão, as marcas encontram novas formas de 

experiências imersivas (Hazan et al., 2022). A sensação de imersão é criada 

através da utilização de ferramentas tecnológicas, como, por exemplo, a 

realidade virtual através de óculos de realidade virtual. Esta ferramenta tem 

como objetivo substituir a visão do indivíduo no metaverso (Yogesh et al., 

2022), proporcionando assim a mesma experiência visual na dimensão 

imersiva.  

 

Os elementos físicos são caraterizados como os atributos do ambiente 

realista do metaverso (Amorim et al., 2014). Atualmente, as ferramentas 

tecnológicas não são capazes de proporcionar a realidade como ela é 

(Amorim et al., 2014). As ferramentas existentes têm a capacidade de 

simular o tato e a visão através de fatos e óculos de realidade virtual, no 

entanto, é complexo replicar e transmitir emoções como abraços e apertos 

de mão através do tato, por exemplo (Yogesh et al., 2022). 

 

Atualmente, ainda existem questões relacionadas com as infraestruturas do 

metaverso à medida que este se desenvolve e evolui. As interfaces devem 

ser de fácil acesso e utilização, o hardware e o software são fatores 

essenciais para o seu funcionamento. Estes motivos podem afetar a 

experiência do utilizador e complicar a performance das marcas no 

metaverso (Pospiech, 2022).  
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3.1.4 INTERAÇÃO 
 

A interação entre os utilizadores e o ambiente virtual é possível através das 

interfaces intuitivas e eficazes. A interação entre os avatares, personagens 

do metaverso, é o que sustenta este mundo (Nevelsteen, 2018), pois são os 

utilizadores que partilham experiências e geram valor através destas 

conexões (Yogesh et al., 2022). 

 

Além da interação entre utilizadores, é também importante que os avatares 

se relacionem com as NPC’s, Non-Playable Characters, do metaverso, as 

personagens criadas e controladas por dispositivos tecnológicos (Kwanya 

et al., 2015). 

 

3.1.5 DESENVOLVIMENTO TECNOLÓGICO 
 

A interação e a experiência no metaverso são possíveis devido ao contínuo 

desenvolvimento tecnológico. Este crescimento proporciona o acesso a 

diversas tecnologias e ferramentas, das quais se destacam, o blockchain, a 

realidade aumentada, a realidade virtual, a inteligência artificial e a 

internet das coisas. A união de todas estas ferramentas permite a criação 

de ambientes e experiências imersivas (Shen et al., 2021). 

 

A simulação dos cinco sentidos humanos – visão, audição, tato, olfato e 

paladar – é possível através da utilização de tecnologias imersivas, que 

proporcionam uma experiência de realidade aos utilizadores (Hernandéz, 

2022). 

 

O metaverso é um universo virtual e tridimensional onde os utilizadores se 

envolvem em atividades de vários setores da sociedade atual, como a 
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política, economia e cultura. Estas atividades têm por base o dia a dia dos 

utilizadores, através da coexistência dos ambientes realistas e irrealistas 

(Park & Kim, 2022). A abordagem dos espaços físicos e replicação das 

atividades diárias são ampliadas pela utilização das tecnologias de 

realidade virtual e de realidade aumentada, permitindo assim a interação 

dos avatares num ambiente real e simulado (Dwivedi et al., 2022). 

 

No entanto, os desafios tecnológicos e estratégicos são reais, é necessário 

que as marcas invistam nestes desenvolvimentos para conseguirem 

ultrapassá-los e alcançar o sucesso no metaverso (Hazan et al., 2022). As 

marcas que ambicionam prosperar no metaverso devem investir em 

estratégias de negócio orientadas para a experiência do consumidor e não 

direcionadas apenas para o produto (Bourlakis et al., 2009). 

 

Como podemos verificar, o metaverso é um universo exploratório em 

evolução e cada vez mais próximo das marcas e dos consumidores. É de 

extrema importância que as empresas alinhem as suas estratégias no físico 

e no digital e repensem a forma como investem neste universo, obterem um 

maior proveito do mesmo (Pereira, 2022). 

 

3.1.6 MARCAS NO METAVERSO 
 

Com a evolução das tecnologias, as marcas têm a oportunidade de 

explorar o metaverso. Aqui, podem ser e fazer o que quiserem e como 

quiserem, algo que o mundo real não lhes permite.  Isto é possível devido às 

funcionalidades e ferramentas tecnológicas existentes. Neste universo, não 

existem barreiras para a imaginação e para a criatividade (Dwivedi et al., 

2022).  
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Para alcançarem o sucesso no metaverso, as marcas devem ser acessíveis, 

responsivas e interativas com os consumidores, de forma a fortalecerem e 

promoveram os relacionamentos e a impactarem de forma significativa na 

confiança, apego e lealdade para com as marcas (Xue et al., 2020; Malar 

et al., 2011). 

 

Uma vasta abordagem da experiência de marca no metaverso é essencial 

para promover interações positivas entre os consumidores e as próprias 

marcas (Chan & Tung, 2019; Zarantonello & Schmitt, 2010; Savarimuthu et 

al., 2023), pois a experiência com a marca define a relação entre estas e os 

consumidores através dos fatores sensoriais, emocionais, comportamentais 

e intelectuais (Brakus et al., 2009). 

 

Neste contexto, os consumidores interagem com as marcas através da 

participação em eventos, personalização de produtos, compras e partilha 

de experiências (Mancuso et al., 2023). Esta interação e comunicação têm 

influência nas atitudes e nos comportamentos dos consumidores em 

relação às marcas no metaverso (Chen et al., 2023; Hennig-Thurau et al., 

2023; Riar et al., 2022; Regt et al., 2021; Hilken et al., 2022; Hilken et al., 2020; 

Qin et al., 2021; Kowalczuk et al., 2021; Sharma et al., 2021; Fan et al., 2020; 

Haile & Kang, 2020; McLean & Wilson, 2019; Heller et al., 2019; Wang et al., 

2019; Huang et al., 2018). 

 

Marcas de diversos nichos já estão presentes no metaverso, como por 

exemplo, a Gucci, a Nike e a Samsung, através de plataformas como a 

Roblox, Decentraland e Sandbox. Estas marcas já disponibilizaram artigos 

das suas respetivas coleções de moda no metaverso, com o objetivo de 

investirem na sua presença e também se promoverem junto do público 

(Tokens.com, fevereiro de 2022). 
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As marcas já construíram a sua reputação no mundo físico, a missão agora 

passa por conseguirem igualarem a reputação ou melhorar a mesma no 

metaverso. Neste caso a dificuldade prende-se com a capacidade de 

manterem o nível de qualidade em ambos os pontos de contato, o físico e 

o metaverso (Dwivedi et al., 2022). 

 

No entanto, ainda existem lacunas na compreensão da interação das 

marcas no metaverso e o impacto que estas interações traduzem na 

confiança e na intenção de compra dos consumidores. É necessário 

aprofundar e explorar com maior detalhe se as marcas neste contexto têm 

a capacidade de atrair clientes e criar uma relação com os mesmos 

(Dwivedi et al., 2023; Dwivedi et al., 2022; Trivedi, et al., 2022; Chen et al., 

2022). 

 

 3.2 MARKETING DIGITAL  

 

O marketing digital é a forma que as empresas utilizam para comunicarem 

através de canais digitais, ou seja, através da internet (Saraiva, 2019). De 

acordo com Faustino (2019), o marketing digital resulta da prática de 

conceitos do marketing tradicional nos canais online que existem 

atualmente. 

 

Os canais digitais têm demonstrado ser uma forma eficaz para as empresas 

acompanharem a rápida evolução do mercado (Saraiva, 2019). Belmont 

(2019) defende que o marketing digital é uma estratégia de grande 

importância e complementar ao marketing tradicional. 
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3.3 DO E-COMMERCE AO V-COMMERCE 

 

O desenvolvimento e o crescente investimento no metaverso 

proporcionam uma vasta oferta de oportunidades para a economia. As 

empresas começam a avaliar as possibilidades de exploração neste 

universo para aumentar o reconhecimento das marcas e também alcançar 

de novos clientes (Maus, 2023).  

 

Apesar de ainda estar em desenvolvimento (Malcolm, 2022), o metaverso é 

uma estratégia de investimento de muitas empresas que veem nele uma 

nova forma de alcançar outros tipos de público (Mileva, 2022). 

 

Por conseguinte, as plataformas de negócio online começam a irromper no 

metaverso com uma inúmera oferta de produtos e serviços. As empresas 

conduzem os consumidores para este universo com um ambiente imersivo 

onde a experiência é, em parte, muito semelhante ao ambiente físico, 

através da utilização de ferramentas tecnológicas de realidade virtual e da 

realidade aumentada (Maus, 2023). 

 

Assim, podemos concluir que a evolução do e-commerce para o v-

commerce é a evolução da oferta de produtos e serviços online numa 

perspetiva 2D nos sites das marcas tradicionais para uma nova perspetiva 

em 3D, onde os clientes experimentam num ambiente virtual os mesmos 

produtos e serviços (Maus, 2023). 

 

3.4 EXPERIÊNCIA IMERSIVA 

 

A experiência imersiva proporciona ao utilizador uma conexão profunda 

com a marca. É uma estratégia que acrescenta valor à jornada e 
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experiência do consumidor, auxiliando as organizações a estabelecer 

relações com os seus utilizadores e promovendo, consequentemente, a 

construção de fidelidade à marca (Silva & Szczypior, 2022). 

 

A primeira experiência considerada realmente imersiva foi criada por Louis 

Rosenberg em 1992, num contexto aeronáutico, através do 

desenvolvimento de uma ferramenta parecida com uns óculos que 

possibilitavam uma perspetiva de realidade aumentada (Silva & Szczypior, 

2022). 

 

De acordo com Silva & Szczypior (2022), a experiência imersiva é a 

transformação de experiências com as quais o consumidor já está 

familiarizado. Pode ser o ambiente de compra, a exposição de artigos ou 

os serviços prestados, por exemplo, através dos sentidos que proporcionam 

um sentimento de pertença ao consumidor.  

 

No caso do metaverso, a experiência imersiva é proporcionada pelo 

recurso a tecnologias que simulam os ambientes (Silva & Szczypior, 2022). O 

metaverso permite que as marcas criem relações fortalecidas com os seus 

consumidores elevando assim os níveis de interação e envolvimento 

(McKechnie et al., 2011; Shen et al., 2021) através destes recursos 

tecnológicos. 

 

3.5 EXPERIÊNCIA DO CONSUMIDOR 

 

A experiência do consumidor pode ser definida como uma compilação de 

respostas, reações e estímulos dos consumidores relativas a interações com 

as organizações antes, durante ou após o processo compra de um produto 

ou serviço (Becker & Jaakkola, 2020).  
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Segundo Sebald & Jacob (2020), a experiência do consumidor também 

pode ser definida como o resultado das sensações dos indivíduos nos 

diferentes aspetos como o raciocínio, a emoção, a psicologia e a 

mentalidade.  

 

A experiência do consumidor resulta das interações entre o consumidor, os 

produtos, serviços e marcas (Verhoef et al., 2009). É um fator de elevada 

importância para as marcas se diferenciarem das demais e obterem uma 

vantagem competitiva. Esta vantagem é criada através de uma 

experiência positiva com base nos produtos e serviços oferecidos pelas 

marcas (Pei et al., 2020).  

 

Enquanto estratégia de marketing, a experiência do consumidor é um 

tópico de grande importância (Lemon & Verhoef, 2016), pois é um fator 

decisivo no processo de tomada de decisão do consumidor (Schmitt, 1999).  

 

A experiência do consumidor é subjetiva e específica (Becker & Jaakkola, 

2020) e tem uma visão multidimensional (Verhoef et al. 2009). Schmitt (2010) 

define a experiência através de cinco dimensões, sensorial, afetiva, 

cognitiva, física e social. Quando combinadas e integradas, estas 

dimensões criam experiências holísticas e únicas (Schmitt, 1999). Schmitt 

(2010), defende ainda que as experiências são vividas através dos sentidos 

humanos, dos sentimentos e emoções, do pensamento, da ação e do 

relacionamento. 

 

Os cinco sentidos fazem parte da dimensão sensorial, estes afetam a 

perceção através da cor, sabor, textura, som e cheiro, influenciando o 

julgamento e comportamento dos consumidores (Barrios, 2012). 
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Através dos sentimentos e emoções, são criadas experiências afetivas que 

têm um grande impacto na forma como o cliente se comporta em relação 

a uma marca (Bustamante & Rubio, 2017). Este impacto varia em 

intensidade e pode resultar em respostas emocionais positivas ou negativas 

(Schmitt, 1999). Os sentimentos e as emoções são derivados de estímulos do 

marketing (Erevelles, 1998; Kranzbühler et al., 2020), pois de acordo com 

Bustamante & Rubio (2017), estes são utilizados para estimular a mente do 

consumidor. 

 

A cognição é a capacidade dos indivíduos para analisar a informação que 

estes adquirem através das suas perceções, conhecimento e caraterísticas 

subjetivas (Dimofte, 2010), procedentes de diversas fontes de informação 

(Garbino & Edell, 1997). 

 

A dimensão física envolve respostas fisiológicas do consumidor no momento 

de interação com o ambiente no qual está inserido (Botner, 1992). Estas 

respostas podem ser identificadas através da presença ou ausência do 

bem-estar e conforto do consumidor (Bustamante & Rubio, 2017). 

 

Quanto à vertente social, esta está relacionada com a satisfação do 

consumidor em relação à experiência vivenciada (Flacandji & Krey, 2020). 

A interação social tem impacto na experiência do consumidor, sendo a 

base da construção da relação entre o consumidor e o colaborador num 

espaço físico. Uma interação positiva terá um efeito positivo na experiência 

do consumidor (Bustamante & Rubio, 2017). 

 

Existe uma crescente procura por experiências emocionais (Walter et al., 

2013) o que leva a uma maior atenção e cuidado para com as experiências 

das marcas (Brakus et al., 2009; Grundey, 2008; Ha & Perks, 2005). As 
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experiências vivenciadas são vitais para o sucesso das estratégias das 

organizações (Brakus et al., 2009). As marcas devem garantir que as 

experiências proporcionadas ao consumidor abrangem estímulos 

funcionais, emocionais e sensoriais. Quanto maior for o número de sentidos 

cativados, mais rica será a experiência do consumidor (Upadhyaya, 2017). 

 

As experiências são vitais para o êxito das marcas, as organizações devem 

investir estrategicamente na criação de experiência memoráveis para os 

consumidores (Monteiro, 2018). 

 

3.6 MARKETING SENSORIAL 

 

O marketing sensorial emerge das áreas de psicologia e comportamento, 

estando relacionado com a dimensão de experiência do consumidor 

(Holbrook & Hirschman, 1982). Resulta da estimulação dos sentidos, 

proporcionando um maior envolvimento com as marcas através dos 

produtos e serviços disponíveis (Monteiro, 2018).  

 

Acevedo & Fairbanks (2018), definem o marketing sensorial como sendo 

uma experiência de compra marcante que se torna memorável na mente 

dos consumidores. Já Wideman et al. (2018) defendem que o marketing 

sensorial é um meio decisivo na experiência do consumidor e que contribui 

para a criação de valor da marca. Para Silva (2008), o marketing sensorial 

é a utilização dos cinco sentidos humanos para influenciar a venda de 

produtos e atrair a atenção dos clientes.  

 

De acordo com Lindstrom (2012), aproximadamente 80% das impressões 

que formamos durante a comunicação são sensoriais. Através dos sentidos 
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é possível termos uma comunicação eficaz, integrada e com impacto 

positivo no comportamento do consumidor (Krishna, 2011). 

 

Os sentidos humanos são utilizados em proporções diferentes, de acordo 

com Blessa (2011), dispomos de 1% do paladar, 1,5% do tato, 3,5% do olfato, 

11% da audição e 83% da visão. 

 

A visão é o primeiro sentido a estimular o cérebro. Um visual bem trabalhado 

capta o interesse do consumidor e retém a atenção deste por um período 

prolongado (Ditoiu & Caruntu, 2013). Nesta dimensão são trabalhados 

elementos como as cores, textos, formatos e tamanhos (Barriso, 2012). 

 

O som, música, tom, ritmo e melodia são os principais elementos sensoriais 

quando abordamos a audição. O consumidor pode apenas ouvir, através 

da receção de informações, mas se este tiver a capacidade de escutar, as 

informações recebidas terão um efeito de maior escala proporcionando 

estímulos e reações (Lindstrom, 2012). 

 

O tato é a forma através da qual o consumidor consegue compreender as 

características físicas de um produto, produzindo uma sensação 

antecipada de posse que tem influência na decisão de compra, sendo 

fundamental para o processo de tomada de decisão (Parente, 2010). Este 

sentido tem uma grande relevância na sensação de bem-estar do 

consumidor, pois as texturas têm influência no momento da decisão de 

compra de um produto (Barrios, 2012). 

 

O paladar é um sentido complexo que varia de pessoa para pessoa e 

requer maior atenção quando abordado em estratégias de marketing 

sensorial (Guerra & Dias, 2021). Os seres humanos têm a capacidade de 
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distinguir cinco sabores básicos, o doce, o salgado, o amargo, o azedo e o 

umami, um conceito japonês para descrever um “sabor delicioso”. Esta 

competência é trabalhada em conjunto com os outros sentidos, o olfato 

dos alimentos, tendo uma relação química com o mesmo, o tato para a 

textura e temperatura, a visão para o aspeto, e a audição para a estado 

do alimento (Barrios, 2012). 

 

O olfato direciona a mente do consumidor para memórias através de 

diversos aromas, tem a capacidade de conduzir o consumidor para 

lembranças já vivenciadas em algum momento (Lindstrom, 2012).  

 

De acordo com Hutlén et al. (2009), a visão é o sentido mais poderoso para 

identificar mudanças e diferenças no meio ambiente. A audição está 

ligada às emoções e aos sentimentos, afetando diretamente as 

experiências e interpretações das marcas. O olfato está ligado ao prazer e 

bem-estar, por isso, intimamente ligado às emoções e às memórias do 

consumidor. O paladar é o sentido mais emocional, pois interage com os 

restantes na maioria das vezes. Por fim, o tato está relacionado com as 

informações captadas através de interações físicas e psicológicas.  

 

A utilização dos cinco sentidos deve ser coerente de forma que quando 

empregues, seja criada uma identidade sensorial de marca, para que os 

consumidores sejam capazes de identificar de forma clara os sentidos 

trabalhados pela mesma (Schmitt, 1999). Estes são cruciais na construção 

da experiência do consumidor e no processo de compra e consumo 

(Hultén, 2015). 

 

Segundo Wideman et al. (2018) é fundamental que os profissionais de 

marketing favoreçam estratégias multissensoriais para criar valor para o 
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consumidor e contribuir para a construção de uma relação positiva e 

influente entre o consumidor e a marca. O centrar dos sentidos no âmbito 

do marketing, impulsiona outros fatores como a construção de vínculos 

emocionais que distinguem a identidade e valores da marca e leva à 

construção e fortalecimento da lealdade do consumidor para com a 

marca (Hulten, 2011). 

 

As experiências sensoriais são ferramentas estratégicas que acrescentam 

valor e permitem que as marcas se diferenciem (Schmitt, 1999). Através de 

estímulos sensoriais, são desenvolvidas conexões significativas com os 

consumidores, tendo como objetivo a diferenciação, motivação e criação 

de novos valores e experiências (Monteiro, 2018). 

 

3.7 OS SENTIDOS E A PERCEÇÃO 

 

No domínio da psicologia, no campo cognitivo, é abordada a forma como 

os sentidos possibilitam que os consumidores captem estímulos através de 

vibrações, luzes, elementos químicos e pressão. Estes estímulos são 

compreendidos como sensações, como por exemplo, cores, sons, sabores, 

cheiros e texturas, que têm um grande impacto no comportamento e 

atitude dos consumidores (Goldstein & Brockmole, 2017; Kim & Fesenmaier, 

2017). 

 

De acordo com Krishna (2010), existe uma relação de colaboração entre 

as áreas da psicologia, neurociência e marketing. Os estímulos são 

conduzidos por procedimentos internos, pois são elementos sensoriais que 

impactam o organismo, a experiência e a emoção, tendo influência nas 

respostas, atitudes e comportamentos do consumidor (Mehrabian & Russel, 

1974). 
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O conceito de perceção refere-se à forma como os consumidores 

escolhem e compreendem as informações que recebem do ambiente em 

que estão inseridos (Sheth et al., 2001). É muito importante porque permite 

identificar nos consumidores as suas sensações e o modo como eles veem 

e interagem com o mundo (Rocha et al., 2021).  

 

Os cinco sentidos são um dos principais meios pelos quais os indivíduos 

interpretam e interagem com o ambiente ao redor (Backman & Squires, 

2019). Segundo Wright et al. (2006), quando temos uma perceção positiva 

sobre um ambiente de compra, tendemos a gastar mais dinheiro e mais 

tempo nesse local.  

 

3.8 SENSIBILIDADE SENSORIAL AO AMBIENTE 

 

A sensibilidade ao ambiente diverge de forma significativa entre os seres 

humanos na resposta às experiências e exposições ambientais a que estes 

são expostos. As pessoas respondem de maneiras diferentes às mesmas 

situações devido às diferenças na forma como percebem e processam as 

informações que recebem do meio envolvente (Belsky & Pluess, 2016; 

Obradovic & Boyce, 2009; Slagt, et al., 2016; Aron, et al., 2012; Belsky & Pluess, 

2009; Boyce & Ellis, 2005; Ellis et al., 2011).  

 

Pleuss (2015) defende que a perceção e o processamento de informação 

do ambiente envolvente promovem diferentes respostas às diferentes 

influências ambientais a que o ser humano é exposto, sendo que esta 

variação é influenciada por fatores biológicos e experiências pessoais que 

são vivenciadas ao longo da vida. 
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A sensibilidade sensorial é identificada como um traço de temperamento 

biológico que inclui sensibilidade sensorial elevada e reatividade emocional 

e fisiológica. Estudos académicos identificam a importância dos traços 

temperamentais, como a sensibilidade sensorial e a reatividade emocional, 

na resposta a estímulos externos (Aron & Aron, 1997; Aron et al., 2012). Outras 

pesquisas destacam que a infância e o ambiente de crescimento definem 

a reatividade fisiológica e a sensibilidade ao longo da vida (Boyce, 1996; 

Boyce & Ellis, 2005).  

 

A sensibilidade varia entre as pessoas e é influenciada pelo contexto e pela 

genética, sendo que existem áreas do cérebro que desempenham papéis 

significativos neste aspeto (Acevedo et al., 2014; Pluess et al., 2020; Gard et 

al., 2018; Schriber et al., 2017; Nolvi et al., 2020).  

 

A sensibilidade à influência dos ambientes pode ser avaliada de forma 

negativa ou positiva. Esta difere substancialmente entre os indivíduos, 

existindo pessoas mais e menos sensíveis às influências (Pluess, 2015). Estas 

diferenças são percebidas como uma função neurobiológica do sistema 

nervoso central, que influencia a capacidade do ser humano perceber e 

processar informações sobre o ambiente (Ellis et al., 2011; Pluess, 2015). 

 

3.8.1 CONTEXTO FÍSICO E ONLINE 
 

Ao analisarmos esta dimensão no contexto físico e online, podemos concluir 

que os fatores de influência na experiência de compra são diferentes (Pei 

et al., 2020). 

 

Num contexto físico, o cliente é influenciado pelo ambiente, que impacta 

diretamente nas emoções e, consequentemente, na tomada de decisão 
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sobre os espaços físicos que vai visitar (Chebat & Michon, 2003). De acordo 

com Dennis et al. (2010), um ambiente visualmente atrativo e bem 

concebido terá impacto na experiência e conversão da compra de forma 

positiva, acrescentando assim valor à marca. 

 

Rocha et al. (2021), defendem que a iluminação, a música e o layout de 

loja têm papéis de elevada importância, pois estes afetam a forma como 

os clientes percebem e interagem com o espaço onde estão inseridos. A 

correta utilização destes elementos pode melhorar de forma significativa a 

experiência do consumidor e fortalecer a conexão emocional com a 

marca. 

 

Por outro lado, num contexto online, o cliente é influenciado pelo design da 

página que consulta e a forma como os artigos são apresentados na 

mesma. Neste ambiente, as expectativas dos clientes aumentam e são 

cruciais para a experiência do cliente, pois existe a dúvida e insegurança 

se os artigos irão corresponder ao expectado, uma vez que não existe a 

oportunidade de os experimentar e ver fisicamente antes da realização da 

compra (Arijit, 2020).  

 

Podemos assim observar que as lojas físicas proporcionam ambientes 

imersivos e estimulantes, enquanto as lojas online procuram assegurar um 

design qualitativo e dar resposta às expectativas dos clientes em relação 

aos artigos, de forma a manter a satisfação e estreitar a o relacionamento 

com as marcas. Os cinco sentidos são essenciais na interpretação e 

interação com o ambiente envolvente, sendo considerados um dos 

principais meios utilizados pelos indivíduos (Backman & Squieres, 2019). 
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3.9 RELAÇÃO COM A MARCA 

 

Fournier (1998) aborda a relação entre os consumidores e as marcas, tendo 

identificado três diferentes tipologias de conexões. Primeiramente, a 

ligação afetiva e socio afetiva, que está relacionada com o amor, a paixão 

e a auto conexão. De seguida, a ligação comportamental, correlacionada 

com a interdependência e o comprometimento. Por último, a ligação 

cognitiva, que diz respeito à intimidade e parceria (Fournier, 2009).  

 

Este relacionamento pode ser baseado em conexões funcionais, 

emocionais ou ambos em simultâneo. As relações funcionais são 

identificadas quando são colocadas em causa as necessidades funcionais, 

já as relações emocionais surgem através da satisfação das necessidades 

emocionais dos consumidores (Fetscherin & Heinrich, 2014), podendo levar 

à formação de uma comunidade forte e comprometida com a marca 

(Kaufmann et al., 2012).  

 

De acordo com vários autores (Fournier, 1998; Olivier, 1999; Davis et al., 2009; 

Simpson et al., 2001), o relacionamento do consumidor com a marca é 

construído através várias dimensões, a satisfação com a marca, confiança 

na marca, apego à marca, dependência da marca, lealdade à marca e 

amor à marca. 

 

Entende-se por satisfação com a marca a forma como um consumidor se 

sente em relação a um produto ou serviço após a utilização do mesmo 

(Hansemark & Albinsson, 2004). Esta é influenciada pela experiência de 

marca (Han et al., 2019; Hwang & Hyun, 2012) e está relacionada com a 

lealdade à marca, quanto maior a lealdade, maior será a satisfação 

(Bennett, 2001; Bolton, 1998). 
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Delgado-Ballester et al. (2009) definem o conceito de confiança na marca 

como um sentimento de segurança que resulta de interações com as 

marcas. A confiança é avaliada e construída através de perceções e 

expectativas na consistência, competência e credibilidade das marcas 

(Shin et al., 2019). É a intenção das marcas cumprirem perante os 

consumidores aquilo para o qual se comprometem, as suas promessas 

(Dalziel et al., 2011).  

 

O apego à marca decorre da utilização contínua da marca por longos 

períodos (Durianto et al., 2013). As experiências positivas proporcionam que 

o cliente regresse e se mantenha fiel à marca, levando também a uma 

maior utilização da marca, tornando assim a sua utilização num 

comportamento habitual (Savarimuthu et al., 2023). 

 

A dependência com a marca pode resultam em comportamentos de 

obsessão e destrutivos, como a realização de compras por impulso, por 

exemplo (Fournier & Alvarez, 2013). É um conceito muitas vezes referido na 

literatura como uma adição e comparado a vícios negativos (Mrad, 2018; 

Budden & Griffin, 1998). É uma emoção e relação intensa que os 

consumidores têm com as suas marcas prediletas (Mrad, 2018). 

 

Os consumidores leais são aqueles que não trocam as suas marcas e 

permanecem com as mesmas, são menos sensíveis ao preço e têm 

disposição para pagar mais por estas (Savarimuthu et al., 2023). 

 

Por fim, o amor à marca é uma relação que resulta de três dimensões, o 

gostar, o desejar e o comprometimento, que convergem com a intimidade, 

a paixão e a decisão (Sternberg, 1986).  
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As marcas que conseguem estabelecer uma relação emocional com os 

consumidores têm uma presença predominante no mercado quando 

comparadas com as que não conseguem alcançar este tipo de 

relacionamento (Morandin, 2020). Uma marca forte invoca de igual forma 

a mente o coração dos consumidores (Keller, 2003).  

 

Os consumidores têm tendência a relacionarem-se com marcas que se 

associam à sua imagem e que acrescentam valor e significado a si próprios. 

As marcas, tal com os consumidores, têm personalidade (Aaker, 1997). 
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4. METODOLOGIA 

A abordagem metodológica selecionada para a realização de uma 

pesquisa estabelece a forma como os factos serão observados e, por 

consequência, os dados recolhidos e os resultados obtidos (Oliveira & 

Ferreira, 2014).  

 

Os métodos de investigação são imprescindíveis para responder às 

questões de pesquisa e atingir os objetivos definidos. O procedimento 

definido inclui uma compilação de princípios que conduzem o investigador 

no desenrolar da pesquisa (Caixeiro, 2014).  

 

Terminada a revisão da literatura, neste capítulo serão apresentados o 

estudo e a sua tipologia, os métodos e técnicas de recolha de dados, a 

definição da amostra, a explicação de como foi elaborado o questionário, 

o modelo conceptual, as hipóteses de investigação e, por fim, a forma 

como foi realizada a análise e tratamento dos dados recolhidos.  

 

Para a recolha de dados, este estudo adotou uma metodologia 

quantitativa através da análise dos dados obtidos por meio de um 

questionário. A pesquisa quantitativa pode ser descrita como o método que 

utiliza a quantificação na recolha e tratamento de dados através de 

técnicas estatísticas, com o objetivo de evitar distorção na análise e 

interpretação dos mesmos dados, proporcionando uma maior segurança 

aos resultados apresentados (Diehl, 2004).  

 

Numa primeira análise aos resultados do questionário, verificou-se que na 

análise de confiabilidade Outer Loading Matrix, que alguns dos itens em 
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observação tinham cargas fatoriais baixas, menores que 0,70, o que 

significa que não contribuem significativamente para a dimensão à qual 

pertencem. Pois, de acordo com Hair et al. (2019), estes valores devem ser 

superiores a 0,70 para indicarem o seu contributo para a dimensão da qual 

fazem parte. 

 

Assim, optou-se por realizar uma especificação do modelo e eliminar os 

valores com cargas fatoriais inferiores a 0,70 e refazer todo o procedimento 

e análise sem esses mesmos itens das variáveis em estudo, ajustando assim 

os valores de coeficiente num panorama geral. Nas tabelas abaixo, 

podemos visualizar os valores de consistência interna antes (tabela 1) e 

depois (tabela 2) da retirada dos itens de carga fatorial inferiores a 0,70.  
 

Tabela 1 – Análise Consistência Interna antes da retirada dos itens. 

 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

BRAND_ENG 0,916 0,927 0,931 0,630 

MET_EC 0,939 0,941 0,947 0,561 

MET_ES 0,882 0,912 0,900 0,476 

SENS_AMB 0,947 0,949 0,954 0,632 

STORES_EC 0,937 0,944 0,946 0,558 

STORES_ES 0,909 0,921 0,924 0,553 

Fonte: Dados da investigação.  

 
Tabela 2 - Análise Consistência Interna depois da retirada dos itens. 

 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

BRAND_ENG 0,916 0,926 0,931 0,630 

MET_EC 0,939 0,942 0,948 0,601 

MET_ES 0,774 0,839 0,848 0,586 

SENS_AMB 0,946 0,947 0,953 0,651 

STORES_EC 0,940 0,943 0,949 0,628 



 

44  
 

STORES_ES 0,907 0,917 0,926 0,644 

Fonte: Dados da investigação.  

 

De forma a identificar o caminho a seguir neste estudo, analisou-se também 

a diferença entre a validade convergente das variáveis nas tabelas 1 e 2. 

Foram observados os valores de Average Varieance Extracted (AVE), estes 

devem ser superiores a 0,50 para a dimensão ser considerada válida o 

suficiente (Hair et al., 2019). 

 

Face aos novos resultados (tabela 2), os quais vamos dar seguimento ao 

longo das análises realizadas neste estudo, podemos identificar que os 

valores de AVE aumentaram e todos são superiores a 0,50, consolidando 

assim a validade das dimensões. A dimensão relação com as marcas é a 

exceção, uma vez que o valor de AVE desta não sofreu alterações.   

 

Por fim, verificamos ainda os valores obtidos para os resultados de 

Cronbach’s Alfa, face resultados dos valores obtidos pelos autores das 

escalas nos seus respetivos estudos.  

 

Os valores apresentados de seguida dizem respeito à comparação de 

valores para os mesmos itens observados, ou seja, os valores antes da 

retirada de itens e da nova especificação do modelo. Foi necessário realizar 

uma nova análise em SPSS Statistics, para analisar os itens da mesma forma 

que os autores e assim conseguirmos uma comparação de valores justa. 

 

Na dimensão experiência do consumidor, Pei et al. (2020) partilham os 

valores de Cronbach’s Alfa num intervalo entre 0,701 e 0,867. Os resultados 

desta análise para o estudo são, um intervalo entre 0,787 e 0,837 para a 

experiência do consumidor no metaverso e entre 0,771 e 0,837 para a 
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experiência do consumidor em lojas físicas. Estes valores demonstram os 

valores mínimos do estudo são superiores aos valores mínimos dos autores, 

mas os valores máximos do estudo são inferiores aos valores máximos dos 

autores. No entanto, os níveis de consistência interna são muito próximos e 

similares entre si.  

 

Para a dimensão sensibilidade ao ambiente, o valor obtido de Cronbach’s 

Alfa na análise resultante do estudo em questão é 0,945. Já os autores da 

escala, Pluess et al. (2023), apresentam valores compreendidos entre 0,810 

e 0,910. Conforme podemos observar, os valores de consistência deste 

estudo são superiores aos valores dos autores. 

 

Quanto à dimensão relação com as marcas, Verma (2021) identifica os 

valores de Cronbach’s Alfa num intervalo de 0,620 a 0,850. Já neste estudo 

em análise, o valor obtido é de 0,916, demonstrado também que os valores 

de consistência são superiores aos valores apresentados pelos autores.  

 

Por fim, para a dimensão experiência sensorial, não foi possível obter valores 

do estudo dos autores porque os mesmos não foram apresentados no artigo 

em análose, motivo pelo qual não é realizada uma comparação face aos 

valores aqui obtidos.  

 

4.1 DESENVOLVIMENTO DO QUESTIONÁRIO 

 

O questionário foi desenvolvido com base na pesquisa e revisão de 

literatura realizadas para o desenvolvimento deste projeto e foi 

disponibilizado em dois idiomas, português e inglês. Para os constructos, 

foram utilizadas escalas devidamente adaptadas de artigos científicos 

publicados online.  
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Este foi construído online na plataforma Google Forms e para se obter 

melhores indicadores, foi dividido em sete secções que direcionam 

automaticamente os inquiridos para as secções relevantes para si, 

garantindo que as questões avaliadas sejam as mesmas para todos os 

participantes. 

 

Assim, as sete secções são: questões de controlo relacionadas com o 

metaverso, análise das variáveis de experiência do consumidor e 

experiência sensorial no contexto do metaverso, questões de controlo 

relacionadas com as lojas físicas, análise das variáveis de experiência do 

consumidor e da experiência sensorial no contexto de lojas físicas, análise 

da variável sensibilidade ao ambiente, análise da variável de 

relacionamento com as marcas e, por fim, questões de controlo para 

análise sociodemográfica. Todas as questões do questionário são fechadas 

e de caráter obrigatório, com exceção das questões que não fazem parte 

da seleção das respostas escolhidas.  

 

As questões de controlo foram realizadas em duas hipóteses, a primeira 

para pessoas que já conhecem e/ou utilizaram o metaverso e a segunda 

para pessoas que não conhecem e/ou não utilizam o metaverso. Mediante 

a resposta selecionada, os inquiridos foram direcionados para as mesmas 

questões, mas com formulações verbais diferentes nas afirmações e dos 

itens. 

 

Posto isto, o questionário foi construído com as variáveis e itens abordados 

de seguida. 

 

A dimensão experiência do consumidor é uma escala do artigo “Does the 

Effect of Customer Experience on Customer Satisfaction Create a 
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Sustainable Competitive Advantage? A Comparative Study of Different 

Shopping Situations” (Pei et al., 2023, pp. 9-10). Esta escala é construída por 

14 itens que foram traduzidos e adaptados (tabela 3) para que pudéssemos 

trabalhar a experiência do consumidor no metaverso e em lojas físicas. 

 

Para a avaliação de cada item foi utilizada uma escala Likert de 

concordância de 1 a 5, onde 1 tem o valor de “discordo totalmente” e tem 

o valor de 5 “concordo totalmente” (Likert, 1932). 

 
Tabela 3 – Questionário: Experiência do consumidor no metaverso.  

LEGENGAS ITENS 

MET_EC_01 Um design organizado e atrativo no metaverso é importante para uma 

experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_EC_02 Considero a facilidade de compras no metaverso importante para uma 

experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_EC_03 Uma orientação clara durante todo o processo de compra no metaverso é 

importante para uma experiência positiva, mesmo que nunca tenha utilizado 

o metaverso. 

MET_EC_04 Uma boa atitude das marcas no metaverso é importante para uma 

experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_EC_05 Considero a proficiência nos negócios por parte das marcas no metaverso 

importante para uma experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha 

utilizado o metaverso. 

MET_EC_06 Valorizo a comunicação frequente e uma boa atitude com o cliente no 

metaverso para uma experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha 

utilizado o metaverso. 

MET_EC_07 Considero um procedimento simples e rápido para compras no metaverso 

importante para uma experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha 

utilizado o metaverso. 

MET_EC_08 Valorizo a disponibilidade de imagens e avaliações em todos os momentos 

de uma experiência no metaverso para uma experiência positiva, mesmo 

que nunca eu tenha utilizado o metaverso. 
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MET_EC_09 Valorizo um serviço pós-venda de confiança e abrangente no metaverso 

para uma experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha utilizado o 

metaverso. 

MET_EC_10 Considero a variedade de categorias e cores no metaverso importantes para 

uma experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_EC_11 Valorizo a garantia da qualidade dos produtos no metaverso para uma 

experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_EC_12 Considero a entrega rápida importante no metaverso para uma experiência 

positiva, mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_EC_13 Os produtos ecológicos e as marcas amigas do ambiente no metaverso são 

importantes para uma experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha 

utilizado o metaverso. 

MET_EC_14 A popularidade da marca no metaverso é importante para uma experiência 

positiva, mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

Fonte: Revisão da literatura.  

 

Após a nova especificação do modelo mencionada no início deste 

capítulo, na escala experiência do consumidor no metaverso não foram 

considerados os itens MET_EC_13 (0.648) e MET_EC_14 (0.580) na análise 

deste estudo devido às cargas fatoriais apresentadas serem inferiores a 0,70. 

 
Tabela 4 – Questionário: Experiência do consumidor em lojas físicas.  

LEGENDAS ITENS 

STORES_EC_01 Uma arrumação adequada e atrativa das lojas é importante para uma 

experiência positiva. 

STORES_EC_02 Considero as instalações de serviço completas importantes para uma 

experiência positiva. 

STORES_EC_03 Uma orientação clara durante todo o processo de compra é para uma 

experiência positiva. 

STORES_EC_04 Uma boa atitude de serviço é importante para uma experiência positiva. 

STORES_EC_05 Considero a proficiência nos negócios por parte das marcas importante 

para uma experiência positiva. 
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STORES_EC_06 Valorizo a comunicação frequente com os clientes importante para uma 

experiência positiva. 

STORES_EC_07 Considero um procedimento de compra simples e rápido importante para 

uma experiência positiva. 

STORES_EC_08 Valorizo a experiência de experimentar e tocar nos artigos para uma 

experiência positiva. 

STORES_EC_09 Valorizo um serviço pós-venda de confiança e abrangente para uma 

experiência positiva. 

STORES_EC_10 Considero a variedade de categorias e cores importantes para uma 

experiência positiva. 

STORES_EC_11 Valorizo a garantia da qualidade do produto para uma experiência 

positiva. 

STORES_EC_12 Considero a preparação rápida e embalagem dos produtos importante 

para uma experiência positiva. 

STORES_EC_13 Os produtos ecológicos e as marcas amigas do ambiente são importantes 

para uma experiência positiva. 

STORES_EC_14 A popularidade da marca é importante para uma experiência positiva. 

Fonte: Revisão da literatura.  

 

No seguimento da análise das cargas fatoriais e após a nova especificação 

dos itens, na escala experiência do consumidor em lojas físicas não foram 

considerados os itens STORES_EC_06 (0.606), STORE_EC_13 (0.641) e 

STORE_EC_14 (0.490) na variável em causa devido aos valores inferiores a 

0,70.   

 

A dimensão experiência do sensorial é uma escala do artigo “Development 

and psychometric testing of the Senses screening tool for long-term care: a 

study protocol” (Backman & Squires, 2019, pp. 3-4). A escala deste artigo é 

construída por 10 itens e os respetivos foram traduzidos e adaptados 

também para dar resposta a questões direcionadas à experiência sensorial 

no metaverso como em lojas físicas.  
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Para a avaliação dos itens foram utilizadas duas escalas de Likert. A primeira 

sendo de 1 a 5 onde, uma escala de concordância, em que 1 tem o valor 

de “discordo totalmente” e 5 tem o valor de “concordo totalmente”. A 

segunda escala, uma escala de frequência, em que 1 tem o valor de 

“nunca” e 5 tem o valor de “muito frequente” (Likert, 1932). 

 
Tabela 5 – Questionário: Experiência sensorial no metaverso.  

LEGENDAS ITENS 

MET_ES_01 Considero os níveis de ruído adequados durante a experiência de compra 

no metaverso importantes para uma experiência positiva, mesmo que eu 

nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_ES_02 Considero os níveis de ruído adequados em diferentes momentos da 

exploração do metaverso importantes para uma experiência positiva, 

mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_ES_03 Considero os níveis de iluminação adequados durante a experiência de 

compra no metaverso importantes para uma experiência positiva, mesmo 

que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_ES_04 Considero um ambiente limpo e organizado durante a exploração do 

metaverso importante para uma experiência positiva, mesmo que eu nunca 

tenha utilizado o metaverso. 

MET_ES_05 Valorizo um aroma agradável no ambiente virtual durante a experiência de 

compra no metaverso para uma experiência positiva, mesmo que eu nunca 

tenha utilizado o metaverso. 

MET_ES_06 A gestão de odores desagradáveis durante a exploração do metaverso é 

importante para uma experiência positiva, mesmo que eu nunca tenha 

utilizado o metaverso. 

MET_ES_07 A adequada experiência tátil na interação com os produtos durante a 

exploração do metaverso é importante para uma experiência positiva, 

mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_ES_08 A perceção sobre a experiência tátil ao interagir com os produtos durante a 

exploração do metaverso é importante para uma experiência positiva, 

mesmo que eu nunca tenha utilizado o metaverso. 
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MET_ES_09 A satisfação com a experiência gastronómica durante a experiência no 

metaverso é importante para uma experiência positiva, mesmo que eu 

nunca tenha utilizado o metaverso. 

MET_ES_10 A preocupação com higiene oral durante a experiência de compra no 

metaverso é importante para uma experiência positiva, mesmo que eu 

nunca tenha utilizado o metaverso. 

Fonte: Revisão da literatura.  

 

Neste caso, após a nova especificação dos itens, para a escala experiência 

sensorial no metaverso não foram considerados os itens MET_ES_01 (0.675), 

MET_ES_02 (0.657), MET_ES_06 (0.685), MET_ES_08 (0.698), MET_ES_09 (0.678) e 

MET_ES_10 (0.499) na análise desta variável devido aos valores 

apresentados serem inferiores a 0,70.  

 
Tabela 6 – Questionário: Experiência sensorial em lojas físicas. 

LEGENDAS ITENS 

STORES_ES_01 Considero os níveis de ruído adequados durante a experiência de compra 

importantes para uma experiência positiva. 

STORES_ES_02 Considero os níveis de ruído adequados em diferentes momentos da visita 

à loja importantes para uma experiência positiva. 

STORES_ES_03 Considero os níveis de iluminação adequados durante a experiência de 

compra importantes para uma experiência positiva. 

STORES_ES_04 Considero um ambiente limpo e organizado durante a visita à loja 

importante para uma experiência positiva. 

STORES_ES_05 Valorizo um aroma agradável no ambiente da loja durante a experiência 

de compra para uma experiência positiva. 

STORES_ES_06 A gestão de odores desagradáveis durante a visita à loja é importante 

para uma experiência positiva. 

STORES_ES_07 A adequada experiência tátil na interação com os produtos durante a 

experiência de compra é importante para uma experiência positiva. 

STORES_ES_08 A perceção sobre a experiência tátil ao experimentar os produtos durante 

a visita à loja é importante para uma experiência positiva. 
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STORES_ES_09 A satisfação com a experiência gastronómica durante a visita à loja é 

importante para uma experiência positiva.  

STORES_ES_10 A preocupação com higiene oral durante a visita à loja é importante para 

uma experiência positiva. 

Fonte: Revisão da literatura.  

 

Para a variável experiência sensorial nas lojas físicas, após a nova 

especificação dos itens não foram considerados os itens STORES_ES_02 

(0.659), STORES_ES_09 (0.623) e STORES_ES_10 (0.593) também por os seus 

valores serem inferiores a 0,70. 

 

A dimensão sensibilidade ao ambiente é uma escala do artigo “People 

differ in their sensitivity to the environment: An integrated theory, 

measurement and empirical evidence” (Pluess et al., 2023, pp. 4). Esta 

escala em avaliação é construída por 12 itens que foram igualmente 

traduzidos e adaptados para dar resposta ao pretendido, no entanto, é 

avaliada no geral e não adaptada aos contextos.  

 

Para a avaliação dos itens desta escala foi utilizada a escala de Likert de 1 

a 7 onde 1 tem o valor de “de modo nenhum” e 7 tem o valor de 

“extremamente” (Likert, 1932). 

 
Tabela 7– Questionário: Sensibilidade ao ambiente. 

LEGENDAS ITENS 

SENSE_AMB_01 Estaria ciente de subtilezas no ambiente durante uma experiência de 

compra quer seja no metaverso ou numa loja física. 

SENSE_AMB_02 Seria facilmente sobrecarregado(a) por coisas como luzes brilhantes, 

odores fortes, tecidos ásperos ou sirenes próximas durante uma 

experiência de compra quer seja no metaverso ou numa loja física. 
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SENSE_AMB_03 Teria uma experiência interior rica e complexa durante uma experiência 

de compra quer seja no metaverso ou numa loja física. 

SENSE_AMB_04 Sentir-me-ia perturbado(a) se tivesse muito a fazer em pouco tempo 

durante uma experiência de compra quer seja no metaverso ou numa 

loja física. 

SENSE_AMB_05 Ficaria profundamente emocionado(a) com artes ou música durante 

uma experiência de compra quer seja no metaverso ou numa loja física. 

SENSE_AMB_06 Ficaria irritado(a) se as pessoas tentassem que eu fizesse muitas coisas ao 

mesmo tempo durante uma experiência de compra quer seja no 

metaverso ou numa loja física. 

SENSE_AMB_07 Faria questão de evitar produtos ou ambientes relacionados à violência 

durante uma experiência de compra quer seja no metaverso ou numa 

loja física. 

SENSE_AMB_08 Acharia desagradável ter muitas coisas a acontecer ao mesmo tempo 

durante uma experiência de compra quer seja no metaverso ou numa 

loja física. 

SENSE_AMB_09 Mudanças na minha vida deixar-me-iam abalado durante uma 

experiência de compra quer seja no metaverso ou numa loja física. 

SENSE_AMB_10 Iria perceber e apreciar aromas, gostos, sons delicados ou refinados e 

obras de arte durante uma experiência de compra quer seja no 

metaverso ou numa loja física. 

SENSE_AMB_11 Ficaria incomodado(a) por estímulos intensos, como ruídos altos ou cenas 

caóticas durante uma experiência de compra quer seja no metaverso 

ou numa loja física. 

SENSE_AMB_12 Ficaria nervoso(a) ou trêmulo(a) se precisasse competir ou ser 

observado(a) ao realizar uma tarefa durante uma experiência de 

compra quer seja no metaverso ou numa loja física. 

Fonte: Revisão da literatura.  

 

Neste caso, após a nova especificação dos itens, não foi considerado o 

item SENSE_AMB_09 (0.686) por representar um valor inferior a 0,70 na sua 

carga fatorial. 
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Por fim, para a dimensão relação com a marca, esta escala faz parte do 

artigo “The Effect of Brand Engagement and Brand Loveupon Overall Brand 

Equity and Purchase Intention:A Moderated –Mediated Model” (Hollebeek 

et al., 2014, pp. 114). A escala de avaliação da variável relação com a 

marca é construída por 8 itens que não sofreram qualquer adaptação, 

foram apenas traduzidos.  

 

Para a recolha destas respostas também foi utilizada a escala de Likert de 

concordância de 1 a 5, onde 1 tem o valor de “discordo totalmente” e 5 

tem o valor de “concordo totalmente” (Likert, 1932).  

 
Tabela 8 – Questionário: Relação com a marca. 

LEGENDAS ITENS 

BRAND_ENG_01 Utilizar esta marca faz-me pensar na marca. 

BRAND_ENG_02 Penso muito nesta marca quando a utilizo. 

BRAND_ENG_03 Utilizar esta marca desperta o meu interesse em aprender mais sobre a 

marca. 

BRAND_ENG_04 Sinto-me muito positivo(a) ao utilizar esta marca. 

BRAND_ENG_05 Utilizar esta marca traz-me felicidade. 

BRAND_ENG_06 Sinto-me orgulhoso(a) por utilizar esta marca. 

BRAND_ENG_07 Sempre que estou a utilizar um artigo, costumo utilizar esta marca. 

BRAND_ENG_08 Esta marca é uma das marcas que costumo utilizar quando estou a 

utilizar um artigo. 

Fonte: Revisão da literatura.  

 

Neste caso, a variável relação com a marca não sofreu qualquer alteração 

porque todos os valores apresentados foram superiores a 0,70. 

 

O questionário pode ser consultado na integra nos anexos (anexo 1 e 2). No 

entanto, de seguida são colocados os links para que seja possível visualizar 

o questionário em formato online na plataforma Google Forms.  
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Link do questionário em português - https://forms.gle/6Pembsw95MB5NYxf9. 

Link do questionário em inglês – https://forms.gle/oAJKbgBeo1Vo9xLKA. 

 

Estes links são uma cópia dos questionários originais para que o acesso aos 

mesmos seja mais fácil através de dispositivos tecnológicos. Não serão 

utilizados para qualquer tipo de recolha e tratamento de dados, são links 

diferentes dos originais e utilizados para o estudo.  

 

4.2 RECOLHA DE DADOS E PROCEDIMENTOS 

 

Os dados foram recolhidos através do questionário descrito no capítulo 

anterior. Como já referido, este questionário foi construído na plataforma 

Google Forms e foi divulgado em canais online entre os dias 8 de abril e 29 

de abril. Os canais utilizados foram as redes sociais Facebook®, Instagram®, 

Reddit® e Discord®. 

 

A divulgação focou-se predominantemente em comunidades e grupos 

dedicados ao metaverso, Second Life, experiência imersiva, realidade 

virtual e realidade aumentada. No entanto, estes círculos são muito 

fechados e exigem tempo e esforço para conseguirmos ser aceites nos 

mesmos. 

 

O questionário foi publicado em mais 150 comunidades nas várias redes, e 

em múltiplas ocasiões, abrangendo diferentes países e culturas. Este 

método foi selecionado devido à rapidez na obtenção de dados e 

também à facilidade de atingirmos um maior número de pessoas (Saunder 

et al., 2016).  

 

https://forms.gle/6Pembsw95MB5NYxf9
https://forms.gle/oAJKbgBeo1Vo9xLKA
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Para garantir a qualidade dos resultados estatísticos, foi realizada uma 

análise e tratamento dos dados recolhidos. Para este efeito foram utilizados 

os softwares IBM SPSS Statistics, versão 29.0.1.0 (IBM Corp., 2023), e Smart PLS, 

versão 4.1.0.2 (Ringle et al., 2024), para a análise e tratamento dos dados. 

 

Após o término da recolha dos dados, foram validadas um total de 204 

respostas, o número correspondente ao total de questionário preenchidos. 

 

4.3 MODELO CONCEPTUAL 

 

Na figura abaixo (figura 1), podemos observar a representação visual do 

modelo conceptual desenvolvido, que permite responder aos objetivos 

específicos mencionados no capítulo 2 do presente estudo. 

 
Figura 1 – Modelo conceptual de hipóteses. 

 
Fonte: Elaboração própria.  
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Este modelo visa explicar como a relação entre a experiência do 

consumidor e relação com as marcas é impactada pelas dimensões 

mediadoras, como a experiência sensorial e a sensibilidade ao ambiente 

em dois contextos diferentes, o metaverso e as lojas físicas. 

 

De seguida, são apresentadas as hipóteses de investigação elaboradas 

com base na revisão de literatura realizada para este estudo (Sauders et al., 

2016).  

 

O output do modelo construído com recurso ao programa Smart PLS pode 

ser encontrado em anexo (anexo 3). 

 

4.4 HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 

 

As hipóteses de investigação podem surgir da observação comum ou de 

outras pesquisas já efetuadas (Mattos, 2020). De acordo com Gil (2002), a 

hipótese pode ser considerada uma proposição que pode ser testada e 

oferecer uma solução para um problema.  

 

As hipóteses em observação são hipóteses de relações entre variáveis, 

relações estas de causalidade e efeito. As variáveis têm diferentes 

classificações, dependendo do papel que desempenham na investigação 

da qual fazem parte. Podem ser identificadas como sendo independentes, 

dependentes, moderadoras, mediadoras e parasitas (Kerlinger & Lee, 2000).  

 

Neste trabalho, temos a variável independente (VI), que é a variável 

manipulada no estudo e que impacta ou causa alterações em outra 

variável, mais precisamente na variável dependente (VD). A variável 

dependente, é a dimensão que, num estudo, sofre as implicações do efeito 
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da variável independente (Quivy & Campenhoudt, 2013). E as variáveis 

mediadoras (VM), que interferem na relação entre as variáveis 

independentes e variáveis dependentes, medeiam esta relação, como o 

próprio nome o sugere. O objetivo é que estas contribuam com maior 

detalhe para a explicação do efeito das variáveis independentes nas 

variáveis dependentes, que explique como ou porquê estas influências 

acontecem (Baron & Kenny, 1986). 

 

Para este estudo, temos como variáveis independentes a experiência do 

consumidor no metaverso e a experiência do consumidor em lojas físicas. 

Como variável dependente, temos a relação com a marca. Por fim, as 

variáveis mediadoras são a experiência sensorial no metaverso, a 

experiência sensorial em lojas físicas e a sensibilidade ao ambiente. 

 

Com base na revisão da literatura apresentada, procedeu-se à avaliação 

das hipóteses que se pretendem testar. 

 

H1: A influência da experiência do consumidor no metaverso na relação 

com as marcas é mediada pela experiência sensorial no metaverso (H1a e 

H1b).  

 

O metaverso é um mundo virtual (Afonso, 2022) onde são promovidas 

experiências realistas (Mleva, 2021). É um ambiente que permite 

experiências imersivas que podem ser alcançadas através da utilização de 

dispositivos tecnológicos (Gartner, 2022). 

 

Uma abordagem abrangente da experiência de marca no metaverso é 

essencial para que sejam promovidas interações positivas entre os 

consumidores e as marcas (Chan & Tung, 2019; Zarantonello & Schmitt, 2010; 
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Savarimuthu et al., 2023), pois a experiência com a marca define a relação 

entre estas e os consumidores através da abordagem de fatores sensoriais, 

emocionais, comportamentais e intelectuais (Brakus et al., 2009). Segundo 

Kotler (2003), é importante proporcionar experiências impactantes e 

memoráveis aos clientes para fortalecer a relação com as marcas. 

 

As experiências sensoriais são ferramentas estratégicas que acrescentam 

valor e permitem que as marcas se diferenciem (Schmitt, 1999).  Wideman 

et al. (2018) afirmam que o marketing sensorial pode influenciar a 

experiência do consumidor e contribuir para a criação de valor da marca. 

Além disso, Monteiro (2018), sugere que estímulos sensoriais desenvolvem 

conexões significativas com os consumidores, o que é crucial para 

diferenciar e motivar os consumidores no metaverso.  

 

H2: A experiência do consumidor no metaverso tem impacto no 

relacionamento com as marcas. 

 

O metaverso é descrito como um mundo virtual que inclui a gamificação e 

o entretenimento (Afonso, 2022). Através de recursos tecnológicos, o 

metaverso permite que as marcas criem fortes relações com os seus 

consumidores (McKechnie et al., 2011; Shen et al., 2021). 

 

Os consumidores interagem com as marcas (Mancuso et al., 2023) e estas 

interações influenciam as atitudes e comportamentos dos consumidores 

para com as marcas no metaverso (Chen et al., 2023; Hennig-Thurau et al., 

2023; Riar et al., 2022; Regt et al., 2021; Hilken et al., 2022; Hilken et al., 2020; 

Qin et al., 2021; Kowalczuk et al., 2021; Sharma et al., 2021; Fan et al., 2020; 

Haile & Kang, 2020; McLean & Wilson, 2019; Heller et al., 2019; Wang et al., 

2019; Huang et al., 2018). 
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Pois, a experiência do consumidor é definida como um conjunto de 

resposta às reações e estímulos resultantes das interações com as marcas 

(Becker & Jaakkola, 2020). É de elevada importância para a diferenciação 

das marcas e a obtenção de vantagem competitiva criando experiência 

positivas com as marcas (Pei et al., 2020; Han et al., 2019; Hwang &, 2012). 

 

H3: A influência da experiência do consumidor no metaverso na relação 

com as marcas é mediada pela sensibilidade ao ambiente (H3a e H3b). 

 

No metaverso, a experiência imersiva é possível através da utilização de 

tecnologias que simulam ambientes do mundo real (Silve e Szczypior, 2022). 

A experiência imersiva proporcionada por estas tecnologias aumenta os 

níveis de interação e envolvimento do consumidor, proporcionando uma 

conexão profunda com as marcas (McKechnie et al., 2011; Shen et al., 2021; 

Silve & Szczpior, 2022). 

 

A sensibilidade ao ambiente varia entre os indivíduos e é um fator crucial 

na maneira como os consumidores percebem e respondem às experiências 

e exposições ambientais a que estes são expostos (Belsky & Pluess, 2016; 

Obradovic & Boyce, 2009; Slagt, et al., 2016; Aron, et al., 2012; Belsky & Pluess, 

2009; Boyce & Ellis, 2005; Ellis et al., 2011), incluindo o metaverso. 

 

No metaverso, a simulação dos cinco sentidos é possível através da 

utilização destas tecnologias imersivas que proporcionam uma experiência 

de realidade aos utilizadores (Hernandéz, 2022), e que podem impactar 

significativamente a maneira como os consumidores se relacionam com as 

marcas. 
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H4: A influência da experiência do consumidor nas lojas físicas na relação 

com as marcas é mediada pela experiência sensorial nas lojas físicas (H4a 

e H4b). 

 

Os estímulos sensoriais moldam a experiência do consumidor, afetam a 

perceção e o comportamento (Barrios, 2012), e o marketing sensorial faz 

uso dos sentidos humanos para influenciar a venda e atrair a atenção dos 

clientes (Silva, 2008).  

 

Em ambientes físicos, elementos como a iluminação, música e layout da 

loja são cruciais para moldar a experiência do consumidor e fortalecer a 

conexão emocional com a marca. A utilização da correta estratégia destes 

elementos pode melhorar significativamente a experiência do consumidor 

(Rocha et al., 2021). 

 

A relação entre o consumidor e a marca é construída através de conexões 

funcionais e emocionais (Fetscherin & Heinrich, 2014). Dimensões como 

satisfação com a marca, confiança, apego e amor à marca são essenciais 

para esta relação (Fournier, 1998; Olivier, 1999; Davis et al., 2009; Simpson et 

al., 2001). Hulten (2015) destaca que os cinco sentidos são cruciais na 

construção desta experiência, estes desempenham um papel crucial ao 

criar estímulos que promovem uma conexão emocional e funcional, 

fortalecendo a lealdade e o compromisso do consumidor com a marca 

(Hulten, 2011).  

 

Monteiro (2018), argumenta ainda que as experiências sensoriais são 

ferramentas estratégicas que diferenciam as marcas e proporcionam um 

envolvimento mais profundo com os consumidores. Reforçando uma vez 

mais que de acordo com Kotler (2003) é importante que sejam 
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proporcionadas experiências impactantes e memoráveis aos clientes para 

fortalecer a relação com as marcas. 

 

H5: A experiência do consumidor nas lojas físicas tem impacto no 

relacionamento com as marcas. 

 

A experiência do consumidor é subjetiva e específica e é o resultado de 

fatores emocionais, cognitivos e sensoriais (Becker & Jaakkola, 2020). Em 

contextos físicos, o ambiente de loja tem influência direta nas emoções e 

tomada de decisão dos consumidores (Chebat & Michon, 2003). Um 

ambiente visualmente atrativo e bem concebido poderá melhorar 

significativamente a experiência do consumidor e fortalecer a conexão 

emocional com a marca (Dennis et al., 2010).  

 

H6: A influência da experiência do consumidor em lojas físicas na relação 

com as marcas é mediada pela sensibilidade ao ambiente (H6a e H6b). 

 

A sensibilidade ao ambiente varia entre os indivíduos e influência a maneira 

como eles percebem e respondem aos estímulos (Pleuss, 2015). 

 

No contexto físico, os ambientes das lojas impactam nas emoções e 

decisões dos consumidores (Chebat & Michon, 2003). Elementos sensoriais 

como a iluminação, música e layout da loja são cruciais para moldar a 

experiência do consumidor e fortalecer a conexão emocional com a 

marca (Rocha et al., 2021). 

 

A correta estratégia de utilização destes elementos pode melhorar 

significativamente a experiência do consumidor e fortalecer a conexão 

emocional com a marca (Fetscherin & Heinrich, 2014), pois os sentidos são 
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um dos principais meios de interação com o ambiente envolvente 

(Backman & Squires, 2019). 
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5. ANÁLISE E DISCUSSÃO DE DADOS 

De acordo com Gil (1999), a fase de tratamento de dados segue-se logo 

após a recolha dos mesmo e tem como fim analisar e interpretar a 

informação obtida de forma a encontrar respostas ao problema de 

investigação identificado inicialmente.  

 

5.1 CARATERIZAÇÃO DA AMOSTRA 

 

A técnica de amostragem utilizada neste estudo foi a não-probabilística por 

conveniência (Pestana & Gageiro, 2005). Está é considerada a mais 

apropriada devido às limitações de tempo e recursos financeiros (Saunders 

et al., 2016). É uma forma rápida de recolher informação, no entanto, não 

proporciona uma avaliação objetiva e precisa da população em estudo 

(Malhotra, 2004). 

 

A amostra é composta por 204 indivíduos, e foi realizada uma análise 

descritiva de frequência para analisar os dados e caraterísticas 

sociodemográficas dos participantes.  

 

Dos 204 inquiridos, 58,8% são do sexo feminino e 41,2% são do sexo 

masculino o que corresponde a 120 pessoas do sexo feminino e a 84 pessoas 

do sexo masculino (tabela 9).   
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Tabela 9 – Caraterização da amostra: Género.  

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

FEMININO 120 58,8 58,8 58,8 

MASCULINO 84 41,2 41,2 100,0 

TOTAL 204 100,0 100,0  

Fonte: Dados da investigação.  

 

Quanto à faixa etária, as respostas são maioritariamente de participantes 

da Geração Z, com idades compreendidas entre os 12 e 28 anos, 

representando 51% da amostra (104 pessoas). Os Millenials compõem 33,3% 

dos inquiridos (68 pessoas), com idades entre os 29 e 43 anos. A Geração X 

representa 15,2% (31 pessoas) entre os 44 e 59 anos. Por fim, a Geração 

Alpha, inquiridos com 11 anos ou menos, representa apenas uma pessoa, 

ou seja, 0,5% da amostra (tabela 10).  

 
Tabela 10 – Caraterização da amostra: Faixa etária.  

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

GERAÇÃO X (1965 - 1980) 31 15,2 15,2 15,2 

MILLENIALS (1981 - 1995) 68 33,3 33,3 48,5 

GERAÇÃO Z (1996 - 2012) 104 51,0 51,0 99,5 

GERAÇÃO ALPHA (2013 - 

presente) 
1 0,5 0,5 100,0 

TOTAL 204 100,0 100,0  

Fonte: Dados da investigação.  

 

Sobre a nacionalidade, a maioria são portugueses, cerca de 52,5% (107 

participantes). A amostra é diversificada, abrangendo participantes de 

vários continentes: Ásia, África, América do Norte, América do Sul, Europa e 

Oceânia (anexo 4). A tabela 11 identifica as cinco nacionalidades mais 
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representadas no estudo, correspondendo aos países, Portugal (52,5%), 

Estados Unidos da América (7,8%), Inglaterra (5,9%), Brasil (2,9%) e Filipinas 

(2,5%) pela respetiva ordem.  

 
Tabela 11 – Caraterização da amostra: Nacionalidade (top 5).  

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

PORTUAL 107 52,5 52,5 52,5 

ESTADOS UNIDOS 

DA AMÉRICA 
16 7,8 7,8 60,3 

INGLATERRA 12 5,9 5,9 66,2 

BRASIL 6 2,9 2,9 69,1 

FILIPINAS 5 2,5 2,5 71,6 

TOTAL 146 71,6 71,6 71,6 

Fonte: Dados da investigação.  

 

São destacados também os resultados das questões de controlo 

relacionadas com o metaverso, dos 204 inquiridos, apenas 30,3% (62 

pessoas) está familiarizado com o metaverso sendo que os restantes 69,7% 

(142 pessoas), afirmam não ter conhecimento do mesmo (tabela 12).  
 
 
Tabela 12 - Conhecimento do metaverso. 

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

SIM 62 30,3 30,3 30,3 

NÃO 142 69,7 69,7 100,0 

TOTAL 204 100,0 100,0 100,0 

Fonte: Dados da investigação.  

 

Face a estes resultados e no seguimento das análises, podemos verificar na 

tabela 12 que da amostra em estudo cerca de 23,5% (48 pessoas) já utilizou 
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o metaverso.  Pois, das 62 pessoas que afirmaram conhecer, apenas 48 já 

esteve presente numa plataforma.  
 
Tabela 13 – Utilização do metaverso. 

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

SIM 48 23,5 23,5 23,5 

NÃO 156 76,5 76,5 100,0 

TOTAL 204 100,0 100,0 100,0 

Fonte: Dados da investigação.  

 

Continuamos a analisar estas respostas e desta utilização, os inquiridos 

informaram que de 18,7% (9 pessoas) utilizaram o metaverso com a 

finalidade de pesquisar artigos e os restantes 81,3% (39 pessoas) utilizou para 

entretenimento (tabela 14). 
 
Tabela 14 - Motivo de utilização do metaverso 

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

PESQUISA DE 

ARTIGOS 
9 18,7 18,7 18,7 

ENTRETENIMENTO 39 81,3 81,3 100,0 

TOTAL 48 100,0 100,0 100,0 

Fonte: Dados da investigação.  

 

Por fim, das interações com o metaverso, é possível apurar também que 

60,4% (29 pessoas) dos inquiridos que já utilizou o metaverso esteve presente 

numa plataforma nos últimos 12 meses. Os restantes, 39,6% (19 pessoas) 

esteve presente numa plataforma do metaverso num período superior a 12 

meses face à data de resposta ao questionário (tabela 15).  
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Tabela 15 - Utilização do metaverso nos últimos 12 meses. 

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

SIM 29 60,4 60,4 60,4 

NÃO 19 39,6 39,6 100,0 

TOTAL 48 100,0 100,0 100,0 

Fonte: Dados da investigação.  

 

Para as questões de controlo sobre as lojas físicas, foi questionado apenas 

se teria sido realizada uma compra nos últimos 12 meses. Dos inquiridos 94% 

(192 pessoas) responderam afirmativamente e 6% (12 pessoas) 

responderam que não (tabela 16).  
 
Tabela 16 - Compras nos últimos 12 meses. 

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

SIM 192 94% 94% 94% 

NÃO 12 6% 6% 100,0 

TOTAL 204 100,0 100,0 100,0 

Fonte: Dados da investigação.  

 

Quanto aos setores de maior interesse, tanto no metaverso como em lojas 

físicas, as respostas eram opções de múltipla escolha, permitindo aos 

inquiridos selecionar mais que uma opção.  

 

No metaverso, reunimos um total de 1020 escolhas, das quais se destacam 

os setores entretenimento (20,0%), moda e beleza (15,2%) e tecnologia 

(14,7%) com o maior número de seleções. As respostas menos escolhidas 

dizem respeito aos setores música (6,9%), imobiliário (5,8%) e alimentação e 

gastronomia (4,7%) (tabela 17).  
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Tabela 17 - Sectores preferenciais no metaverso. 

 

FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 
PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

ENTRETENIMENTO 204 20,0 20,0 20,0 

MODA E BELEZA 155 15,2 15,2 35,2 

TECNOLOGIA 150 14,7 14,7 49,9 

EDUCAÇÃO 73 7,2 7,2 57,1 

IMOBILIÁRIO 59 5,8 5,8 62,8 

SAÚBE E BEM-ESTAR 75 7,4 7,4 70,2 

ARTE E CULTURA 81 7,9 7,9 78,1 

TURISMO E VIAGENS 105 10,3 10,3 88,4 

ALIMENTAÇÃO E 

GASTRONOMIA 
48 4,7 4,7 93,1 

MÚSICA 70 6,9 6,9 100,0 

TOTAL 1020 100,0 100,0  

Fonte: Dados da investigação.  

 

Já nas lojas físicas, temos um total de 963 escolhas, das quais se destacam 

os setores moda e beleza (20,8%), alimentação e gastronomia (16,5%) e 

saúde e bem-estar (13,2%). As respostas que foram menos escolhidas dizem 

respeito aos setores educação (5,3%), música (3,5%) e imobiliário (3,3%) 

(tabela 18). 
 

Tabela 18 - Sectores preferenciais em lojas físicas. 

 

FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 
PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

ENTRETENIMENTO 97 10,1 10,1 10,1 

MODA E BELEZA 200 20,8 20,8 30,8 

TECNOLOGIA 147 15,3 15,3 46,1 

EDUCAÇÃO 51 5,3 5,3 51,4 

IMOBILIÁRIO 32 3,3 3,3 54,7 

SAÚBE E BEM-ESTAR 127 13,2 13,2 67,9 

ARTE E CULTURA 60 6,2 6,2 74,1 



 

70  
 

TURISMO E VIAGENS 56 5,8 5,8 80,0 

ALIMENTAÇÃO E 

GASTRONOMIA 
159 16,5 16,5 96,5 

MÚSICA 34 3,5 3,5 100,0 

TOTAL 963 100,0 100,0  

Fonte: Dados da investigação.  

 
 

5.2 ANÁLISE DESCRITIVA 

 

De forma a ser possível analisarmos os dados recolhidos através do 

questionário, foi realizada uma análise de qualidade de modelo onde os 

resultados são avaliados por diferentes parâmetros, os valores mínimos e 

máximos, a médias e os desvios padrão das dimensões em estudo.  
 

Tabela 19 - Análise estatísticas descritivas. 

  
N MÍNIMO MÁXIMO MÉDIA 

DESVIO 

PADRÃO 

MET_EC 204 2,17 5,00 4,0564 0,68864 

MET_ES 204 1,25 5,00 3,8958 0,70352 

STORES_EC 204 1,00 5,00 4,1778 0,68056 

STORES_ES 204 1,00 5,00 4,1632 0,71428 

SENSE_AMB 204 1,00 7,00 4,9577 1,29210 

BRAND_ENG 204 1,00 5,00 3,2837 0,83766 

Fonte: Dados da investigação.  

 

No que diz respeito aos valores mínimos e máximos, as escalas de avaliação 

dos itens do questionário têm todas um valor mínimo de 1 e um valor 

máximo de 5, com exceção da variável sensibilidade ao ambiente, em que 

o valor máximo é 7. 
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Quanto às médias, a dimensão sensibilidade ao ambiente (4,9577), 

experiência do consumidor em lojas físicas (4,1778) e experiência sensorial 

em lojas físicas (4,1632) tiveram as médias mais altas. Ainda assim, o 

constructo sensibilidade ao ambiente tem um valor que se destaca de 

todos os restantes. No entanto, é um valor máximo de 4,9 numa escala de 

1 a 7, o que demonstra que as respostas ficaram maioritariamente alojadas 

a respostas de valores médio altos. As dimensões relação com as marcas 

(3,2837) e experiência sensorial no metaverso (3,8958) tiveram as médias 

mais baixas. Ainda assim, as dimensões experiência do consumidor em lojas 

físicas, experiência sensorial em lojas físicas e experiência do consumidor no 

metaverso têm valores muito próximos, o que demonstra coerência nas 

respostas destas dimensões nos valores mais altos da escala de Likert 

(tabela 19).  

 

No que diz respeito à análise do desvio padrão, podemos verificar (tabela 

19) que a maioria das dimensões tem uma consistência alta na perceção 

dos inquiridos. As variáveis, sensibilidade ao ambiente e relação com as 

marcas destacam-se das restantes porque têm variações maiores em 

relação às outras variáveis.  

 

A sensibilidade ao ambiente é classificada com uma escala de resposta de 

1 a 7, e o resultado de dispersão mais elevado é influenciado por esta 

escala de maiores opções, pois temos uma maior margem para dispersar 

as opiniões dos inquiridos. Já para a relação com as marcas, o desvio 

padrão tem o valor mais elevado de todas as restantes escalas de 

avaliação de 1 a 5. Este valor vem confirmar que existe uma maior 

variabilidade nas perceções dos inquiridos para com este constructo.  
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Quanto às restantes variáveis, quanto menor for a dispersão, menor será 

também a divergência de opiniões das respostas recolhidas. Podemos 

verificar que a experiência do consumidor no metaverso e a experiência do 

consumidor nas lojas físicas representam esta afirmação. Quando temos 

menos dispersão de dados, temos uma maior uniformidade de respostas, o 

que destaca que os inquiridos partilham da mesma opinião às questões 

colocadas. 

 

5.3 ANÁLISE QUALIDADE DO MODELO 

 

Para avaliarmos a qualidade de ajuste do modelo e testarmos a relação 

teórica proposta entre as variáveis observadas e se estas se alinham 

efetivamente com as correlações que são propostas, foi realizada uma 

análise de qualidade do modelo (Maroco, 2010). Esta análise foi realizada 

no programa Smart PLS.  

 

Esta é uma análise exploratória de dados, onde avaliamos o modelo 

conceptual de pesquisa através da discriminação dos constructos e 

respetivos itens pelo quais são constituídos (Henseler et al., 2009). 

 

Neste capítulo, são realizadas análises aos indicadores de validade, 

confiabilidade interna, confiabilidade convergente e validação 

discriminante.   

 

5.3.1 CONFIABILIDADE DO INDICADOR 
 

Esta análise avalia se os itens individuais dos constructos são capazes de 

mediar de uma forma consistente e eficaz o que se propõem a medir.  
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Começamos por analisar a tabela Outer Loading Matrix (anexo 5), que 

representa os valores individuais dos itens das variáveis em estudo. Estes 

valores são importantes para percebermos como é que cada item contribui 

para a dimensão onde está inserido. Quanto maior o valor, maior a sua 

representatividade para o constructo. De acordo com (Hair et al., 2019), 

estes valores devem ser superiores a 0,70.  

 

Segundo Hair et al. (2019), quase todos os itens estão acima de 0,70 com a 

exceção dos itens MET_ES_05 (0,650), MET_ES_07 (0,692) e STORES_ES_01 

(0,668) identificados a vermelho. Todos os valores registados acima de 0,70 

são considerados extremamente bons, eficazes e altamente 

representativos das dimensões em estudo. 

 

Para os resultados abaixo de 0,70, na dimensão experiência sensorial no 

metaverso temos os itens MET_ES_05 (0,650) e MET_ES_07 (0,692), embora a 

carga fatorial seja um pouco mais reduzida, ainda se encontram dentro dos 

parâmetros aceitáveis. Também na experiência sensorial em lojas físicas 

temos um valor abaixo de 0,70 no item STORES_ES_01 (0,668). Aqui 

deparamo-nos com o mesmo caso, uma carga reduzida, mas ainda dentro 

dos valores indicados como válidos para a contribuição do constructo. Os 

valores mais baixos podem indicar a necessidade de revisão dos itens ou 

depender da amostra do estudo.   

 

5.3.2 CONSISTÊNCIA INTERNA 
 

A análise da fidelidade é uma caraterística que assegura com um elevado 

grau de confiança a exatidão da medida efetuada para avaliar a 

consistência interna dos constructos em estudo (Kleine, 2000). Esta 
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avaliação é realizada através da determinação da relação estatística 

entre os itens individuais e o total da dimensão (Cottrell & McKenzie, 2011).  

 

Para avaliarmos a fiabilidade, devemos analisar os valores Alfa Cronbach’s 

(Cronbach, 1951), que variam entre 0 e 1. No entanto, estes devem ser 

sempre superiores a 0,60 (Nunnaly, 1978) para validarmos a consistência das 

escalas. No entanto, Hair et al. (2019) defendem que os valores devem ser 

superiores a 0,70, mas aceitam os casos em que os mesmos são superiores 

a 0,60 para indicar uma boa consistência interna. 

 

Na tabela 20, podemos verificar que todos os valores são superiores a 0,90 

com exceção da variável experiência sensorial no metaverso, que 

apresenta um valor de 0,848. Ainda assim, este está acima dos standards 

identificados por Nunnally (1978), que são valores acima de 0,60. Estando 

também acima de 0,70, valores indicados por Hair et al. (2019), o que indica 

uma boa confiabilidade interna dos itens para os constructos. Isso sugere 

que os itens são muito coerentes na medicão do mesmo conceito e é muito 

importante para garantir que as variáveis são definidas corretamente. 

 

As fiabilidades compostas, nomeadamente Composite Reliabilitie (rho_a) e 

Composite Reliabilitie (rho_c), têm valores superiores a 0,90 em todos os 

constructos, com exceção dos valores da dimensão experiência sensorial 

no metaverso que estão acima de 0,80 apenas em ambos os casos com 

valores de 0,839 e 0,848 respetivamente. Ainda assim, estes valores reforçam 

e representam a confiabilidade dos constructos. De acordo com Hair et al. 

(2019), estes valores devem ser superiores a 0,70.  

 

Por fim, o valor do Average Varieance Extracted (AVE) avalia a validade 

convergente das variáveis e estes devem ser superiores a 0,50 para a 
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dimensão ser considerada válida o suficiente (Hair et al., 2019). Na tabela 

20, podemos verificar que todos os valores são acima de 0,60 com exceção 

da dimensão experiência sensorial no metaverso que tem um valor apenas 

acima de 0,50 sendo este 0,586. Estes valores indicam uma boa validade 

convergente para cada uma das dimensões do estudo. Assim, podemos 

concluir que as dimensões em estudo apresentam uma validade 

convergente suficiente para explicar o modelo em causa.  
 

Tabela 20 – Construct Reliability and Validity. 

  

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Average 

variance 

extracted (AVE) 

BRAND_ENG 0,916 0,926 0,931 0,630 

MET_EC 0,939 0,942 0,948 0,601 

MET_ES 0,774 0,839 0,848 0,586 

SENS_AMB 0,946 0,947 0,953 0,651 

STORES_EC 0,940 0,943 0,949 0,628 

STORES_ES 0,907 0,917 0,926 0,644 

Fonte: Dados da investigação.  

 

 
5.3.3 VALIDADE DISCRIMINANTE 

 

Para estudarmos a validade descriminante, utilizamos as análises Fornell-

Larcker, Heterotrait-Monotrait Ratio – Matrix e Cross Loadings (Henseler et al., 

2009).  

 

De acordo com Fornell & Larcker (1981), a variável latente deve explicar 

melhor a variância dos seus próprios indicadores que as restantes variáveis. 

Desta forma, os valores da raiz quadrada de correlação das varáveis 

latentes devem ser maiores em comparação com as restantes correlações.  
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A diagonal das raízes quadradas é superior a todas as correlações entre as 

diferentes dimensões (tabela 21). O facto de obtermos estes resultados 

atesta a validade discriminante dos constructos em estudo, validando 

desta forma que cada dimensão é única, que medem aspetos diferentes e 

que contribuem de forma independente para o modelo e pesquisa a 

decorrer.  
 

Tabela 21 – Fornell-Larcker Criterion. 
  BRAND_ENG MET_EC MET_ES SENS_AMB STORES_EC STORES_ES 

BRAND_ENG 0,794      

MET_EC 0,145 0,776     

MET_ES 0,234 0,515 0,765    

SENS_AMB 0,378 0,540 0,515 0,807   

STORES_EC 0,243 0,710 0,527 0,661 0,792  

STORES_ES 0,234 0,439 0,674 0,559 0,635 0,802 

Fonte: Dados da investigação.  

 

Quanto ao teste Heterotrait-Monotrait Ratio – Matrix, para avaliarmos a 

razão das correlações dos traços de dois constructos (Pluess et al., 2023). De 

acordo com Hair et al. (2019), os valores apresentados nesta análise devem 

ser inferiores a 0,90 para que todas as variáveis sejam latentes. 

 

Os valores apresentados estão abaixo de 0,90, o que confirma a validade 

discriminante entre os pares das dimensões (tabela 22). Isto significa que são 

suficientemente diferentes no que medem, ou seja, não existe sobreposição 

excessiva nas variações explicadas pelos constructos.  
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Tabela 22 – Heterotrait-Monotrait Ratio – Matrix. 
  BRAND_ENG MET_EC MET_ES SENS_AMB STORES_EC STORES_ES 

BRAND_ENG       

MET_EC 0,165      

MET_ES 0,255 0,553     

SENS_AMB 0,393 0,568 0,560    

STORES_EC 0,254 0,754 0,575 0,696   

STORES_ES 0,240 0,467 0,769 0,584 0,675  

Fonte: Dados da investigação.  

 

Já na análise Cross Loadings (anexo 6), vamos avaliar as correlações por 

item de cada variável latente. Ou seja, os itens devem ter o maior valor de 

correlação dentro do próprio constructo e não nas restantes (Henseler et 

al., 2009).  

 

Na tabela disponível no anexo 6, podemos observar que as correlações das 

variáveis latentes têm maior valor do que as restantes dimensões, validando 

assim que os itens estão a contribuir para a validação dos constructos. De 

acordo com Hair et al., (2017), as variáveis latentes relacionadas devem ser 

maiores que os carregamentos com as outras variáveis incluídas no modelo 

(Hair et al., 2017). Os valores destacados a verde representam essas 

correlações mais elevadas dentro dos constructos, indicando a 

contribuição significativa para a consistência e validade discriminante dos 

mesmos.  
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5.4 ANÁLISE DO MODELO 

 

A análise do modelo foi realizada através da técnica de Bootstrapping 

também em SmartPLS para analisarmos e testarmos a significância dos 

coeficientes de path estimados nas relações das variáveis (Hair et al., 2022).  

A análise do modelo através da técnica de Bootstrapping não impõe uma 

suposição de normalidade e fornece intervalos de confiança mais precisos 

(Zhao et al., 2010). 

 

Nesta secção iremos também medir a existência e a intensidade de 

interação entre as variáveis através do coeficiente de correlação (Lira, 

2004). A análise de correlação é o valor que indicia o grau de associação 

entre duas variáveis. Este valor de coeficiente é positivo quando existe um 

aumento ou diminuição nas duas variáveis e é negativo quando uma 

variável aumenta e a outra diminui. É um intervalo entre 0 e 1, sendo que 

quando maior, mais forte é a correlação entre as variáveis (Charnet et al., 

2008). 

 

Para avaliarmos os valores de significância path, devemos ter em 

consideração que os resultados devem ser inferiores a 0.05, ou seja, um 

resultado é estatisticamente significativo quando p<0.05 (Bido, 2019). 

 

Quanto aos valores de variância da variável latente, o R², são valores que 

demonstram o quanto a variável latente está a ser explicada por outras 

variáveis latentes. Quanto maior o valor, melhor explicadas são as variáveis. 

Valores até 0,25 são considerados fracos, a partir de 0,50 moderados e a 

partir de 0,75 substanciais (Wong, 2013).  
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Figura 2 – Análise Bootstrapping do modelo conceptual de hipóteses

Fonte: Elaboração própria.  

 

Nos anexos é possível visualizar o modelo extraído da análise Bootstrapping 

realizada com recurso ao programa Smart PLS (anexo 7).  

 

H1: A influência da experiência do consumidor no metaverso na relação 

com as marcas é mediada pela experiência sensorial no metaverso (H1a e 

H1b).  

 

Em H1a da relação entre a variável experiência do consumidor no 

metaverso e experiência sensorial no metaverso apresenta valores de 

β=0.515(0.000). Este resultado é estatisticamente significativo e sugere uma 

forte relação positiva. Já em H1b, a relação entre a variável experiência 

sensorial no metaverso e a relação com as marcas tem valores 

β=0.086(0.389). Este caminho não é estatisticamente significativo, indicando 

que a experiência sensorial no metaverso pode não ter uma influência 

direta e percetível na relação com as marcas. 
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A hipótese H1 não é suportada pelos dados, uma vez que a experiência do 

consumidor no metaverso aumenta significativamente a experiência 

sensorial, mas essa melhoria não se traduz num impacto significativo na 

relação com as marcas.  

 

H2: A experiência do consumidor no metaverso tem impacto no 

relacionamento com as marcas. 

 

A relação entre a variável experiência do consumidor no metaverso e a 

relação com as marcas tem valores β=-0.133(0.214). Este resultado não é 

estatisticamente significativo e tem uma direção negativa, sugerindo que 

não há impacto direto percetível da experiência do consumidor no 

metaverso na relação com as marcas e que conforme aumenta a 

experiência do consumidor, a relação com as marcas tende a diminuir.  

 

A hipótese H2 não é suportada pelos resultados apresentados porque a 

experiência do consumidor não demonstra ter um impacto significativo na 

relação com as marcas. 

 

H3: A influência da experiência do consumidor no metaverso na relação 

com as marcas é mediada pela sensibilidade ao ambiente (H3a e H3b). 

 

O caminho H3a da relação entre a variável experiência do consumidor no 

metaverso com a sensibilidade ao ambiente tem valores β=0.142(0.095), 

sendo um resultado que não é considerado estatisticamente significativo. 

Quanto ao caminho H3b da relação entre a variável sensibilidade ao 

ambiente e a relação com as marcas tem valores b=0.376(0.00). Este 

resultado já é considerado estatisticamente significativo e sugere uma forte 

relação positiva. 
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A hipótese H3 não é suportada pelos dados, uma vez que a experiência do 

consumidor no metaverso não aumenta significativamente a experiência 

sensorial, mas a sensibilidade ao ambiente aumenta significativamente a 

relação com as marcas.  Assim, a hipótese não é suportada uma vez que a 

experiência do consumidor no metaverso não é um mediador efetivo.  

 

H4: A influência da experiência do consumidor nas lojas físicas na relação 

com as marcas é mediada pela experiência sensorial nas lojas físicas (H4a 

e H4b). 

 

Para H4a, a relação entre a variável experiência do consumidor em lojas 

físicas e a experiência sensorial em lojas física tem valores β=0.635(0.000). O 

resultado é estatisticamente significativo e indica uma relação forte e 

positiva. Já para H4b, a relação entre a variável experiência sensorial em 

lojas físicas e o relacionamento com as marcas tem valores β=0.000(0.997). 

Este caminho não é estatisticamente significativo, sugerindo que a 

experiência sensorial em lojas físicas não tem influência direta na relação 

com as marcas. 

 

A hipótese H4 não é validada pelos resultados porque, embora a 

experiência do consumidor em lojas físicas tenha uma relação forte e 

positiva com a experiência sensorial, a experiência sensorial em lojas físicas 

não demonstra ter um impacto significativo na relação com as marcas. 

 

H5: A experiência do consumidor nas lojas físicas tem impacto no 

relacionamento com as marcas. 

A relação entre a variável experiência do consumidor em lojas físicas e a 

relação com as marcas tem valores β=0.044(0.738). Este resultado indica 

que não é estatisticamente significativo, sugerindo que não há um impacto 
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direto e que conforme aumenta a experiência do consumidor, a relação 

com a marca tende a diminuir, tal como observámos também no contexto 

do metaverso. 

 

A hipótese H5 não é suportada pelos resultados, pois a experiência do 

consumidor em lojas físicas não apresenta resultados com impacto direto e 

significativo na relação com as marcas. 

 

H6: A influência da experiência do consumidor em lojas físicas na relação 

com as marcas é mediada pela sensibilidade ao ambiente (H6a e H6b).  

 

Por fim, em H6a, a relação entre a experiência do consumidor em lojas 

físicas e a sensibilidade ao ambiente tem valores β=0.559(0.000). Este 

caminho é estatisticamente significativo e fortemente positivo. Sobre a 

hipótese H6b, como vimos em também em H3b, a relação entre a variável 

sensibilidade ao ambiente e a relação com as marcas é estatisticamente 

significativa e tem uma direção positiva devido aos valores β=0.376(0.000). 

 

A hipótese H6 é suportada uma vez que podemos aferir que a sensibilidade 

ao ambiente é um mediador significativo entre a experiência do 

consumidor em lojas físicas e a relação com as marcas.  

 

Quanto aos valores de R², as variáveis latentes, o valor com maior 

importância é apenas o da variável dependente, no entanto, analisamos 

todos os valores presentes para termos uma visão geral do modelo.  

 

Para a experiência sensorial no metaverso, o valor de R² da variável 

mediadora é 0,266=26%, o que demonstra que a variável latente explica 

apenas 26% da variância da variável, sendo considerado um valor fraco.  
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Quanto ao valor de R² da variável mediadora experiência sensorial em lojas 

físicas, 0,403=40%, o que demonstra que a variável latente explica cerca de 

40% da variância da variável, sendo considerado também positivo e 

moderado.  

 

Quanto ao valor de R² da variável mediadora sensibilidade ao ambiente, 

0,447=44%, o que demonstra que a variável latente explica cerca de 44% 

da variância da variável, sendo considerado mais positivo e moderado 

face às restantes variáveis já avaliadas.  

 

Por fim, para a variável dependente, o valor de R² da variável relação com 

as marcas, 0,154=15%, o que demonstra que a variável latente explica 

apenas 15% da variância da variável, sendo considerado um valor muito 

fraco. 

 

5.4.1 INDÍCES DE AJUSTE 
 

Para analisar os índices de ajuste do modelo, vamos comparar os valores 

do modelo saturado e do modelo estimado para ambos os fatores. Estes 

valores são fundamentais para avaliar a adequação do modelo 

desenvolvido e ajudam a determinar se o modelo teórico que foi proposto 

é viável (tabela23).  

 

O primeiro parâmetro, o SRMR (Strandardized Root Mean Square), é 

estabelecido como a diferença entre a correlação observada e a 

correlação esperada. É uma medida de ajuste que indica o desvio médio 

padrão entre as correlações observadas e as correlações estimadas pelo 

modelo. Os valores devem estar abaixo de 0,08 para considerarmos um 

bom ajuste (Hu & Bentler, 1999). No modelo em estudo, o modelo saturado 
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está abaixo (0,066), mas o modelo estimado está ligeiramente acima (0,084) 

o que poderá indicar que existem discrepâncias entre as correlações 

observadas e as previstas para o modelo.  

 

O teste d_ULS (Unweighted Least Squares Discrepancy), representa uma 

medida de discrepância para o método dos mínimos quadrados não 

ponderados. O aumento destes dados indica um mau ajuste no modelo 

estimando em comparação com o modelo saturado. Já na avaliação d_G 

(Geodesic Discrepancy), os valores mostram apenas uma ligeira diferença, 

indicando que a discrepância geodésica entre o modelo estimado e o 

modelo saturado é pequena, o que é um sinal positivo. Ambos representam 

duas formas distintas de calcularmos a discrepância no modelo (Schuberth, 

2022) e não têm um valor estabelecido como parâmetro para análise.  

 

Para os valores de Chi-square, este avalia a discrepância entre as matrizes 

de covariância observadas e as matrizes de covariância estimadas (Bentler 

& Bonett, 1989), e por norma valores mais baixos indicam um melhor ajuste 

possível no modelo. A diferença entre o modelo saturado e o estimado é 

relativamente pequena, mas o aumento no qui-quadrado sugere a 

necessidade um ajuste ligeiramente no modelo estimado. 

 

Por fim, a última análise desta tabela é temos o teste NFI (Normed Fit Index), 

uma medida de ajuste relativo que compara o ajuste do modelo saturado 

com um modelo nulo. Os valores mais apetecíveis estão acima de 0,90 

(Lohmoller, 1989). Na tabela 23, podemos verificar que ambos os valores 

estão abaixo de 0,90, indicando que o ajuste do modelo poderá ser 

melhorado. 
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                                 Tabela 23 – Análise Model Fit. 

  

SATURED 

MODEL 
ESTIMATED MODEL 

SRMR 0,066 0,084 

d_ULS 6,273 10,014 

d_G 2,983 3,117 

Chi-square 2921,209 3006,618 

NFI 0,704 0,695 

         Fonte: Dados da investigação.  

 

 

5.4.2 EFEITOS DIRETOS E INDIRETOS 
  

Henseler et al. (2010) e Hair et al. (2014) sugerem que sejam realizadas as 

análises dos efeitos indiretos significativos e dos efeitos diretos para extrair 

mais informações sobre a existência de possíveis efeitos moderadores ou 

mediadores das variáveis latentes em estudos. 

 

Os efeitos indiretos são o resultado de uma relação entre duas variáveis. Já 

os efeitos indiretos resultam de uma sequência de relações entre as 

variáveis (Hair et al., 2014). 

 

Assim, os dados da análise Total Effects refletem a soma dos valores das 

estimativas dos efeitos diretos e indiretos do modelo conceptual em estudo, 

onde são apresentados os valores originais, a média, o desvio padrão, o 

teste T com valor referência 1,96 e os valores de P com valor de referência 

0,05 (Hair et al., 2009). Através destas análises, podemos aferir se existe 

mediação (Bido & Silva, 2019). 

 

Iniciamos a análise com os efeitos diretos, avaliando duas hipóteses que 

têm uma relação direta, a relação da experiência do consumidor no 
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metaverso com a relação com as marcas (H2) e a relação da experiência 

do consumidor em lojas físicas com a relação com a marca (H5) (tabela 

24). 
 

Tabela 24 - Análise Efeitos Diretos. 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(O/STDEV) 

P 

values 

MET_EC à BRAND_ENG -0,036 -0,030 0,118 0,302 0,762 

MET_EC à MET_ES 0,515 0,523 0,051 10,096 0,000 

MET_EC à SENS_AMB 0,142 0,145 0,085 1,670 0,095 

MET_ES à BRAND_ENG 0,086 0,097 0,100 0,862 0,389 

SENS_AMB à BRAND_ENG 0,376 0,379 0,105 3,587 0,000 

STORES_EC à BRAND_ENG 0,255 0,248 0,126 2,018 0,044 

STORES_EC à SENS_AMB 0,559 0,557 0,082 6,805 0,000 

STORES_EC à STORES_ES 0,635 0,636 0,060 10,581 0,000 

STORES_ES à BRAND_ENG 0,000 -0,003 0,104 0,003 0,997 

Fonte: Dados da investigação.  

 

Para H2, a relação entre a experiência do consumidor no metaverso e a 

relação com as marcas (MET_EC à BRAND_ENG), o efeito direto não é 

significativo porque p>0,05 (t=0,302; p=0,762). A estatística de t assume o 

valor 0,302, menor que 1,96, indicando que esta relação não é 

estatisticamente significativa. O p-value apresenta o valor 0,762, o que 

confirma também a falta de significância estatística. 

 

Quanto a H5, a relação entre a experiência do consumidor nas lojas físicas 

e a relação com as marcas (STORES_EC à BRAND_ENG), confirma-se que é 

significativo porque p<0,05 (t=2,018; p=0,044). A estatística de t apresenta o 

valor 2,018, maior que 1,96, indicando que esta relação é estatisticamente 
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significativa. O p-value é tem o valor 0,042 confirmando mais uma vez a 

significância estatística desta relação. 

 

Quanto à análise dos efeitos indiretos, vamos avaliar os resultados das 

hipóteses H1, H3, H4 e H6 na tabela 25.  
 

 
Tabela 25 – Análise Efeitos Indiretos. 

  

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

STORES_EC à SENS_AMB à BRAND_ENG 0,210 0,210 0,064 3,282 0,001 

MET_EC à SENS_AMB à BRAND_ENG 0,054 0,055 0,037 1,439 0,150 

MET_EC à MET_ES à BRAND_ENG 0,044 0,051 0,053 0,837 0,403 

STORES_EC à STORES_ES à BRAND_ENG 0,000 -0,001 0,067 0,003 0,997 

Fonte: Dados da investigação.  

 

Para H1, o impacto da experiência sensorial no metaverso na relação da 

experiência do consumidor no metaverso com a relação com as marcas 

(MET_EC à MET_ES à BRAND_ENG), o efeito indireto não é significativo 

porque p>0,05 (t=0,837; p=0,403). O valor da estatística t é 0,837, menor que 

1,96, indicando que esta relação não é estatisticamente significativa. O 

valor de p-value é 0,403, que confirma também a falta de significância 

estatística. Não existe mediação nesta hipótese.  

 

Em H3, o impacto da sensibilidade ao ambiente na relação da experiência 

do consumidor no metaverso com a relação com as marcas (MET_EC à 

SENS_AM à BRAND_ENG), efeito indireto não é significativo porque p>0,05 

(t=1,439; p=0,150). A estatística t tem o valor de 1,439, menor que 1,96, 

indicando que esta relação não é estatisticamente significativa. O p-value 
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tem o valor de 0,150, o que confirma a falta de significância estatística. Não 

existe mediação parcial nesta hipótese. 

 

Quanto a H4, o impacto da experiência sensorial nas lojas físicas na relação 

da experiência do consumidor nas lojas físicas com a relação com as 

marcas (STORES_EC à STORES_ES à BRAND_ENG) o efeito indireto não é 

significativo porque p>0,05 (t=0,003; p=0,997). O valor da estatística t é 0,003, 

menor que 1,96, indicando que esta relação não é estatisticamente 

significativa. O valor de p-value é 0,997, o que confirma a falta de 

significância estatística. Não existe mediação parcial nesta hipótese. 

 

Por fim em H6, o impacto da sensibilidade ao ambiente na relação da 

experiência do consumidor nas lojas físicas com a relação com as marcas 

(STORES_EC à SENS_AM à BRAND_ENG), o efeito indireto é significativo 

porque p<0,05 (t=3,282; p=0,001). A estatística t tem o valor de 3,282, maior 

que 1,96, indicando que esta relação é estatisticamente significativa. O 

valor de p-value é 0,001, o que confirma a significância estatística. Existe 

assim mediação parcial nesta hipótese. 

 

Face aos resultados obtidos no decorrer das análises podemos visualizar a 

confirmação e rejeição das hipóteses propostas anteriormente na tabela 

26. 
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Tabela 26 – Confirmação de hipóteses. 
HIPÓTESES RESULTADO OBSERVAÇÕES 

H1: A influência da experiência do consumidor no 

metaverso na relação com as marcas é mediada 

pela experiência sensorial no metaverso.  

REJEITADA 
H1a é significativa, mas 

H1b não é significativa. 

H2: A experiência do consumidor no metaverso 

tem impacto no relacionamento com as marcas. 
REJEITADA H2 não é significativa. 

H3: A influência da experiência do consumidor no 

metaverso na relação com as marcas é mediada 

pela sensibilidade ao ambiente. 

REJEITADA 
H3a não é significativa, 

mas H3b é significativa. 

H4: A influência da experiência do consumidor 

nas lojas físicas na relação com as marcas é 

mediada pela experiência sensorial nas lojas 

físicas. 

REJEITADA 
H4a é significativa, mas 

H4b não é significativa. 

H5: A experiência do consumidor nas lojas físicas 

tem impacto no relacionamento com as marcas. 
REJEITADA H5 não é significativa. 

H6: A influência da experiência do consumidor 

em lojas físicas na relação com as marcas é 

mediada pela sensibilidade ao ambiente. 

CONFIRMADA 
H6a e H6b são 

significativas. 

Fonte: Elaboração própria.  

 

 

5.5 DISCUSSÃO DE RESULTADOS 

 

Após a conclusão do tratamento de dados e da respetiva análise 

quantitativa, damos seguimento ao desenvolvimento deste estudo e 

avançamos para o capítulo onde vamos discutir os resultados, 

considerando que serão justificados tendo por base a revisão de literatura 

realizada no capítulo 3 e a análise dos resultados obtidos no presente 

capítulo desta pesquisa.  
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A investigação focou-se na análise do impacto da experiência sensorial e 

da sensibilidade ao ambiente na relação entre a experiência do 

consumidor e o relacionamento com as marcas, em dois contextos distintos 

para comparação, o contexto do metaverso e o contexto das lojas físicas.  

 

Por forma a compreendermos o impacto da experiência sensorial e da 

sensibilidade ao ambiente na relação entre a experiência do consumidor e 

o relacionamento com as marcas nos dois contextos, foram definidos 

objetivos específicos como estratégia de orientação para este estudo. De 

seguida, são apresentadas as respostas aos objetivos específicos e às 

hipóteses, cruzando a informação dos resultados com a revisão da literatura 

realizada.  

 

Objetivo Específico 1: Compreender de que forma a experiência sensorial 

medeia o impacto da experiência sensorial do consumidor no 

relacionamento com as marcas no contexto do metaverso e em lojas 

físicas.  

 

Kotler (2003) destaca a importância de proporcionar experiências 

impactantes e memoráveis aos clientes para fortalecer a relação com as 

marcas. Shen et al. (2022) abordam o uso de tecnologias imersivas para 

simular experiências sensoriais no metaverso. Além disso, Monteiro (2018), 

sugere também que os estímulos sensoriais desenvolvem conexões 

significativas com os consumidores, o que é crucial para diferenciar e 

motivar os consumidores no metaverso. No entanto, os resultados do estudo 

indicam que a experiência sensorial não mediou significativamente a 

relação entre a experiência do consumidor e o relacionamento com as 

marcas. 
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Na hipótese H1, os resultados indicaram que a experiência do consumidor 

no metaverso aumenta significativamente a experiência sensorial no 

metaverso (β=0.515, p=0.000), mas a experiência sensorial no metaverso 

não teve um impacto direto significativo na relação com as marcas 

(β=0.086, p=0.389). Isso sugere que, embora as experiências sensoriais sejam 

valorizadas pelos consumidores, elas não medeiam significativamente a 

relação entre a experiência do consumidor e o relacionamento com as 

marcas no metaverso. Este resultado está alinhado com Nigam et al. (2022), 

que menciona que o metaverso proporciona uma sensação de pertença 

aos consumidores através de experiências imersivas, mas que ainda existem 

desafios na tentativa de replicarmos as experiências sensoriais de forma 

holística (Nani et al., 2019). 

 

Quanto à hipótese H4, a relação entre a experiência do consumidor em 

lojas físicas e a experiência sensorial em lojas físicas foi significativa (β=0.635, 

p=0.000), mas a experiência sensorial em lojas físicas não teve um impacto 

direto e significativo na relação com as marcas (β=0.000, p=0.997). Embora 

o marketing sensorial seja crucial para atrair clientes e influenciar as suas 

perceções (Silva, 2008), os resultados sugerem que a experiência sensorial, 

isoladamente, não medeia significativamente a relação entre a 

experiência do consumidor e o relacionamento com as marcas. 

 

Objetivo Específico 2: Compreender a influência da experiência do 

consumidor no relacionamento com as marcas no contexto do metaverso 

e em lojas físicas. 

 

Segundo Pei et al. (2020), a experiência do consumidor é um fator essencial 

para a vantagem competitiva das marcas. No entanto, os resultados 

mostram que a experiência do consumidor, tanto no metaverso quanto nas 
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lojas físicas, não teve um impacto significativo no relacionamento com as 

marcas. 

 

Para a hipótese H2, a relação entre a experiência do consumidor no 

metaverso e a relação com as marcas não foi significativa (β=-0.133, 

p=0.214). Este resultado sugere que a experiência do consumidor, por si só, 

não é suficiente para fortalecer e justificar o relacionamento com as marcas 

no metaverso. Isso pode estar relacionado com a observação que Dwivedi 

et al. (2022) referiram, que a experiência do cliente no metaverso pode ser 

prejudicial se não for suficientemente qualitativa para o consumidor. Na 

revisão da literatura é também identificado que a interação dos 

consumidores com as marcas no metaverso pode influenciar as atitudes e 

comportamentos dos consumidores (Chen et al., 2023, Hennig-Thurau et al., 

2023; Riar et al., 2022; Regt et al., 2021; Hilken et al., 2022; Hilken et al., 2020; 

Qin et al., 2021; Kowalczuk et al., 2021; Sharma et al., 2021; Fan et al., 2020; 

Haile & Kang, 2020; McLean & Wilson, 2019; Heller et al., 2019; Wang et al., 

2019; Huang et al., 2018).  

 

Na hipótese H5, a relação entre a experiência do consumidor em lojas 

físicas e a relação com as marcas também não foi considerada significativa 

(β=0.044, p=0.738). Estes valores indicam que, embora as experiências de 

compra em lojas físicas sejam importantes, elas não garantem por si só, o 

fortalecimento do relacionamento com as marcas. A procura por 

experiências emocionais é crescente (Watler et al., 2013) e as marcas que 

não conseguem estabelecer uma relação emocional com os consumidores 

não conseguem alcançar um relacionamento sólido com os mesmos 

(Morandin, 2020).  
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Objetivo Específico 3: Compreender de que forma a sensibilidade ao 

ambiente medeia o impacto da experiência do consumidor no 

relacionamento com as marcas no contexto do metaverso e em lojas 

físicas. 

 

A hipótese H3, a relação entre a experiência do consumidor no metaverso 

e a sensibilidade ao ambiente não foi significativa (β=0.142, p=0.095), mas 

a sensibilidade ao ambiente teve uma forte relação positiva na relação 

com as marcas (β=0.376, p=0.00). Este resultado indica que, no metaverso, 

a sensibilidade ao ambiente não medeia efetivamente a relação entre a 

experiência do consumidor e o relacionamento com as marcas. Estes 

resultados podem estar relacionados, mais uma vez, com capacidade que 

o metaverso atualmente tem para a replicação e simulação de 

experiências sensoriais completas e realistas (Dwivedi et al., 2022). 

 

Por fim, na hipótese H6, a sensibilidade ao ambiente demonstrou ser um 

mediador significativo entre a experiência do consumidor em lojas físicas e 

a relação com as marcas. A relação da experiência do consumidor em 

lojas físicas com a sensibilidade ao ambiente (β=0.559, p=0.000) é 

estatisticamente significativa. A relação da sensibilidade ao ambiente com 

a relação com as marcas (β=0.376, p=0.00) também é um valor 

estatisticamente significativo. 

 

Este resultado sugere assim que a maneira como os consumidores 

percebem e respondem aos estímulos ambientais das lojas físicas pode 

influenciar diretamente a relação dos mesmos com a marca. Este resultado 

está alinhado com Rocha et al. (2021), que destaca a importância de 

elementos como iluminação, música e layout na perceção do consumidor. 
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Assim, podemos observar que os resultados obtidos indicam que a 

dimensão experiência sensorial não é um fator determinante no 

relacionamento com as marcas de forma isolada, tanto no metaverso 

como nas lojas físicas. No entanto, a dimensão sensibilidade ao ambiente 

apresenta resultados que demonstram que tem um papel importante como 

mediadora no contexto das lojas físicas, apoiando os autores e destacando 

a importância de criarmos ambientes atrativos e positivamos para os 

consumidores.  

 

Quanto às marcas que estão presentes e atuam no metaverso, é de 

elevada importância apostar no desenvolvimento de estratégias 

relacionadas com a experiência do consumidor. Ainda é notável a 

dificuldade de proporcionarem no metaverso uma experiência tão 

qualitativa como no físico (Dwivedi et al., 2022), pois a aposta neste campo 

poderá levar à formação de comunidades fortes e comprometida com as 

marcas (Kaufmann et al., 2012).  

 

Já no contexto físico, as marcas devem garantir que as experiências 

proporcionadas abrangem os estímulos funcionais, emocionais e sensoriais. 

Pois quanto mais completa for a experiência, mais rica será a experiência 

do consumidor (Upadhyaya, 2017) e consequentemente o relacionamento 

com as marcas (Schmitt, 2010). 

 

Estas perceções são importantes para entendermos como diferentes fatores 

influenciam o relacionamento do consumidor com a marcas em diferentes 

ambientes e contextos. A compreensão da mediação da experiência 

sensorial e da sensibilidade ao ambiente na experiência do consumidor 

pode ajudar as organizações a direcionarem as suas estratégias para 
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lacunas existentes e tornar as mesmas mais eficazes e integradas nos planos 

organizacionais das marcas.  
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6. CONCLUSÕES 

Este estudo teve como principal objetivo investigar os impactos da 

experiência sensorial e da sensibilidade ao ambiente na relação entre a 

experiência do consumidor e o relacionamento com as marcas em dois 

contextos diferentes, o metaverso e as lojas físicas. Através da análise e 

recolha de dados elaborada por um questionário, foi possível avaliarmos as 

hipóteses construídas tendo por base a revisão da literatura e através das 

mesmas adquirir insights de grande valor sobre a dinâmica das relações 

propostas para as dimensões em estudo.  

 

Os resultados alcançados permitem identificar que a dimensão experiência 

sensorial, por si só, não é um fator determinante no relacionamento com as 

marcas em ambos os contextos. No contexto do metaverso, a relação entre 

a experiência do consumidor e a experiência sensorial foi significativa, mas 

este aumento não se traduziu num impacto direto e significativo no 

relacionamento com a marca. Os resultados vão ao encontro dos desafios 

na replicação de experiências sensoriais completas em ambientes 

considerados digitais abordados por Nani em al. (2019).  

 

Por outro lado, a dimensão sensibilidade ao ambiente demonstrou ter um 

papel fundamental como variável mediadora no contexto das lojas físicas. 

Os resultados mostram que a relação da experiência do consumidor em 

lojas físicas com a sensibilidade ao ambiente é significativa e que a relação 

da sensibilidade ao ambiente com a relação com as marcas é também 

significativa. Estes resultados demonstram que os elementos mencionados 

por Rocha et al. (2021), como a iluminação, a música e o layout das lojas 

influenciam significativamente a perceção e a interação do consumidor, 
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tornando mais forte e duradoura a conexão emocional com as marcas. O 

autor destaca também a importância de ambientes físicos bem 

concebidos de forma a proporcionar uma experiência do consumidor 

positiva.  

 

No entanto, no metaverso, a sensibilidade ao ambiente ainda não se revela 

como um mediador eficaz e eficiente. Os dados indicam que, apesar dos 

consumidores valorizarem experiências sensoriais imersivas, há uma 

necessidade de torná-las mais realistas e mais impactantes. Tal como 

Dwivedi et al. (2022) defendem, a qualidade das experiências no metaverso 

é crucial para o relacionamento com a marca.  

 

Embora os efeitos da experiência do consumidor no metaverso sobre o 

relacionamento com as marcas não tenham sido significativos, os 

resultados fornecem informações importantes. Estes indicam que a 

sensibilidade ao ambiente pode vir a ter um papel mediador parcial no 

futuro. Esta descoberta sugere que o investimento em melhorias das 

tecnologias imersivas e na criação de ambientes digitais mais realistas 

podem eventualmente proporcionar um aumento de eficácia dessas 

experiências na construção de relacionamentos com a marca. É reforçada 

mais uma vez a importância da qualidade das experiências no metaverso 

para a construção de relações sólidas com as marcas, sugerindo que a 

melhoria das tecnologias poderá ́ ser o ponto de partida (Dwivedi et al., 

2002). 

  

Em conclusão, a experiência sensorial e a sensibilidade ao ambiente 

desempenham papéis diferentes na relação do consumidor com a marca 

de formas distintas, nos diferentes contextos. Enquanto as lojas físicas 

beneficiam de estratégias sensoriais bem executadas, o metaverso ainda 
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enfrenta muitos desafios tecnológicos que limitam a efetividade das suas 

experiências. No entanto, com investimentos contínuos e inovação nas 

formas de atuação, o metaverso tem potencial para os seus ambientes tão, 

ou mais impactantes que os ambientes dos espaços físico. Este estudo 

contribui para uma compreensão mais profunda dessas dinâmicas e 

oferece insights para futuras pesquisas e práticas no âmbito do marketing.  

 

Os resultados destacam ainda a necessidade de uma abordagem 

integrada que considerem os elementos sensoriais e a sensibilidade ao 

ambiente para otimizarem a experiência do consumidor e fortalecer o 

relacionamento com as marcas nos diferentes contextos. As marcas devem 

alinhar as suas estratégias de forma a tirarem proveito das oportunidades 

que são proporcionadas em cada ambiente e assim garantir uma 

vantagem competitiva e sustentável para as mesmas.  

 

Por fim, mas não menos importante, é necessário refletir sobre a qualidade 

da amostra utilizada no estudo. A amostra foi composta por 204 indivíduos, 

obtida através de uma técnica de amostragem não probabilística por 

conveniência. Embora esta abordagem tenha sido a mais apropriada 

devido às limitações de tempo e recursos, pode não fornecer uma 

representação precisa e objetiva da população em estudo (Malhotra, 

2004). A recolha de respostas foi maioritariamente de indivíduos da 

Geração Z e Millennials, o que pode induzir a um viés geracional nas 

perceções e avaliações dos ambientes em estudo.   

 

Além disso, a familiaridade com o metaverso foi relativamente baixa entre 

os inquiridos, com apenas 62 indivíduos a afirmar conhecerem o conceito e 

48 tendo já utilizado uma plataforma do metaverso. Esta limitação na 

amostra pode também ter influenciado a perceção e avaliação das 
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experiências sensoriais no metaverso e potencialmente subestimado o seu 

impacto real.  

 

Quanto à recolha de resposta, o facto de ter sido realizadas online pode 

também ter impacto na qualidade das mesmas. As comunidades online 

são círculos fechados, para entrarmos nos mesmos é necessário algum 

tempo e dedicação para ganharmos a confiança e mostrarmos que 

merecemos aquele lugar. No decorrer da recolha de respostas e após 

várias publicações nos mesmos grupos, acabou por resultar na expulsão e 

bloqueamento por partes dessas mesmas comunidades.  

 

6.1 CONTRIBUTOS TEÓRICOS  

 

Este estudo fornece contribuições importantes para a área do marketing, 

nomeadamente para a vertente do marketing sensorial e da experiência 

do consumidor. A pesquisa fornece uma compreensão mais profunda das 

interações das dinâmicas entre a experiência sensorial, a sensibilidade ao 

ambiente e o relacionamento com as marcas em dois contextos distintos, 

proporcionando uma visão comparativa e inovadora entre o metaverso e 

as lojas físicas.  

 

Enquanto a maioria das pesquisas anteriores são concentradas num único 

contexto, físico ou online, este estudo integra ambos, oferecendo uma 

compreensão mais profunda e completa da forma como as experiências 

sensoriais e a sensibilidade ao ambiente influenciam o relacionamento com 

as marcas no contexto do metaverso e no contexto das lojas físicas.  

 

No contexto do metaverso, a descoberta de que a experiência do 

consumidor tem um impacto significativo na experiência sensorial destaca 
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a importância das tecnologias imersivas para a criação de uma 

experiência sensorial positiva. Este resultado está alinhado com a literatura 

existente que enfatiza o papel das tecnologias de realidade aumentada e 

virtual no proporcionar de uma experiência imersiva (Shen et al., 2022). 

 

Num ambiente físico, a dinâmica da relação da experiência do 

consumidor, a experiência sensorial e a relação com as marcas traduzem-

se numa relação significativa. Esta sublinha a importância dos elementos 

sensoriais considerados tradicionais como o layout da loja, a iluminação e 

a música (Rocha et al., 2021), por exemplo, na criação de experiências de 

compra satisfatórias e na construção de relacionamentos fortes com as 

marcas (Dennis et al., 2010). Ainda neste contexto, a dimensão sensibilidade 

ao ambiente destaca-se claramente revelando o seu papel como um 

mediador na relação entre a experiência do consumidor e o 

relacionamento com as marcas, sugerindo que a perceção dos 

consumidores aos estímulos ambientais é determinante e de grande 

importância no relacionamento com as marcas. 

 

A pesquisa amplia também a compreensão da experiência sensorial, com 

particular incidência no contexto emergente do metaverso. Ao analisarmos 

como a experiência sensorial e a sensibilidade ao ambiente afeta o 

relacionamento com as marcas, este estudo contribuí assim para a 

literatura sobre como as marcas podem utilizar estímulos sensoriais para a 

criação de experiências de consumo memoráveis e positivas. No entanto, 

os desafios abordados na replicação de experiência sensoriais completas 

no metaverso destacam a necessidade de inovação contínua em 

tecnologias imersivas. 
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Em resumo, podemos concluir que os resultados contribuem para a 

literatura existente ao proporcionar uma análise comparativa da 

experiência do consumidor no metaverso e em lojas físicas, destacando o 

papel mediador da sensibilidade ao ambiente e ampliando a 

compreensão da experiência sensorial. A investigação demonstrou que, 

apesar da alta expectativa de que as experiências sensoriais no metaverso 

possam aproximar-se às experiências sensoriais do contexto físico, ainda 

existem limitações significativas que não permitem que no metaverso o 

consumidor tenha uma experiência sensorial holística.  

 

As conclusões dos resultados analisados corroboram e expandem as teorias 

existentes sobre a importância dos elementos sensoriais e do ambiente no 

relacionamento com as marcas. Assim, os resultados podem ajudar os 

profissionais de marketing e outros pesquisadores no desenvolvimento de 

estratégias mais eficazes e integradas, que considerem as particularidades 

de cada contexto da interação do consumidor. 

 

6.2 CONTRIBUTOS PRÁTICOS  

 

As conclusões deste estudo contribuem com insights valiosos para a área 

do marketing e para profissionais que procuram otimizar as estratégias de 

interação com consumidores, tanto no metaverso quanto em lojas físicas. 

As marcas podem aproveitar as descobertas e conclusões obtidas para 

melhorar a experiência dos consumidores e fortalecer o relacionamento 

dos mesmos com as próprias marcas. 

 

As marcas devem investir em tecnologias de realidade aumentada e 

realidade virtual para criarem experiências mais envolventes e sensoriais no 

contexto do metaverso. Estas tecnologias simulam interações físicas e 
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proporcionam aos consumidores uma experiência de compra mais realista 

e satisfatória, semelhante ao contexto das lojas físicas. No metaverso os 

consumidores interagem com as marcas através de eventos, 

personalização de produtos, compras e partilhas de experiências e as 

marcas devem utilizar estas interações para tirar partido, recolher dados e 

apostarem em experiências personalizadas para promoveram o 

envolvimento dos mesmos com as marcas.  

 

No contexto das lojas físicas, é essencial criar ambientes que estimulem os 

sentidos dos consumidores. Elementos como iluminação, música, aroma e 

layout da loja devem ser cuidadosamente pensados para proporcionar 

uma experiência de compra agradável e memorável na mente do 

consumidor. Além disso, as marcas devem procurar uma integração fluída 

da sua presença no contexto online e offline de forma que os clientes 

reconheçam as mesmas de iguais formas nos diferentes pontos de 

contacto. Oferecer uma experiência de compra coesa, onde os 

consumidores possam, por exemplo, visualizar um produto no metaverso e 

experimentá-lo em uma loja física, pode fortalecer a conexão emocional 

com a marca. 

 

Por último, programas de fidelidade que ofereçam recompensas aos 

consumidores tanto no metaverso quanto em lojas físicas podem incentivar 

também a um maior envolvimento com as marcas. Estas estratégias 

poderão ajudar a manter os consumidores envolvidos e a promover a 

lealdade dos mesmos ao longo do tempo. Entender e respeitar a 

sensibilidade dos consumidores ao ambiente é fundamental. As marcas 

devem ajustar os seus ambientes físicos e virtuais para minimizar elementos 

que possam causar desconforto, garantindo assim que a experiência de 

compra seja positiva e acolhedora para todos os clientes. 
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Desta forma, este estudo destaca a importância de uma abordagem 

integrada que considera tanto os elementos sensoriais quanto a 

sensibilidade ao ambiente para otimizar a experiência do consumidor e 

fortalecer o relacionamento com as marcas em diferentes contextos. 

 

6.3 LIMITAÇÕES DO ESTUDO E PESQUISAS FUTURAS 

 

Apesar de serem identificadas contribuições significativas neste estudo, 

foram também identificas algumas limitações associadas ao seu 

desenvolvimento e estas devem ser consideradas e abordadas em futuras 

pesquisas.  

 

Uma das principais limitações deste estudo foi a utilização e uma amostra 

não-probabilística por conveniência, o que pode gerar uma limitação e 

generalizar os resultados obtidos. A predominância de resposta da 

Geração Z e Millennials, pode ter também influenciado as perceções e 

avaliações, subestimando possivelmente a influência de certos fatores em 

grupos etários mais velhos. Assim, em futuras pesquisas poderão ser 

utilizadas amostras probabilísticas para aumentar a generalização dos 

resultados.  

 

No âmbito da amostra é importante evidenciar também o facto do difícil 

acesso a grupos e comunidades relacionadas com o metaverso. Conforme 

referido já nas conclusões, as comunidades online são círculos fechados e 

para entrarmos nos mesmos é necessário algum tempo e dedicação para 

conseguirmos fazer parte dos mesmos.  Após várias publicações nos 

mesmos grupos, muita insistência e inúmeras tentativas. acabou por resultar 

na expulsão e bloqueamento por partes dessas mesmas comunidades, 

ficando assim sem acesso às mesmas 
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As variáveis mediadoras em estudo não tiveram os resultados expectados, 

sendo que em próximos estudos deverão ser avaliadas outras variáveis 

mediadoras ou moderadoras que possam influenciar significativamente a 

relação entre a experiência do consumidor e o relacionamento com as 

marcas. A identificação e inclusão de variáveis adicionais poderão 

oferecer uma compreensão mais aprofundada e robusta das dinâmicas em 

estudo. 

 

No contexto do metaverso não foram questionados os intervalos de 

interação com as plataformas para quem respondeu que já utilizou as 

mesmas. A diferença temporal, por exemplo, de um ano ou um mês poderá 

impactar significativamente nas respostas, dado que a memória sensorial 

tende a deteriorar-se com o tempo. Futuros estudos devem incluir perguntas 

de frequência e duração das interações para tentarmos controlar e 

compreender melhor o impacto nos resultados. 

 

Por fim, este estudo também não se debruçou especificamente nas 

tecnologias imersivas, quais são mais eficazes na replicação dos sentidos e 

das experiências sensoriais no metaverso. Futuros estudos poderão avaliar 

os impactos específicos das diferentes tecnologias imersivas e avaliar quais 

as tecnologias mais eficazes na replicação dos sentidos humanos e na 

criação de experiências sensoriais holísticas e positivas para os 

consumidores. 

 

As limitações e novas direções mencionadas irão contribuir para futuras 

pesquisas de modo que sejam construídos mais insights valiosos que 

acrescentem valor nos campos do marketing sensorial e da experiência do 

consumidor no metaverso.  
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6.4 RECOMENDAÇÕES  

 

Com base nos resultados deste estudo, são agora apresentadas 

recomendações para que as marcas possam maximizar o impacto da 

experiência do consumidor e fortalecer o relacionamento com as marcas. 

 

Primeiramente, as marcas devem aprimorar a qualidade das experiências 

no metaverso. Se quiserem garantir a presença, é essencial que apostem 

no desenvolvimento de conteúdos e ambientes no metaverso que sejam 

altamente interativos e realistas. Devem investir também na qualidade dos 

gráficos, por exemplo, das respostas sensoriais e em feedback em tempo 

real, para criarem ambientes imersivos e envolventes para os consumidores.  

 

É também crucial que preparem os colaboradores das equipas de 

atendimento e apoio ao cliente para oferecerem serviços excecionais. 

Devem formar as equipas e incluir habilidades de comunicação, empatia 

e resolução de problemas, garantindo assim que os consumidores recebem 

suporte consistente e de alta qualidade em todos os pontos de contato, no 

metaverso e em espaços físicos.   

 

Outra recomendação importante é a implementação de ferramentas de 

feedback, ou seja, avaliação pós-venda. As utilizações destas ferramentas 

permitem que as marcas analisem e identifiquem as áreas que carecem de 

melhoria, podendo assim ajustar as estratégias das organizações de acordo 

com as preferências e necessidades dos consumidores. 

 

As campanhas de marketing integradas também poderão ser uma aposta 

por parte das marcas, o desenvolvimento de campanhas que integrem 

experiências virtuais e físicas, torna a jornada do cliente mais coesa e rica. 
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Por exemplo, lançar um novo produto simultaneamente no metaverso e nas 

lojas físicas, permite que os consumidores interajam com o produto em 

ambos os ambientes e que tenham a mesma experiência e acesso aos 

mesmos artigos nos diferentes pontos de contacto. 

 

Por fim, é igualmente importante que sejam monitorizadas as tendências e 

inovações no setor das tecnologias imersivas e do marketing sensorial. As 

marcas devem estar atualizadas e participar em conferências, workshops e 

redes de conhecimento e partilha para garantirem que acompanham a 

evolução do mercado e que estão a par das novidades e tendências assim 

como as integram no menor prazo possível para não ficarem atrasadas em 

relação ao mercado. 

 

A adoção destas recomendações, poderá auxiliar as marcas não apenas 

na melhoria da experiência do consumidor e no relacionamento com as 

marcas, mas também no seu posicionamento como líderes inovadores num 

mercado cada vez mais competitivo e digitalmente integrado. 
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ANEXOS 

Anexo 1 – Questionário em Português. 
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Anexo 2 – Questionário em Inglês. 
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Anexo 3 - Análise PLS-SEM do modelo conceptual de hipóteses. 

 
Fonte: Smart PLS.  
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Anexo 4 - Caraterização da amostra: Nacionalidade. 

  
FREQUÊNCIA PERCENTAGEM 

PERCENTAGEM 

VÁLIDA 

PERCENTAGEM 

ACUMULATIVA 

PORTUGAL 107 52,5 52,5 52,5 

LUXEMBURGO 1 0,5 0,5 53,0 

BRASIL 6 2,9 2,9 55,9 

MOÇAMBIQUE 1 0,5 0,5 56,4 

GRÉCIA 1 0,5 0,5 56,9 

ESTADOS UNIDOS 

DA AMÉRICA 
16 7,8 7,8 64,8 

TURQUIA 1 0,5 0,5 65,2 

QUÉNIA 2 1,0 1,0 66,2 

ÍNDIA 2 1,0 1,0 67,2 

ESPANHA 3 1,5 1,5 68,7 

FILIPINAS 5 2,5 2,5 71,1 

MALÁSIA 2 1,0 1,0 72,1 

ALEMANHA 2 1,0 1,0 73,1 

AUSTRÁLIA 3 1,5 1,5 74,6 

COREIA DO SUL 1 0,5 0,5 75,0 

AUSTRIA 1 0,5 0,5 75,5 

BÉLGICA 2 1,0 1,0 76,5 

SUIÇA 1 0,5 0,5 77,0 

ROMÉNIA 1 0,5 0,5 77,5 

INGLATERRA 12 5,9 5,9 83,4 

DINAMARCA 3 1,5 1,5 84,9 

EGIPTO 1 0,5 0,5 85,3 

CHINA 2 1,0 1,0 86,3 

UCRÂNIA 1 0,5 0,5 86,8 

INDONÉSIA 1 0,5 0,5 87,3 

NORUEGA 2 1,0 1,0 88,3 

IRLANDA 1 0,5 0,5 88,8 

ESLOVÁQUIA 1 0,5 0,5 89,3 

MARROSCOS 1 0,5 0,5 89,8 
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TAILÂNDIA 1 0,5 0,5 90,2 

PAÍSES BAIXOS 3 1,5 1,5 91,7 

JORDÂNIA 1 0,5 0,5 92,2 

TUNÍSIA 1 0,5 0,5 92,7 

FRANÇA 2 1,0 1,0 93,7 

ITÁLIA 1 0,5 0,5 94,2 

PARAGUAI 1 0,5 0,5 94,7 

BULGÁRIA 1 0,5 0,5 95,1 

PAQUISTÃO 1 0,5 0,5 95,6 

HUNGRIA 3 1,5 1,5 97,1 

POLÓNIA 2 1,0 1,0 98,1 

LAOS 1 0,5 0,5 98,6 

JAPÃO 1 0,5 0,5 99,1 

ARGENTINA 1 0,5 0,5 99,6 

NICARÁGUA 1 0,5 0,5 100,0 

TOTAL 204 100,0 100,0  

Fonte: Dados da investigação.  

 

 

Anexo 5 – Outer Loading Matrix. 
  BRAND_ENG MET_EC MET_ES SENS_AMB STORES_EC STORES_ES 

BRAND_ENG_01 0,761      

BRAND_ENG_02 0,813      

BRAND_ENG_03 0,800      

BRAND_ENG_04 0,823      

BRAND_ENG_05 0,856      

BRAND_ENG_06 0,827      

BRAND_ENG_07 0,714      

BRAND_ENG_08 0,745      

MET_EC_01  0,810     

MET_EC_02  0,769     

MET_EC_03  0,856     
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MET_EC_04  0,757     

MET_EC_05  0,724     

MET_EC_06  0,749     

MET_EC_07  0,800     

MET_EC_08  0,829     

MET_EC_09  0,769     

MET_EC_10  0,709     

MET_EC_11  0,771     

MET_EC_12  0,749     

MET_ES_03   0,838    

MET_ES_04   0,860    

MET_ES_05   0,650    

MET_ES_07   0,692    

SENS_AMB_01    0,821   

SENS_AMB_02    0,771   

SENS_AMB_03    0,736   

SENS_AMB_04    0,852   

SENS_AMB_05    0,737   

SENS_AMB_06    0,832   

SENS_AMB_07    0,810   

SENS_AMB_08    0,835   

SENS_AMB_10    0,868   

SENS_AMB_11    0,872   

SENS_AMB_12    0,725   

STORES_EC_01     0,831  

STORES_EC_02     0,862  

STORES_EC_03     0,742  

STORES_EC_04     0,843  

STORES_EC_05     0,749  

STORES_EC_07     0,816  

STORES_EC_08     0,786  

STORES_EC_09     0,770  

STORES_EC_10     0,737  
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STORES_EC_11     0,811  

STORES_EC_12     0,756  

STORES_ES_01      0,668 

STORES_ES_03      0,806 

STORES_ES_04      0,817 

STORES_ES_05      0,825 

STORES_ES_06      0,816 

STORES_ES_07      0,843 

STORES_ES_08      0,827 

Fonte: Dados da investigação.  

 

 

Anexo 6 – Heterotrait-Monotrait Raio – Matrix. 
  BRAND_ENG MET_EC MET_ES SENS_AMB STORES_EC STORES_ES 

BRAND_ENG_01 0,761 0,179 0,219 0,291 0,289 0,226 

BRAND_ENG_02 0,813 0,109 0,140 0,264 0,157 0,108 

BRAND_ENG_03 0,800 0,041 0,066 0,214 0,099 0,082 

BRAND_ENG_04 0,823 0,154 0,184 0,342 0,250 0,196 

BRAND_ENG_05 0,856 0,084 0,234 0,362 0,232 0,245 

BRAND_ENG_06 0,827 0,013 0,116 0,284 0,126 0,136 

BRAND_ENG_07 0,714 0,077 0,200 0,248 0,106 0,203 

BRAND_ENG_08 0,745 0,239 0,275 0,336 0,229 0,235 

MET_EC_01 0,075 0,810 0,397 0,465 0,587 0,344 

MET_EC_02 0,112 0,769 0,434 0,408 0,503 0,297 

MET_EC_03 0,043 0,856 0,482 0,469 0,612 0,386 

MET_EC_04 0,135 0,757 0,365 0,412 0,558 0,373 

MET_EC_05 0,161 0,724 0,335 0,349 0,505 0,311 

MET_EC_06 0,078 0,749 0,321 0,389 0,543 0,321 

MET_EC_07 0,083 0,800 0,392 0,364 0,505 0,358 

MET_EC_08 0,091 0,829 0,470 0,449 0,631 0,396 

MET_EC_09 0,033 0,769 0,353 0,413 0,559 0,321 

MET_EC_10 0,276 0,709 0,410 0,424 0,597 0,341 
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MET_EC_11 0,077 0,771 0,432 0,431 0,484 0,326 

MET_EC_12 0,186 0,748 0,364 0,423 0,500 0,300 

MET_ES_03 0,197 0,442 0,838 0,477 0,431 0,560 

MET_ES_04 0,241 0,519 0,860 0,476 0,534 0,617 

MET_ES_05 0,148 0,197 0,650 0,216 0,235 0,375 

MET_ES_07 0,093 0,311 0,692 0,318 0,316 0,455 

SENS_AMB_01 0,380 0,443 0,421 0,821 0,531 0,477 

SENS_AMB_02 0,225 0,471 0,403 0,771 0,504 0,409 

SENS_AMB_03 0,414 0,380 0,419 0,736 0,484 0,377 

SENS_AMB_04 0,287 0,461 0,464 0,852 0,551 0,521 

SENS_AMB_05 0,469 0,360 0,371 0,737 0,491 0,379 

SENS_AMB_06 0,219 0,476 0,376 0,832 0,571 0,456 

SENS_AMB_07 0,261 0,523 0,473 0,810 0,614 0,517 

SENS_AMB_08 0,269 0,413 0,370 0,835 0,544 0,454 

SENS_AMB_10 0,344 0,458 0,492 0,868 0,534 0,486 

SENS_AMB_11 0,193 0,467 0,432 0,872 0,572 0,456 

SENS_AMB_12 0,255 0,313 0,329 0,725 0,442 0,300 

STORES_EC_01 0,119 0,593 0,491 0,563 0,831 0,552 

STORES_EC_02 0,214 0,623 0,462 0,578 0,862 0,523 

STORES_EC_03 0,143 0,542 0,366 0,461 0,742 0,440 

STORES_EC_04 0,182 0,581 0,382 0,566 0,843 0,519 

STORES_EC_05 0,165 0,547 0,366 0,444 0,749 0,402 

STORES_EC_07 0,205 0,599 0,417 0,572 0,816 0,534 

STORES_EC_08 0,199 0,529 0,428 0,545 0,786 0,561 

STORES_EC_09 0,215 0,553 0,392 0,443 0,770 0,478 

STORES_EC_10 0,338 0,541 0,377 0,496 0,737 0,429 

STORES_EC_11 0,141 0,555 0,433 0,550 0,811 0,583 

STORES_EC_12 0,208 0,522 0,463 0,506 0,756 0,477 

STORES_ES_01 0,070 0,227 0,375 0,357 0,369 0,668 

STORES_ES_03 0,237 0,343 0,544 0,438 0,484 0,806 

STORES_ES_04 0,233 0,423 0,569 0,519 0,619 0,817 

STORES_ES_05 0,190 0,349 0,555 0,468 0,517 0,825 

STORES_ES_06 0,156 0,349 0,516 0,403 0,479 0,816 
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STORES_ES_07 0,190 0,367 0,588 0,441 0,520 0,843 

STORES_ES_08 0,197 0,367 0,600 0,427 0,528 0,827 

Fonte: Dados da investigação.  

 

 

Anexo 7 – Análise Bootstrapping do modelo conceptual de hipóteses. 

 
Fonte: Smart PLS.  

 


