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Resumo

Uma das formas recentemente evidenciadas de obter vantagem competitiva consiste no enfoque
estratégico atribuido as experiéncias que o consumidor vivencia. Contudo, ndo existe muita
pesquisa que considere a visao do consumidor sobre as experiéncias de consumo, despertando
para a necessidade de aproximar as percepcdes sobre a experiéncia entre as organizacoes e 0s
consumidores. Esta investigacdo explora a percepcao das experiéncias vivenciadas em
actividades fisicas em ginasios na dptica do consumidor, procurando compreender também que
tipos de valor sao gerados pelas experiéncias, e como se pode co-criar valor experiencial.
Adoptando uma abordagem metodologica qualitativa, aplicou-se dois métodos de recolha de
dados, o grupo de foco exploratorio e entrevistas em profundidade a consumidores de
actividades fisicas em ginasios. A analise de dados recorreu-se do uso da analise de conteldo,
analise tematica, analise de frequéncias e da analise circular.

Os resultados obtidos sugerem a existéncia de disparidades na percepcao das experiéncias entre
0s consumidores e a organizacdo, focando-se a andlise em quatro tipos de actividades
experienciais: o entretenimento, a estética, a educacédo e o escapismo. Surgiram também cinco
componentes determinantes (a prossecucdo de interesses/objectivos pessoais, a interaccao, a
estimulacao, os objectivos de 2% ordem e o desejo pelo epistémico) como pré-condicdes para o
reconhecimento de eventos ou cenarios experienciais como sendo momentos de experiéncia. As
informacdes obtidas revelam todo um conjunto de diferentes tipos de valor gerados e co-gerados
nas actividades experienciais, nomeadamente os valores de eficiéncia, “p/ay”, epistémico, valor

estético, valor social sugerindo a criacdo de um novo tipo de valor, o valor educacional.

Esta investigacao permite aproximar a percepcao da experiéncia entre o consumidor e a
organizacao, evidenciando a existéncia de pré-condicdes para o reconhecimento de momentos
experienciais, bem como a compreensao da geracao e co-geracao de diferentes tipos de valor no

ambito das actividades fisicas em ginasios/ health clubs.

Palavras-chave: Consumo experiencial, marketing das experiéncias, marketing experiencial,

valor percebido, geracao e co-criacdo de valor, tipos de valor.
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Abstract

One of the ways recently indicated to obtain competitive advantage consists of the strategic focus
ascribed to the experiences lived by the consumer. However, there is not much research
considering the consumer's perspective about the consumption experiences, making a wake up
call for the need of approaching the experiences perceptions between the organizations and the
consumers. This investigation explores the perception of the experiences lived in physical
activities in gyms/health clubs assuming the consumer's viewpoint, trying also to understand
what types of value are generated by the experiences, and how experiential value can be co-
created. Adopting a qualitative methodological approach, it was applied two methods to collect
the data, the exploratory focus group and in depth interviews. The data analysis has been made
by content analysis, thematic analysis, frequencies analysis and circular analysis.

The obtained results suggest disparities in the perception of the experiences between the
consumers and the organization, focusing the analysis in four types of experiential activities: the
entertainment, the aesthetics, the education and the escapism. It also appeared five decisive
components (the prosecution of personal interests/objectives, the interaction, the stimulation,
the 2~ order objectives and the desire for the epistemic) as pre conditions for the recognition of
experiential events or sceneries as being moments of experience. The obtained information
reveal an entire group of different types of value generated and co-generated in the experiential
activities, namely the efficiency value, "play" value, epistemic value, aesthetic value, social value

suggesting equally the addition of a new type of value, the educational value.

This investigation allows approaching the experience perception between the consumer and the
organization, suggesting the existence of pre-conditions for the recognition of experiential
moments, as well as the comprehension of generation and co-generation of different types of

value in the extent of the physical activities in gyms/health clubs.

Key-words: Experiential consumption, marketing of the experiences, experiential marketing,

perceived value, generation and co-creation of value, types of value.
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Introducao
Introduction

1 - Introducao

Nesta fase introdutdria realiza-se uma breve apresentacao do tema, procedendo seguidamente a
uma justificacao da investigacdo que visa consolidar a pertinéncia do estudo. Procede-se ainda a
definicao dos objectivos preliminares que norteiam esta investigacao, bem como a elaboracao de

questdes de pesquisa. Apresenta-se ainda nesta fase introdutdria a estrutura desta dissertacao.

1.1. - Apresentacao do Tema

A nocao de experiéncia tem vindo a receber atencdo no marketing como forma de compreender
0 comportamento do consumidor (Addis & Holbrook, 2001), tornando-se numa importante oferta
organizacional (Schmitt, 1999a), e um conceito fundamental na implementacdao e
desenvolvimento da economia das experiéncias (Pine & Gilmore, 1999). Estando o conceito de
experiéncia cada vez mais presente no contexto de consumo, busca-se com esta investigacao
um enfoque exploratorio que permita uma compreensao mais aprofundada do consumo
experiencial na optica do consumidor no contexto especifico de ginasios /Aealth clubs. Com a
recente énfase atribuida a co-criacdo de valor (e.g., Vargo & Lusch, 2004; Vargo, Maglio &
Akaka, 2008; McCole, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004), realca-se a necessidade de
compreender mais profundamente a perspectiva do consumidor e ndo a da organizacédo. O
enfoque nas percepcdes do consumidor permite deste modo actualizar os conhecimentos
gerados sobre a importancia de trabalhar estrategicamente as experiéncias. De facto, as
experiéncias aparecem evidenciadas na literatura como um elemento potencial para a geracéao
de valor (e.g., Pine & Gilmore, 1999), mas a teoria gerada para a compreensao das experiéncias
¢ limitada e anterior aos recentes contributos que enfatizam a importancia da co-criacdo de valor
(Vargo & Lusch, 2004; Vargo et al,, 2008; McCole, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Deste
modo desperta-se a atencdo, nao apenas para o uso de experiéncias para geracao de valor, mas
para o uso de experiéncias como modo de co-criar valor. A experiéncia de consumo tem vindo a
receber muita atencdo nomeadamente associada aos servicos e produtos ofertados pelas
empresas (e.g., Gentile, Spiller & Noci, 2007; Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001), ou seja, nas
experiéncias que determinado produto ou servico provocam ou permitem obter. O contributo
desta investigacdo prende-se com a focalizacdo na experiéncia de consumo assumindo a
perspectiva do consumidor. Esta abordagem constitui uma forma de melhor compreender nao

s6é o consumidor, mas também, de enfatizar o seu papel na geracdo ou criacdo de uma
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experiéncia que resulte num melhor valor experiencial e desta forma, reduzir as diferencas na
percepcao do conceito de experiéncia entre as organizacdes e 0s consumidores.

Pode-se ainda detectar na literatura o facto de se recorrer a utilizacdo de produtos ou servicos
como elementos explicativos que actuam como estimuladores das experiéncias num contexto
especifico (e.g., Gentile ef a/, 2007; Sweeney & Soutar, 2001), realcando a necessidade de
melhor conhecer o contexto especifico das actividades fisicas em ginasios para trabalhar
estrategicamente as experiéncias.

A considerar ainda que, enquadrando as experiéncias a luz dos diversos contributos na literatura,
as experiéncias podem ser um modo de permitir uma maior envolvéncia com a marca (Schmitt,
1999a), que se pretende como memoravel para o consumidor (Pine & Gilmore, 1999), que
sendo uma ocorréncia pessoal resultante da interaccao encontrada no estimulo proveniente dos
produtos e servicos (Holbrook & Hirschman, 1982), pode levar a uma transformacao do
individuo nas experiéncias definidas como experiéncias extraordinarias (Arnould & Price, 1993).
As experiéncias podem ainda constituir algo extraordinario levando o consumidor a entrar num
estado de completa absorcdo ou imersao na experiéncia (Czikszentmihalyi, 1975).

Com esta breve alusdo a tematica em questdo e, em particular sobre as experiéncias, que
iremos aprofundar posteriormente na revisao da literatura, Cart & Cova (2003) alertam para
uma necessidade de melhor conceptualizar e entender as experiéncias de consumo, num
equilibrio entre o que constitui uma experiéncia extraordinaria e a experiéncia comum /rotineira.
A utilizacdo do conceito de experiéncia no marketing tem sido algo que designa a existéncia de
algo atractivo para o consumidor, sendo utilizado pelas organizacées para demonstrar que 0s
seus produtos, servicos e marcas, oferecem ou proporcionam uma forte experiéncia. Neste
sentido, procede-se a uma utilizacdo demasiadamente ampla do conceito que acaba por
interferir em certa medida na capacidade para operacionalizar o conceito no contexto mais
abrangente da experiéncia de consumo. Realce-se ainda a existéncia de pouca investigacao
capaz de estabelecer uma relacao entre os recentes contributos sobre o consumo experiencial e
sua potencialidade para formular percepcdes de valor no consumidor enquadradas no ambito de

co-criacao de valor experiencial.

Em seguida, apresenta-se sucintamente algumas ideias relacionadas com a justificacdo e

pertinéncia da nossa investigacao.
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1.2 - Justificacao e Pertinéncia do Estudo — enfoque literario

A tematica de marketing experiencial / marketing das experiéncias tem vindo a alimentar um
enorme crescimento e debate nesta area. Schmitt (2004), refere inclusive alguns trabalhos que
tém comprovado o interesse no ambito do Marketing Experiencial tais como o trabalho de Pine &
Gilmore referente a economia experiencial, o livro de Patricia Seybold sobre a revolucdo do
cliente, o trabalho de Shaun Smith sobre a experiéncia com a marca.

Gentile ef al, (2007) referem no entanto que, para além dos autores que abordam o marketing
experiencial (e.g., Schmitt, 1999a;1999b; Pine & Gilmore, 1999; Shaw & lvens, 2005) e de
empresas pioneiras nesta area, parecem ser poucas as entidades que aplicam efectivamente o
conceito de marketing experiencial. Estes autores referem mesmo a falta de modelos literarios,
interpretacao e conceptualizacdo, bem como a auséncia de terminologia precisa (e.g., marketing
experiencial de Schmitt, 1999a; marketing das experiéncias de Pine & Gilmore, 1999), e a falta
de praticas empresarias devidamente estruturadas, que consolidem uma compreensao e

operacionalizacao adequada do conceito e ideologia do marketing experiencial.

Considerando ainda as recentes abordagens inerentes a aplicacdo do marketing experiencial,
nomeadamente em areas de actuacdo como o branding, turismo, retalho, eventos, é necessaria
uma maior consolidacdo em diferentes areas (Yuan & Wu, 2008), neste caso especifico no
desporto (Hopkinson & Pujari, 1999). Em consonancia com a importancia acrescida do consumo
heddnico, Holbrook, Chestnut, Oliva & Greenleaf (1984) referem que tradicionalmente as
experiéncias de consumo hedodnicas proporcionaram um menor nivel de trabalhos empiricos do
que as areas de investigacao referentes as escolhas do consumidor e decisdes de compra.
Apesar desta referéncia ter alguns anos, parece ainda bem real a permanéncia da preocupacéo

em continuar a explorar as experiéncias de consumo hedodnicas.

Neste sentido, uma melhor compreensao da experiéncia de consumo e a forma como o proprio
consumidor percepciona essa experiéncia de consumo podera fornecer e gerar conhecimento
para as organizacdes que pretendem actuar neste mundo competitivo dos negdcios, bem como,
fomentar a pratica de diferentes estratégias organizacionais que permitam a obtencao de uma
vantagem competitiva sustentavel, por meio da geracao e co-criacdo de valor (Holbrook, 1999;

Yuan & Wu, 2008;Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Kao, Huang & Yang, 2007).
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A par da importancia adjudicada as experiéncias de consumo, a nocdo de valor percebido
aparece evidenciada na literatura como a proxima fonte de vantagem competitiva (Woodruff,
1997). A atencao dispensada ao conceito de valor tem vindo a ser colocada no centro da
discussao estratégica de marketing, para melhor compreender o que valoriza e percepciona o
consumidor. Holbrook & Hirschman (1982) argumentaram que o proprio valor ¢ uma
experiéncia, residindo na prdpria experiéncia de consumo e nao somente no produto, marca ou
servico disponibilizado ao consumidor. Mais recentemente, a énfase atribuida ao conceito de
valor (e.g., Holbrook, 1999) tem vindo a colocar em evidéncia a importancia de co-criar valor
(e.g., Vargo & Lusch, 2004; Vargo et al, 2008; McCole, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Os conhecimentos sobre o consumo experiencial enfatizam uma capacidade para as
experiéncias gerarem valor (e.g, Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999a) contudo, a consideracao
de uma perspectiva de co-criacao de valor nas experiéncias é ainda limitada, despertando para a
necessidade de colmatar esta lacuna, por via de uma visdo mais actualizada do consumo
experiencial como potencial para a co-criacao de experiéncias e consequente valor experiencial.

Verifica-se ainda, um enfoque de estudos no ambito das experiéncias baseadas em estimulos
provenientes de produtos ou servicos e nao na compreensao da experiéncia de consumo per se,
realcando a oOptica das ofertas organizacionais, mas ndo a optica do consumidor. Mathwick ef
al., (2001) referem mesmo a importancia de associar /integrar o constructo teoérico de valor com
as experiéncias, no sentido de criar percepcoes de valor baseadas nas experiéncias. De salientar
também, que o proprio conceito de valor alimenta actualmente muito debate sobre a sua
natureza e propria definicdo, pelo que diversos autores sustentam uma visao de encorajamento
para uma continua exploracao do conceito (e.g., Mathwick ef a/, 2001; Holbrook, 1999; Yuan &
Wu, 2008). Torna-se igualmente pertinente, efectivar uma aproximacdo das percepcbes de

experiéncia e valor experiencial que se estabelece entre a organizacao e os consumidores.

Em referéncia ao desporto e tal como referem Hopkinson & Pujari (1999), a participacao no
desporto é uma forma de consumo heddnico, que vai em linha com as actuais discussoes fora
do ambito mais economicista do consumo. Contudo, o desporto ndo tem recebido muita atencao
em termos da exploracdo das experiéncias de consumo heddnicas e do proprio valor percebido.
De facto, apenas o desporto aventura parece evidenciar maior nivel de atencdo na exploracdo da
experiéncia de consumo (e.g., Arnould & Price, 1993; Celsi et a/, 1993; Hopkinson & Pujari,

1999), tornando-se necessaria a exploracdo dos conceitos de valor percebido, da experiéncia de
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consumo em ambitos cada vez mais especificos, neste caso ginasios //Aealth clubs. Tal como
mencionam Hopkinson & Pujari (1999), os consumidores de actividades desportivas, valorizam a
experiéncia e nao propriamente a posse, que se coadjuva com o caracter ndo-materialista dos
consumidores mencionado por Richins (1994). Considere-se deste modo, que as experiéncias
em ginasios sao fundamentalmente intangiveis, e assim, a propria percepcao de consumo
experiencial bem como a percepcao de valor, pode ser subjectivamente diferente da percepcao
da experiéncia com produtos. Nomeadamente no contexto desportivo de ginasios, a oferta de
experiéncias podera constituir-se como a proxima abordagem estratégica na obtencao de
vantagem competitiva sustentavel, permitindo uma progressao e visao mais alargada da entrega
de servicos para a entrega de experiéncias. Assim, o estudo das experiéncias nas actividades
fisicas em ginasios /health clubs pode permitir a identificacdo de diferentes elementos
experienciais que possam ser amplificados nas situacdes diarias da experiéncia de consumo e

no processo de co-criacao de valor.

Varios autores chamam a atencdo para a elaboracdo de estudos especificos e mais
aprofundados sobre a experiéncia de consumo (e.g., Schmitt, 1999a; Yuan & Wu, 2008; Caru &
Cova, 2003; Morgan, Elbe & Curiel, 2009; Gentile et a/, 2007) com referéncia a utilizacao de
diferentes técnicas para a compreensao do conceito, que nao se traduza somente em dados
quantitativos (e.g., Schmitt, 1999a; Holbrook, 1999; Gentile et a/, 2007). Trata-se ainda de uma
fase de compreensao do conceito de experiéncia, antes sequer de o procurar generalizar (Yuan &
Wu, 2008). De considerar ainda que a evolucdo de um mercado mais consumista e mais
capitalista, pressupde uma logica de oferta de novos valores, que ja nao é o produto, nem os
servicos, mas sim as experiéncias. Em particular em Portugal, face aos poucos contributos
existentes nesta tematica torna-se fundamental a elaboracdo de estudos que permitam uma
melhor compreensao do consumo experiencial e co-criacao de valor nas actividades de ginasio.
Considere-se ainda, a relevancia social associada ao estudo das experiéncias de consumo de
actividades fisicas, pela possibilidade de promover a saude ou de incentivar a pratica de
actividades fisicas. Realce-se também, a importancia de conjugar diferentes corpos tedricos, com
vista a permitir uma compreensao mais alargada, complementar e rica do consumo experiencial,

da formacao de valor, e do contexto desportivo.
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1.3 - Objectivos Gerais do Estudo

A elaboracdo desta dissertacdo visa uma melhor compreensdo acerca das experiéncias de
consumo a luz do marketing experiencial, como forma de contribuir para a geracao e co-criacao
de valor. Deste modo, procura-se compreender como pode a experiéncia de consumo na
perspectiva do consumidor no contexto da pratica de actividades desportivas em ginasios,
contribuir para o desenvolvimento de uma relacdo mais envolvente (e.g., Schmitt, 1999a),
memoravel (Pine & Gilmore, 1999), extraordinaria (e.g., Arnould & Price, 1993) entre o
consumidor e a organizacado, e de que forma se pode estabelecer uma relacao entre essa
experiéncia e a formacao de valor percebido pelo consumidor. Assim, a exploracdo da ocorréncia
de um dado momento, (subentenda-se experiéncia de consumo) que se pretende diferenciado
das ofertas da concorréncia e memoravel para o consumidor, podera ajudar na compreensao do
préprio comportamento do consumidor e na forma como este percepciona e cria o valor

experiencial.

Deste modo os principais objectivos desta pesquisa sao:

- Adquirir conhecimento sobre conceito de experiéncia no ambito do marketing experiencial
/marketing das experiéncias, para posterior operacionalizacao do conceito;

- Adquirir conhecimento sobre o consumo experiencial na perspectiva do consumidor enquanto
componente determinante para o reconhecimento de uma experiéncia (expectativas /experiéncia
/percepcoes);

- Compreender quais os elementos da experiéncia de consumo que contribuem para o valor
experiencial percebido, nomeadamente por via da co-criacao de experiéncias /valor;

- Exploracao da ocorréncia da experiéncia de consumo na formacdo e co-criacao de valor

experiencial.

Porque se trata de uma pesquisa exploratéria, os objectivos especificos desta investigacdo serdo
refinados posteriormente a fase de analise dos dados obtidos com o grupo de foco exploratério.
Contudo, em termos tedricos espera-se que a prossecucdo dos objectivos desta dissertacao
possa contribuir para alargar a literatura, na area do marketing experiencial /das experiéncias e
da co-criacdo de valor experiencial, em particular em ginasios. E igualmente esperado que esta

investigacao permita contribuir em concreto para o preenchimento de duas lacunas (subentenda-
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se “gap’) ndo abrangidas nas investigacdes que abordam a tematica de consumo experiencial e
valor percebido. A primeira lacuna, prende-se com a falta de estudos que evidenciem a visao do
consumidor sobre o consumo experiencial. A percepcao sobre o que constitui uma experiéncia é
baseada na oOptica da organizacao e nao necessariamente na optica do consumidor, podendo
originar percepcdes divergentes entre o que a organizacao considera como sendo uma
actividade experiencial e aquilo que o consumidor percepciona. Deste modo, a nossa
investigacao pretende explorar e aproximar as percepcdes de experiéncia e consequente valor
experiencial entre o consumidor e a organizacdo. A segunda lacuna, revela a importancia de
actualizar o conhecimento do consumo experiencial, tendo em mente a importancia atribuida a
co-criacao de valor. O consumo experiencial ¢ apontado como 0 novo enfoque estratégico para a
obtencao de vantagem competitiva e geracao de valor. Contudo, esta perspectiva carece de uma
necessidade de actualizacdo dos conhecimentos gerados que incluam o papel da co-criacao de
valor.Em termos praticos, procura-se que os resultados desta investigacdo possam auxiliar na
promocao do desporto, com implicacdes tanto para o sector privado, como para instituicoes

relacionadas ao nivel da saude publica.

Tendo em consideracao os aspectos mencionados, esbocam-se desta forma trés questdes de
pesquisa que se constituem como linhas orientadoras para a prossecucao dos objectivos desta

investigacao'.

1 — Como é percepcionado pelo consumidor a vivéncia ou ocorréncia de momentos
experienciais em actividades fisicas em ginasios, de modo a compreender esses momentos
como sendo um acesso a uma experiéncia de consumo?

2 — Que elementos sdo determinantes na optica do consumidor, para a vivéncia de uma
experiéncia como sendo efectivamente reconhecida enquanto momento ou actividade
experiencial?

3 — Que tipos de valor sdo obtidos com as actividades fisicas em ginasios e como se comporta o

consumidor no processo de co-geracao de valor experiencial?

Uma vez esbocadas as questdes de pesquisa, e considerando esta fase inicial, considere-se a

utilizacdo do quadro referencial proposto por Pine & Gilmore (1999) em relacdo a categorizacdo

Ver na metodologia (Seccéo I, capitulo 2, topico 3) a explicacdo alargada inerente a cada uma das questdes de pesquisa.
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das experiéncias, para a prossecucao dos objectivos estabelecidos. Esta opcao assenta no facto
de que a luz dos mais recentes contributos sobre as experiéncias?, as dimensdes propostas por
Schmitt (1999a) sdo mais adequadas para a criacdo de experiéncias com a marca. Ja o0 modelo
posposto por Pine & Gilmore (1999) apresenta quatro tipos especificos de experiéncias,
particularmente enquadradas com os cenarios, eventos ou momentos experienciais que uma
organizacao pode ofertar dentro da sua area de negocio, ou no ambito especifico da nossa
investigacdo, dentro da area do desporto. Considere-se ainda, a relevancia recentemente
atribuida & co-criacao de valor como novo enfoque estratégico para a obtencdo de vantagem
competitiva (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo ef a/, 2008) a considerar para o
desenvolvimento das experiéncias. A co-criacao de valor é pouco explorada no modelo de Pine &
Gilmore (1999), realcando assim, a importancia de actualizar a utlizacao de diferentes
actividades experienciais nao apenas como forma de gerar valor, mas para envolver o
consumidor num processo de producdao e consumo da experiéncia, ou seja, a co-criacao de
valor. A visdo de Pine & Gilmore (1999) sobre as experiéncias e consequente formacao de valor,
sao perspectivadas como algo que uma organizacao desenvolve para o consumidor, enfatizando

deste modo uma visao centrada na organizacao e nao no consumidor.

1.4 - Estruturacao do Estudo

Este estudo exploratério apresenta-se dividido em quatro seccdes fundamentais comportando
diferentes capitulos. Assim, posteriormente a introducdo, apresenta-se a primeira seccao
referente a revisao da literatura. Depois apresenta-se a seccao referente a metodologia, seguida
pela interpretacdo e discussdo de resultados. Por fim a ultima seccdo apresenta as principais
conclusdes provenientes da realizacao deste trabalho, implicacdes, limitacdes, sugestdes para
estudos futuros e principais contributos desta investigacdo. Numa alusdo um pouco mais
especifica inerente a estruturacdo deste documento, a introducdo apresenta um breve
enquadramento tedrico referente ao aspecto central que norteia este trabalho de pesquisa,
enaltecendo outros elementos como os objectivos do trabalho, a problematica e a pertinéncia do
estudo. A revisdo da literatura, comporta dois capitulos diferentes, onde se procurou evidenciar o

estado da arte e discussao existente sobre as tematicas em questao. Procedeu-se primeiramente

> Ver contributos sobre o marketing experiencial e marketing das experiéncias na seccdo inerente a revisdo da literatura,
nomeadamente a partir do tépico 4.3., que coloca em evidéncia os diferentes modelos existentes de Schmitt (1999a) e de Pine &
Gilmore (1999).
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a uma focalizacdo na literatura sobre marketing experiencial, no capitulo 1 desta seccao, de
forma a compreender o conceito e sua aplicacao, nomeadamente pela importancia que esta
tematica assume ao nivel do comportamento do consumidor. No capitulo 2, aborda-se o valor
percebido pelo consumidor, com uma alusdo sobre a ampliacdo do conceito bem como a
discussao gerada em torno da sua propria conceptualizacdo, abordando igualmente a
importancia da co-geracao de valor. A metodologia centra-se na filosofia de pesquisa seguida e
método utilizado para a elaboracdo da componente pratica do estudo, enfatizando as principais
decisbes metodologicas a seguir. Apresenta neste sentido, alguns elementos a considerar na
elaboracao do grupo de foco exploratério e na entrevista em profundidade para ir de encontro a
prossecucdo dos objectivos previamente definidos neste trabalho. Ainda na metodologia
decorrente da realizacao do grupo de foco exploratorio, serao definidos objectivos especificos
gue comportam uma visao mais adequada das variaveis ou indicadores que ressaltam da analise

da realizacdo do grupo de foco.

Uma vez apresentada a metodologia, a seccao lll compde-se da apresentacao, interpretacéo e
discussao dos resultados. Neste sentido, proveniente da pesquisa exploratéria e da analise
efectuada aos dados obtidos, é colocado em evidéncia as principais informacdes obtidas em

contraposicao com os contributos da revisao da literatura.

Por ultimo, procede-se a elaboracao das conclusdes provenientes da realizacao deste trabalho.
Nesta seccao (seccao IV) sdo igualmente apresentadas algumas implicacdes para a teoria e para
a gestdo resultantes dos contributos desta investigacdo. Posteriormente efectivam-se alguns
comentarios referentes as limitacdes do estudo, seguindo-se um conjunto de sugestdes para
futuras investigacoes ou trabalhos no ambito do marketing experiencial / das experiéncias. Por

fim apresentam-se os principais contributos provenientes da realizacao desta investigacao.

1.5. — Antevisao

Apresentaremos em seguida a seccao referente & Revisdo da Literatura, que conforme mencionado se reparte em
dois capitulos, nomeadamente o capitulo | designado pelo tema de consumo experiencial, o capitulo 1l a que se
atribui o tema de valor percebido e valor experiencial.

J
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De acordo com Sampieri, Collado & Lucio
(2003) a revisao de literatura “consiste em identificar,
obfer e consulfar bibliograffa e ouiros materiais gue
sefam ulels para os objectivos do estudo, do qual se
deve extrair e recompilar as informacdes refevantes e
necessdrias sobre o problema de pesquisa” (p. 57).
Como mencionado por Fortin (2003) consiste “mo
balango do que foi escrife no dominie da investigagdo
em estudo [..) ajudando a apreender o alcance dos
conceltos em jogo” (p. 73).

MNeste sentido, apresenta-se no capitulo 1
desta secgdo, material referente ao comportamento do
consumidor e marketing experiencial. No capitulo 2,
procede-se & revisdo da literatura sobre o valor para o
consumidor e o processo de geracdo de valor,

Revisao da Literatura ]
~

SECCAOQ |
SECTION | )
( Literature Review
4 N

According to Sampieri, Collado & Lucio (2003)
the literature review “consists of identifying, obtain and
consult biblivgraphy and other materials useful for the
purpose of the study, of which it should extract and
recompile the relevant and necessary information about
the research problem” (p. 57). As mentioned by Fortin
(2003) it consists “in the balance of what was written in
the domain of the investigation in study (...} helping to
apprehend the reach of the concepts in game” (p. 73).

In this sense, we present in chapter 1,
background material regarding the consumer's
behaviour and experiential marketing. In chapter 2, we
procead with the literature review concerning customer
value and value generation process.
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Capitulo |
Consumo Experiencial

Este Capitulo tem como abjectivo proceder a uma
revisdo do conceito de marketing experiencial /das
experiéncias. Procura-se deste modo a sustentacao
tedrica tanto ao nivel da sua génese, crescimento e
consolidacao teorica,

“Cantam-mg gue au psgiecars)
Mostrarm-me gue ey falver posss
recordar,

Emaoliam-me gue eg
compreandarel ©

Key—Words do Capitulo I: Marketing Experiencial;, Experience Econony, o )
Benjamin Franklin
Dimensdes de Experiéncia; Marketing das experigncias; Consumo Hedonico, (1706 - 1750

0 acto de consumir estd em constante mutacdo. Acompanhando as tendéncias dessas mesmas
mutacdes o marketing experiencial e o marketing das experiéncias® aparecem recentemente
versados como uma das areas de pesquisa no marketing e comportamento do consumidor mais
atractivas, numa tentativa de dar resposta ao reconhecimento da importancia que as
experiéncias assumem para o consumidor actual. Transpondo a visao em declinio de um modo
mais economicista, racional e utilitario do consumo, o presente capitulo incide sobre aspectos do
consumo experiencial, como sejam o significado simbdlico do consumo e o consumo hedonico,
de forma a permitir um enquadramento explicativo do marketing experiencial / marketing das
experiéncias. Discute-se a utilizacdo do marketing assente em experiéncias, como forma de
definir novas ofertas para o consumidor assente numa logica de consumo experiencial, como
ferramenta de relacdo mais envolvente e memoravel entre consumidores e as ofertas

provenientes das empresas no desporto.

1 - Entender a Experiéncia de Consumo

Nas ultimas décadas tem-se consolidado uma enorme anuéncia critica da visdo do consumo

assente numa perspectiva economicista e racional, que nao contempla a importancia acrescida

> Marketing Experiencial de Schmitt (1999a) e Marketing das Experiéncias de Pine & Gilmore (1999) - nesta dissertacao utiliza-se
o termo de marketing experiencial e marketing das experiéncias em conjunto enquanto enfoque estratégico para trabalhar ofertas
organizacionais assentes em experiéncias, considerando especificamente o enquadramento tedrico de Pine & Gilmore (1999).
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da experiéncia de consumo e suas variaveis. Essa visao focaliza-se em modelos de razao
cognitivos e nas caracteristicas funcionais dos atributos como resposta a satisfacao das
necessidades do consumidor (Holbrook & Hirschman, 1982; Hirschman & Holbrook, 1982;
Schmitt, 1999a). Hodiernamente, essa visdo mudou e a nocdo de experiéncia adquiriu maior
relevo no campo do consumo e do marketing através do trabalho desenvolvido por Holbrook &
Hirschman em 1982, conforme referem Caru & Cova (2003). Ainda hoje se assiste ao enorme
contributo que estes autores tiveram nesta area de conhecimento, nomeadamente no que
concerne a uma melhor compreensao do comportamento do consumidor (Addis & Holbrook,
2001) no desenvolvimento teorico da “Experience Economy’* (Pine & Gilmore, 1999) e no
marketing experiencial (Schmitt, 1999).

Holbrook & Hirschman (1982) e Hirschman & Holbrook (1982) acrescentaram desta forma a
visdo do comportamento consumidor (como um individuo que tomava as suas decisdes sobre
produtos e servicos a serem consumidos de uma forma meramente racional ou como uma
resolucdo de um problema) uma visdo que valoriza aspectos de fantasias, divertimento e
sentimentos envoltos numa perspectiva de consumo heddnico. A este respeito, os autores
contribuem para o despontar da perspectiva experiencial, enfatizando todo um conjunto de
variaveis anteriormente negligenciadas que afectam a interaccdo entre o consumidor e os
produtos com os quais interagem, tais como o “papel das emocdes no comportamento,; o facto
de os consumidores terem sentimentos (feelers) e de serem pensadores (thinkers) e doadores, o
significado do simbolismo no consumo,; a necessidade por parte do consumidor em busca de
prazer e divertimento; o papel dos consumidores relativamente ao acto de compra, utilizacao do

produto bem como na escolha da marca's. (Addis & Holbrook, 2001, p. 50).

Contudo, a literatura aponta para a falta de uma conceptualizacdo comummente aceite da
experiéncia de consumo, onde se constata todo uma pandplia de definicdes provenientes das
mais diversas areas (e.g., sociologia, filosofia, ciéncias, antropologia, marketing) que contribuem
no entanto, para um entendimento do constructo da experiéncia do consumo, distinguindo esta
experiéncia de consumo de uma perspectiva assente numa experiéncia utilitaria (Caru & Cova,
2003). Neste sentido, algumas propriedades sao frequentemente citadas como importantes na

distincdo entre uma experiéncia de consumo e um consumo mais utilitario, incluindo as

«“ Experience Economy”, traducao para portugués: Economia das Experiéncias, referente a obra de Pine & Gilmore, 1999.

s Traducao Livre da Citacdo Original: “(...) the roles of emotions in behaviour; the fact that consumers are feelers as well as
thinkers and doers; the significance of symbolism in consumption; the consumers need for fun and pleasure; the roles of
consumers, beyond the act of purchase, in product usage as well as brand choice(...), in Addis & Holbrook (2001, p.5).
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emocdes (Addis & Holbrook, 2001; Hirschman & Holbrook, 1982; Hirschman & Stern, 1999), as
fantasias estimuladas pelo consumo e divertimento experimentado durante o consumo
(Hirschman & Holbrook, 1982; Hirschman, 1983), a estimulacdo dos sentidos do consumidor
(Schmitt & Simonson, 1998; Schmitt, 1999a, Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009, Andrés,
Caetano & Rasquilha, 2006), a relevancia dos atributos simbolicos dos produtos (Belk, 1988;
Campbell 1987; Richins, 1999), a geracdo e recuperacdo de memorias (Pine & Gilmore, 1998;
1999; 2001), e altos niveis de envolvimento do consumidor (Gentile ef a/, 2007; Arnould &

Price, 1993).

O presente contexto cultural do consumo representa um papel fundamental na vida dos
individuos da sociedade. Por via da accéo de consumo, os consumidores, num tipo de relacédo
com os produtos e servicos criados pelas empresas, forjam um sentimento coerente ou muitas
vezes fragmentado de um sentido de identidade (Belk, 1988; Arnould & Thompson, 2005). O
mercado torna-se uma “fonte proeminente de recursos miticos e simbolicos através dos quals as
pessoas, (...) constroem narrativas das suas fdentidades’s (Arnould & Thompson, 2005, p. 871).
Como reflexo da mudanca ou importancia atribuida ao consumo os elementos funcionais, ou por
outro lado os significados atribuidos, ganham novas acepcdes na manifestacdo e expressao

individual ou colectiva, que pode nao se reduzir a simples posse de um objecto.

Desconhecendo se existe paternidade na designacdo avancamos com aquilo que pode ser
definido como “posse intangivel” e nao na posse material, que podera caracterizar algumas

experiéncias, de certa forma explicado pelo simbolismo no consumo.

1.1 - O Aspecto Simbélico do Consumo

No seguimento desta aluséao inicial, a constatacao de uma sociedade cada vez mais consumista
esta presente de uma forma crescente na literatura em marketing. Considere-se porém,
eventuais limitacdes subjacentes a esta constatacdo reportada ao ano de 2010, face a actual
crise economica. Todavia, o individuo busca no seu acto de consumismo uma expressividade da
sua identidade, atribuindo significados simbdlicos que estdo para além da compreensao

cognitiva ou racional de compra.

¢ Traducao Livre da Citacao Original: “pre-eminent source of mythic and symbolic resources through which people, (...), construct
narratives of identity”, Arnould & Thompson (2005, p. 871).
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A compreensado do valor simbadlico atribuido aos produtos bem como as posses materiais sao
fundamentais no esclarecimento e compreensao do consumo que demarca a sociedade actual
(Belk, 1988; Pereira, 2002). Assim, presentemente compreende-se que os produtos para além
de serem consumidos pelos seus beneficios ou atributos funcionais sao igualmente consumidos
pela atribuicdo de um valor simbolico (Holbrook & Hirschman, 1982; Campbell, 1987; Pereira,
2002) que ultrapassa a compreensao algo limitada do comportamento do consumidor assente

nas funcoes fisicas ou funcionais realizadas pelos produtos.

Holbrook & Hirschman (1982) debrucam-se sobre uma perspectiva experiencial do consumo
procedendo desta forma a uma exploracao dos significados simbdlicos das caracteristicas mais
subjectivas inerentes ao comportamento do consumidor. Assim, em referéncia a perspectiva da
experiéncia do consumo esta € “fenomenoldgica em espirito e refere-se ao consumo
primeframente como um estado subjectivo de consciéncia (...]"" (Holbrook & Hirschman, 1982,
p. 132). Considera-se que os produtos apresentam um certo grau de hedonismo. Isto porque
todos os produtos tém algum grau de significado simbolico e despertam pelo menos algum grau
de motivacdes heddnicas entre as pessoas (Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook &
Hirschman, 1982; Campbell, 1987). De facto sao ja varios os contributos para uma melhor
compreensao do significado simbolico associado ao consumo (e.g., Belk, 1988; Holbrook &
Hirschman, 1982; Campbell, 1987; Hirschman & Holbrook, 1982; Schmitt & Simonson, 1998;
Solomon, 1999; Richins, 1999).

O aspecto ou significado simbdlico do consumo pode ser associado a uma forma de
expressividade do eu — “seff® (Belk, 1988; Richins, 1999 /n Holbrook, 1999) -, ou seja,
contribui para uma construcao ou afirmacéo da identidade, personalidade ou estilo de vida (Belk,
1988; Richins, 1999). Esta situacdo pode ser induzida do sentimento de posse de objectos
representativos da identidade do consumidor. No caso especifico do consumo desportivo
observa-se tanto na pratica de consumo directo (e.g., consumo de praticas desportivas) ou

indirecto (e.g., assistir a um jogo de futebol), um conjunto de significados simbdlicos.®

7 Traducdo Livre da Citacdo Original: em referéncia a definicdo da perspectiva experiencial de consumo; “(...) is
phenomenological in spirit and regards consumption as primarily subjective state of consciousness”, Holbrook & Hirschman,
(1982, p. 123).

¢ 0 termo Seff, é utilizado como referéncia a identidade pessoal de um individuo, ou seja, o “eu” individual /auto-conceito,
mencionado no trabalho de Belk (1988).

o E.g., frequentamos um ginasio especifico porque representa um determinado status social, praticamos determinada
modalidade porque estda na moda, participamos em um determinado evento porque queremos apoiar a nossa equipa e tudo
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Os objectos, bem como accdes e experiéncias associadas ao consumo sao partes integrantes da
afirmacao do “seff”. A este respeito, Belk (1988) menciona que os objectos constituem uma
extensdo do “seff”. Como refere Richins (1999), as pessoas desejam ser percebidas de uma
forma positiva, tanto por terceiros como aos seus proprios olhos. Williams (2006) enfatiza que o
consumidor usa 0 consumo para realizar declaracbes sobre ele mesmo, para criar a sua
identidade, e desenvolver um sentimento de pertenca através do consumo, onde o consumo
desempenha um papel importante para a auto-realizacdo, desenvolvimento da criatividade e
expressao das habilidades individuais do consumidor. O conceito de Self “é um importante
atributo do consumo experiencial uma vez que reflecte as nossas crencas subjectivas sobre 0s
nossos proprios atributos (Solomon, 2002 apud Hackley & Tiwsakul, 2006, p. 69), que sao

formados a partir da / desempenhados na nossa realidade experiencial.

Associado a importancia da significacdo simbolica esta igualmente a ponderacao sobre o valor
do objecto. Neste panorama, Richins (1994; 1999 /7 Holbrook, 1999) ressalta que o valor
economico do objecto ndo consegue capturar o verdadeiro valor atribuido ao objecto por parte do
consumidor, visto que, a posse de alguns objectos tém um valor simbélico ndo abrangido pelo
caracter econdémico, dependendo assim, do significado atribuido ao uso ou posse de um
objecto. A posse apresenta inclusive um papel importante na comunicacao de informacao sobre
guem detém determinado objecto e sobre as relacdes sociais (Belk, 1988; Richins, 1999 /n
Holbrook, 1999). Contudo, no desporto a experiéncia vivenciada pelo consumidor & muitas vezes
preterivel ou sobreposta ao materialismo ou posse de objectos (Hopkinson & Pujari, 1999). O
consumidor desportivo assume uma orientacao hedodnica, valorizando a experiéncia e nao a
posse de um objecto (mais, ou menos capaz de permitir experiéncias), conforme se pode
apreender com a importancia atribuida ao valor simbélico do consumo mencionado por Richins
(1994; 1999), alargando o espectro de compreensdo da importancia das experiéncias de
consumo para o consumidor. A este respeito, Holbrook ef a/, (1984) chamam a atencdo para
ndo focar somente em experiéncias de aquisicdo de produtos, mas sim em diferentes

experiéncias que possam nao estar associadas a simples posse de objectos ou produtos, como é

aquilo que ela representa para ndés, compramos roupa desportiva da marca XPTO porque nos associa a um determinado estilo
de vida.

© Tradugdo Livre da Citacdo Original: o conceito de Self “is an important feature of experiential consumption since it reflects our
subjective beliefs about our own attributes”, /7 Solomon (2002), apud Hackley & Tiwsakul (2006, p. 69).

u E.g., no desporto, o adepto de futebol que consegue ficar com a t-shirt utilizada por um grande jogador numa final de um
campeonato, representa um valor simbolico que ndo se resume ao valor econdmico de uma t-shirt que pode ser comprada numa
loja do clube.
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0 caso da pratica de actividade fisica em si, onde se pode pressupor a atribuicao de um
significado simbdlico. A figura seguinte (figura 1 - Piramide de Estratificacdo de Modalidades
Desportivas) tenta captar e ilustrar uma categorizacdo /estratificacdo de modalidades

desportivas, com base no possivel significado simbélico atribuido a actividade desportiva.

N

Figura 1 — Piramide de Estratificacdo de Modalidades Desportivas.®

Fonte: |deia adaptada baseada em Renson & Careel (1986, p. 154).

A perspectiva de significado simbélico ndo se resume apenas a produtos ou experiéncias mas
também as proprias marcas. As marcas podem ser interpretadas como simbolos sociais que
reforcam a identidade do individuo (Hackley & Tiwsakul, 2006) através das quais se poderao

trabalhar as experiéncias com os consumidores (Schmitt, 1999a)

Na contemplacdo de aspectos como, o prazer, as emocdes que atribuem significado as vidas
dos consumidores, permitindo promover cada vez mais a sua auto-imagem “se/f” ou expressao
da sua imagem /identidade na sociedade, ideias como o sfafus social ou estilo de vida,

comecaram a acentuar ou a serem substituidos por aspectos de exibicionismo ou de

» A figura apresentada é referente a Piramide de Stafus Social associado ao desporto na Bélgica, retirada de Renson & Careel
(1986, p.154), aludindo ao significado simbolico de sfafus que cada modalidade desportiva comporta, estipulando assim a
preferéncia por determinada modalidade de acordo com o status que esta apresenta.
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“voyeurismo’ (Holbrook, 2001, Schmitt, 1999a). Para Holbrook (2001), aquilo a que outros
pesquisadores na area marketing designaram como “symbols for sale’: (Levy, 1959 apud
Holbrook, 2001, p. 81), pesquisadores na area do consumidor como Hirschman & Holbrook
(1981); Holbrook & Hirschman, (1992 apud Holbrook, 2001, p. 82), designaram por
“comportamento simbdlico do consumidor’. Nos trabalhos desenvolvidos por Holbrook (1994
apud Holbrook, 2001, p. 82) e Holbrook (1999), chamou-lhe “valor de status’, designando
actualmente esta forma de consumismo com um “nome menos simpatico que reflecte o que
realmente é. exibicionismod’ (p. 82). Esta actualizacdo sobrepde-se a visao estruturalista do
status social como forma de categorizacdo social e distincdo de classes sustentada na
sociologia, passando para uma visdo poés-estruturalista ou construtivista assente numa visao
mais interna ao consumidor como forma de auto-expressao em que sobressai a importancia do
estilo de vida (Solomon, 1999), assumindo actualmente uma perspectiva de exibicionismo
(Holbrook, 2001). O que seria o privilégio de alguns parece agora apresentar-se como alvo de
ostentacdo e ambicédo de todos na luta para sobressair, para fazer algo mais do que 0s outros,

para quebrar a rotina e o tédio do quotidiano.

Considerando estas referéncias colocam-se novos desafios as organizacoes, neste caso,
desportivas. Actualmente, a diferenciacao dos produtos ou servicos devera ir além da variavel
funcional, devendo agregar a importancia da significacdo, permitindo a ligacdo com o
consumidor em termos subjectivos, emocionais e cognitivos. Para Addis & Holbrook (2001), os
produtos na perspectiva hedonica sao vistos como simbolos e nao como entidades objectivas,
onde a concepcao do produto deve considerar aquilo que pode representar ou significar e ndao o
que o produto realmente é. Para além deste caracter de construcao de identidade ou reflexdo da
imagem do individuo, o valor simbodlico esta intimamente relacionado com o hedonismo ou

prazer a ele associado, conforme discutido em seguida.

1.2 - 0 Consumo Hedonico

No dicionario da lingua portuguesa* o hedonismo é definido como a “doutrina que atribui ao

prazer uma predominancia, quer de facto, quer de direffo, sistema moral que considera o prazer

» Traducéo Livre da Citacao Original: em Portugués “simbolos para venda”, Levy, (1959 apud Holbrook, 2001, p. 81), referente
a ideia de caracterizacao do consumidor actual.
“ Dicionario da Lingua Portuguesa, (2010). Acordo ortografico: o antes e o depois, Porto Editora.
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como o supremo bem que a vontade deve atingir; (Psicologia) tendéncia para agir de maneira a

evitar o que é desagradavel e a procurar apenas o que é agradavel’ (p. 882).

A participacao no desporto € uma das formas de consumo hedoénico que pode ter lugar em
diferentes locais, envolvendo rituais e ocorrendo num determinado periodo de tempo que pode
ser considerado especial (Hopkinson & Pujari, 1999). No seguimento desta linha de
pensamento, Hirschman e Holbrook (1982) elucidam bem o conceito de consumo heddnico,
como uma “faceta do comportamento do consumidor que se relaciona com aspectos emotivos,
multisensoriais ou de fantasia da experiéncia de uso com cerfos produtos’ (p. 92), em
contraposicdo com o modelo de processamento de informacdes que predominava neste campo
tedrico, assente em raizes mais economicistas do consumo. Estes autores referem-se as
necessidades dos consumidores fazerem uso dos produtos ou servicos para criarem fantasias,

gerar sentimentos por meio dos seus sentidos e obter excitacdo emocional.

Em contraposicdo a esta compreensao do comportamento do consumidor, a visao inerente a
teoria economica considera que o desejo de ser satisfeita uma necessidade é a Unica causa
reconhecida do comportamento, onde o desejo por determinada utilizacdo do objecto justifica a
sua utilidade. A necessidade € interpretada como algo que deve preceder a escolha, o que indica
que a escala de preferéncias é anterior as escolhas afectivas. Neste sentido, a “feoria econdmica
do comportamento dos consumidores limita-se a analisar as implicacoes logicas que resultam da
hipdtese de racionalidade humana’ (Lambin, 2000, p. 80), simplificando ou ocultando aspectos
ou variaveis motivacionais implicitas no consumo, bem como a satisfacdo de necessidades ou
desejos hedonicos. Assim, a experiéncia de consumo nao devera ser analisada meramente sobre
um prisma cognitivo, uma vez que nao considera as propriedades do consumo heddénico

(Hirschman & Holbrook, 1982).

A perspectiva hedonica do consumo enfatiza também a capacidade do mesmo evocar emocoes.
As emocoes desempenham um papel primordial na experiéncia de consumo, nao devendo
resumir-se meramente a uma atitude ou preferéncia como se assiste no modelo cognitivo.

Inclusive, Holbrook & Hirschman (1982) referem que o significado ou potencialidade das

» Traducao Livre da Citacdo Original: em referéncia ao conceito de consumo hedonico; “(...) as those facets of consumer
behaviour that relate to the multisensory, fantasy ande motive aspects of product usage experience”, Hirschman & Holbrook
(1982, p. 92).
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emocdes vai muito além da compreensao do gostar ou nao gostar de algo, como considerado no
modelo racional. Neste sentido, as emocdes nao sdao meramente um subconstructo do afecto
por algo. O consumidor pode realizar determinada decisdo com base nas emocdes que essa
decisao, experiéncia, ou produto provocam em si. Acrescente-se que, ja em 1959, Levy referia
que “as pessoas compram produtos ndo somente pelo que eles podem fazer, mas também pelo

que eles significam’s (p. 118).

No contexto do consumo hedonico Holbrook & Hirschman, (1982), definiram os trés F's, ou seja,
“Fantasies” - sonhos, imaginacao sonhos inconscientes — “Feelings s — emocgdes como amor,
odio, raiva, medo, arrependimento - “Fun’* - prazer heddnico derivado de actividades
divertidas ou diversdo estética — (Holbrook & Hirschman, 1982), presente por exemplo nas
actividades de lazer, nos prazeres ou estimulos sensoriais obtidos, nas respostas emocionais
provocadas, no gosto pela estética como se pode constatar em actividades como ver televisao,
ou pratica de actividades desportivas. Estes autores e respectivos contributos ainda hoje
representam uma base de sustentacdo para estudo das experiéncias de consumo, conforme se
podera constatar no trabalho de Schmitt (1999a), que iremos explorar mais adiante neste

capitulo.

O hedonismo ¢é associado ao consumo quando se considera o papel do prazer, das fantasias,
dos sonhos, do imaginario subjacente a experiéncia de consumo. Estas caracteristicas ou
dimensdes da experiéncia de consumo provocam todo um conjunto de estados
recompensadores a nivel interno, envolvendo estados positivos de afecto, de sentimentos ou
satisfacdo (Holbrook ef a/., 1984). O consumo é visto como um estimulo & accao que alimenta a
imaginacao e a criatividade do individuo (Lambin, 2000). O prazer derivado do acto de consumo
nao se confina apenas a satisfacdo de uma necessidade pretendida, mas também de estimulo,
ou seja, 0 “processo de satisfacdo de uma necessidade é agradavel em si e leva o organismo a
continuar a actividade na qual se lancou até a satistacdo e mesmo para I dela’ (Lambin, 2000,

p. 90).

 Traducao Livre da Citacdo Original: “People buy products not only for what they can do but also for what they mean”, Levy
(1959, p. 118).

7 Tradugao Livre do Termo Original: “Fantasies” - Fantasias, Holbrook & Hirschman (1982).

 Tradugao Livre do Termo Original: “Feelings” — Sentimentos, Holbrook & Hirschman (1982).

» Tradugao Livre do Termo Original: “Fun” - Divertimento, Holbrook & Hirschman (1982).
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O consumidor é visto como um ser insatisfeito, que busca no consumo novas formas de prazer,
de entretenimento, de excitacdo, de expressao, novas experiéncias que quebrem a rotina do
quotidiano (Schmitt, 1999a, Holbrook, 2000) sobrepondo-se a visdo da mera satisfacdo e

obtencao de objectos como forma de satisfazer um conjunto de necessidades basicas.

Campbell (1987) apresentou a explicacdo do consumo hedonico assente no Romantismo (ver
também Caru & Cova, 2003), desenvolvido no século XVIII na Europa Ocidental, privilegiando
aspectos como a imaginacdo, o prazer, as emocoes e diversidade. O Romantismo esta
associado a busca por um prazer intenso e intensidade emocional em contraste com os
aspectos entediantes da vida quotidiana, que sustentam uma viséo de retirar do dia-a-dia o
maximo de prazer das sensacOes permitidas pelas experiéncias. As experiéncias sao assim um

elemento fundamental na actividade de consumo (Williams, 2006).

Caru & Cova (2003), numa reflexdo sobre o conceito de experiéncia (o qual iremos explorar em
detalhe no tdépico seguinte) proclamam uma visdo que se devera afastar da perspectiva norte
americana, em que as experiéncias surgem como forma de combate ao tédio provocado pela
rotina diaria do quotidiano. Assim a visdo das experiéncias e do consumo hedonico assente no
Romantismo, pressupde uma busca pela vivacidade, pelo combate ao tédio, combate ao
aborrecimento da vida, numa busca por experiéncias gratificantes que despertem todo um
conjunto de respostas emocionais fortes. Abrahams (1986 gpud Caru & Cova, 2003), refere que
0s americanos adoptaram os valores preconizados pelo romantismo. A vontade de evitar os
aspectos aborrecidos ou entediantes da vida, levam a que os consumidores procurem emocdes
fortes muitas vezes associados a um nivel considerado de risco, de excitacao e éxtase como é o
caso das experiéncias extraordinarias de Arnould & Price (1993) em relacao ao raffing ou as
experiéncias de Celsi ef al, (1993) referentes ao skydiving, ou até mesmo as experiéncias
ligadas ao kayake, de Hopkinson & Pujari (1999). A visdo Norte Americana do consumo esta
ancorada no Romantismo, em que 0 objectivo se centra na busca pela quebra da monotonia, da

rotina, na capacidade de surpreender e estimular as emocoes.

A par desta evolucao, bem como em referéncia ao consumo hedonico através das experiéncias,
Caru & Cova (2003), apresentam uma perspectiva da experiéncia de consumo onde contrapde

com uma visdo mais ordinaria /normal das experiéncias, como combate a uma euforia perpétua
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que constitui a ideologia da sociedade contemporanea e ainda uma visdo que pressupde
entender a ocorréncia de experiéncias dentro do mercado (controlado e oferecido pelas
organizacdes) e fora do mercado (experiéncias que o consumidor tem que podem nao
corresponder aos propositos que as organizacbes pretendem com a oferta das suas
experiéncias). Esta visdo da ocorréncia de experiéncias dentro e fora do mercado pressupde que
possa haver uma disparidade entre as ofertas experiéncias das organizacdes (por exemplo com
um produto) e as experiéncias que o consumidor pode efectivamente ter com esse produto em
que nada se assemelha a visao das organizacOes sobre a experiéncia ofertada ou vendida.

Caru & Cova (2003) sustentam assim uma visao assente em aspectos do dia-a-dia que também
eles sdo capazes de gerar experiéncias. Simplesmente devera existir uma continuidade entre as
experiéncias consideradas normais e as experiéncias de pico ou extraordinarias, onde as
emocdes se encontram ao rubro. Sera através deste equilibrio que se podera apreciar as
experiéncias. Assim, deve-se considerar que o ser humano, ndo consegue simplesmente ficar
num estado de constante interaccdo com experiéncias extraordinarias. Carece das quebras
existentes entre as rotinas diarias e as experiéncias extraordinarias. Assim, no sentido de
contribuir para uma explicacao das experiéncias Carti & Cova (2003) com base na proposta de
Abrahams (1986 apud Carti & Cova, 2003) fora do contexto de pesquisa do consumidor
apresentam um “continuun’ entre as experiéncias ordinarias e extraordinarias, na qual se

devera balancear o tipo de oferta experiencial para o consumidor.

Em parelha com este desenvolvimento teorico, surgem igualmente na literatura diversas visoes
sobre o que constitui a experiéncia de consumo, patentes de certa forma em tipologias de
consumo, provenientes das mais diversas areas. Tendo em contemplacdo a importancia do
consumo heddnico na vida dos consumidores, a busca do prazer, a busca de emocdes, a busca
de divertimento conforme aludido por este topico, e considerando a importancia acrescida da
visdo experiencial nesta perspectiva hedonista, inicia-se o proximo topico com uma visao mais

alargada do que constitui a experiéncia e subsequentemente a experiéncia de consumo.

» A experiéncia que o consumidor tem em termos domésticos com determinado produto, pode ser diferente da experiéncia que
a organizacéo esperaria que o consumidor tivesse com o produto que vendeu, estabelecendo uma logica de disparidade entre as
experiéncias na sociedade e experiéncias dentro do mercado.
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2 - A Nocao de Experiéncia

No dicionario da lingua portuguesaz o conceito de experiéncia pode ser definido da seguinte
forma “ I-acfo ou efeifo de experimentar; 2 — conhecimento por meio dos sentidos de uma
determinada realidade; 3 — conhecimento de uma realidade provocada, no propdsito de saber
algo, particularmente o valor de uma hipdtese cientifica, 4 — conhecimento obtido pela pratica de
uma actividade ou pela vivéncia, 5 — prova, ensaio, tentativa” (p.695).

Esta definicao comporta um entendimento do conceito de experiéncia como um ganho da
experiéncia ao longo do tempo, ao longo da vida, que pressupde uma aquisicdo de
conhecimento gerado pela capacidade de aprendizagem do ser humano, focalizando igualmente

na optica de experimento cientifico.

Caru & Cova (2003) apresentam todo um conjunto de significados da experiéncia emergentes
em diferentes areas, como nas ciéncias, na filosofia, na sociologia, na psicologia, na antropologia
e etnologia, que sustenta a problematica em torno da conceptualizacao e significado atribuido as

experiéncias.

Considerando a alusao a diferentes conceitos da experiéncia apresentados por Caru & Cova
(2003) os quais, que como mero suporte teorico remetemos para apéndicez, verifica-se a falta
de consenso na definicdo do conceito de experiéncia. O mesmo sucede no que se refere a area
de gestdao e marketing, ou mais especificamente, na area do comportamento do consumidor. O
marketing assume uma perspectiva mais objectiva da experiéncia, onde a ideia da experiéncia se
situa numa logica que tem de ser inesquecivel, algo de espectacular que pressupde a imersao
do consumidor na experiéncia (Cart & Cova, 2003). Esta visdo assenta na nova ideologia do
marketing experiencial de Schmitt (1999a; 1999b) e do marketing das experiéncias de Pine &
Gilmore (1998, 1999; 2001), Gilmore & Pine (2002) que passaremos a descrever mais a frente

neste capitulo.

Para Holbrook & Hirschman (1982), assente numa visao antropologica, a experiéncia é acima de
tudo uma ocorréncia pessoal com um importante significado emocional fundamentada na

interaccao com estimulos que sdo os produtos e servicos que estes consomem. Esta ocorréncia

> Dicionario da Lingua Portuguesa, (2010). Acordo ortografico: o antes e o depois, Porto Editora.
= Apéndice A - Significados e Definicdes de Experiéncia.
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podera numa légica de progressao de oferta economica posterior a das experiéncias, levar a
transformacdo do individuo (Pine & Gilmore, 1999), ou produzir o mesmo efeito
transformacional quando associado a experiéncias extraordinarias (Arnould & Price, 1993). A
actual experiéncia de consumo nao se cinge meramente ao acto de aquisicao de um produto
(Arnould, Price & Zinkhan, 2002). O consumo nao representa um fim em si mesmo, mas um
meio para criar e vivenciar experiéncias (Holbrook, 2006a). Assim “o que as pessoas realmente
desejam ndo sdo produtos mas experiéncias satisfatorias’= (Abbott, 1995 apud Holbrook,
2006a, p. 715), decorrentes de todo um conjunto de actividades que influenciam as decisoes e

accoes futuras do consumidor.

A principal caracteristica em torno destes contributos consiste na garantia da criacado de um
espaco para as emocdes, que suscita o interesse pelo estudo do consumo assente numa visao
experiencial, reconhecendo-se a sua importancia para a compreensao do consumidor actual
(Addis & Holbrook, 2001). As experiéncias nao sao fruto apenas de um acto isolado estabelecido
no momento de compra. Diferentes momentos ou periodos de tempo poderao originar diferentes
tipos de experiéncias como por exemplo o estadio de pré-consumo, de compra, de consumo, de
recordacao da experiéncia de consumo (Arnould, Price & Zinkhan, 2002; Caru & Cova, 2003;
Woodruff, 1997, Parasuraman, 1997; Zeithaml, 1988). Com a énfase a ser atribuida as
experiéncias e ao consumo hedonico, surgiram varias tipologias (inerentes a explicacdo) das
experiéncias. De um ponto de vista assente no ramo da sociologia e da psicologia surgem as
“flow experiences’ de Csikszentmihalyi (1975), referentes a um estado de concentracao no qual
as pessoas estdo conscientes das suas acgdes, mas nao da consciéncia que tém delas. Nas
“flow experiences™ a accao e a consciéncia fundem-se focalizando apenas no momento
presente /instantaneo, esquecendo o futuro e o passado. As “flow experiences”, apresentam
dois tipos de dimensdes: as capacidades (skills) e o desafio (challenge). E precisamente quando
o nivel das capacidades e do desafio se encontram em niveis mais elevados que o estado de
“flow” acontece. Nas “flow experiences”, a énfase é colocada nos sentimentos imediatos

relacionados com a tarefa a realizar (Waterman, Goldbacher, Green, Miller & Philip, 2003).

*Traducdo Livre da Citacao Original: “What people really desire are not products but satisfying experiences”, /n Abbott, (1995
apud Holbrook, 2006a, p. 715).

» Tradugéo Livre do Termo Original: em Portugués - experiéncias de “ir com a corrente”, (adaptacéo da ideia captada com o
termo “flow”) Csikszentmihalyi (1975).
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A seguinte figura ilustra a amplitude entre estas duas dimensbes, gerando emocbes ou

sentimentos diferentes, que ajudam a compreender o comportamento do consumidor.

Alto
Ansiedade Excitacéo Flow
v
= B
b Preocupacao Controlo
S
]
Aborrecimento % Relaxamento
Alto >

Competéncias

Baixo Alto

Figura 2 - Balanco entre Capacidades (Ski/ls) e Desafio (Challenges).

Fonte: Traducao Livre Baseada em Csikszentmihalyi (1975; 1990).

Esta teoria tem sido aplicada igualmente ao desporto em actividades que envolvem um
determinado grau de risco, de perigo, de adrenalina de emocdes fortes como € o caso do rafting
(Arnould & Price, 1993), skaydiving (Celsi et al, 1993), e kayake (Hopkinson & Pujari, 1999).
Procurou-se desta forma, entender os desportos radicais como oferta de produtos adequados a
sociedade contemporanea, numa busca para desvendar a natureza das experiéncias decorrentes
da participacao nessas actividades. Em particular, os estudos de Arnould & Price (1993) e Celsi
et al, (1993), em contraste com as “flow experiences”, referem que o consumidor entra, num
estado de transcendéncia, derivado da atencédo e absorcao na actividade em que o consumidor
esta envolvido. Neste sentido, o consumidor adquire um sentimento de controlo sobre o
ambiente e sobre si mesmo. As descri¢cdes resultantes dos trabalhos de Arnould & Price (1993)
bem como os de Celsi ef a/, (1993), sublinham uma simultaneidade na perda da identidade
(“self) e no ganho de controlo individual. A capacidade associada a estas experiéncias
resultante de um grande envolvimento e absorcao por parte do consumidor sao extremamente
potentes na realizacdo ou projeccado de uma extensdo da identidade ( “se/f”) (Hopkinson & Pujari,

1999).
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As “peak experiences’ de Maslow (1964 apud Carli & Cova, 2003) sdo igualmente referidas no
trabalho de Caru & Cova (2003), constituindo uma forma de estabelecer uma rotura com o dia-a-
dia, com a rotina do quotidiano provocando deste modo uma redefinicao do individuo.

A par destas experiéncias em actividades desportivas, Arnould & Price (1993) referem que no
caso especifico do rafting, estas experiéncias proporcionam absorcao e integracao, auto-controlo,
divertimento e valor, permitindo que o processo decorra de uma forma espontanea. A busca por
este tipo de actividades pressupbe uma quebra com a rotina, procurando experiéncias que
sejam mais gratificantes do que aquelas que conseguimos obter no dia-a-dia, coerente com uma
desvalorizacao das ocorréncias normais do quotidiano (Caru & Cova, 2003).

No seguimento destas tipologias de experiéncias aparece recentemente uma visao que procura
trabalhar as experiéncias junto dos consumidores como forma de estabelecer uma relacéo
memoravel com a marca, com os produtos e servicos de uma determinada marca, procurando
oferecer todo um conjunto de sensacoes fisicas ou emocionais (Cart & Cova, 2003; Schmitt,
1999a; Pine & Gilmore, 1999). Derivado do reconhecimento da importancia cada vez mais
presente que o0s consumidores atribuem as experiéncias, esta corrente de conhecimento
designa-se por marketing experiencial (Schmitt, 1999a; 1999b) ou “experience economy” -
economia das experiéncias - (Pine & Gilmore, 1998; 1999, 2001), ambas com o intuito de
estimular os consumidores, de os entreter de os desafiar e envolver o consumidor com as
marcas. Nesta perspectiva, “o marketing experiencial refere-se a experiéncias do consumidor,
proporcionadas pelas marcas, produfos ou servicos com o objectivo de que estes se
transformem em vendas, reconhecimento e reforco da imagem da marca” (Andrés, et al,, 2006,
p. 39).

Este tdpico procurou demonstrar a problematica inerente a uma conceptualizacao
universalmente aceite sobre o que constitui a experiéncia, ou mais especificamente, a
experiéncia de consumo. Para além do exposto, demonstra-se a importancia de trabalhar
estrategicamente as expriéncias, na medida em que as experiéncias se constituem como um

algo desejado e procurado pelo consumidor.

Com estas pistas relativas a uma novo modo de actuacdo das empresas inicia-se o topico
seguinte com um contraponto entre a visao tradicional do marketing e a visdo de marketing

experiencial. Visa-se deste modo, uma compreensao das limitacdes do marketing tradicional

»* Tradugao Livre do Termo Original: em Portugués Experiéncias de Pico, Maslow (1964 apud Carti & Cova, 2003).
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para responder as praticas actuais de marketing, bem como compreender a génese do

marketing experiencial e a sua importancia estratégica nas organizacoes.

3 - As Experiéncias - Diferencas entre Marketing Tradicional e
Marketing Experiencial

Bernd Schmitt (1999a, 1999b) apresenta o conceito de marketing experiencial, estabelecendo
um contraste com o marketing tradicional. Neste sentido, Schmitt refere que o marketing
tradicional tende a olhar o consumidor como, alguém que baseia as suas decisées em critérios
meramente racionais preocupando-se somente com as caracteristicas ou atributos e beneficios
funcionais numa busca incessante pela procura do melhor custo — beneficio. Em contraste, a
perspectiva do marketing experiencial (Schmitt, 1999a) enfatiza quatro principios chave:
experiéncia do cliente; produto e concorréncia; racionalidade e emocao; métodos e ferramentas

mercadologicas.

Na tabela seguinte estao sintetizadas as principais distincdes entre estas duas abordagens de

marketing;
4 Y
Marketing Marketing
. Versus . .
Tradicional Experiencial
7 . i N cExperiéncia do Cliente: foco nas experiéncias doy
Emgrfqnﬂm do C-‘ﬁanrq._foco nas cf'aracterlstlcas e A e e
funcionais e nos beneficios, assumindo que o ) .

) i o o como envolvidos em compras motivadas pela
cansumidor avalia as caracteristicas funcionais & em e s
detrimento deles foma a sua decisdo de comora com emogao, intuicao, impulso. As experiéncias geram
b benefici b deri q FL ibut valores  sensoriais, emacionais, cognitivos,
flf:;o:;i.z doenr?mljc;?; R CELEL R comportamentais, de identificacdo, que transcendem
ANy P ' J \gs valores funcionais dos produtos. J
'/I;rrdm e Concorréncia: as categorias de produt;\' '/;’mdm e Concorréncia: procura descobrir onde -l;\'
bem como a concorréncia sao definidas de forma restrita. produto se encaixa na situagdo de consumo. O consumo
Mercados e concorréncia descritos com  base nas & expressao do individuo na sociedade. O produto oferece
similaridades das caracteristicas e beneficios, experiéncias.

- vy L vy

"i'acianafiahde e Emogdo: os consumidores sao uﬁsto} /i}acrbnafidade e Emocdo: Os consumidores s&o sere?"

como seres meramente racionals. A accdo de compra racionais e emaocionais, Quando o consumidor toma uma
tem por base a racionalidade, visando a satisfacéo de decisao racional sao influenciados pelas emogdes
urma necessidade. associadas a experiéncias de consumo.

h J \ 4

f/ﬁfdrodaseﬁmmrﬁm sdo analiticos, quantitaﬁvog\ fﬁfe’rodas e Ferramentas: sac  ecléticos E\

e verbais. Grande parte dos metodos fradicionais utiliza diversificados. MNao se prende a uma ideclogia
modelos de regressao, mapas de posicicnamento, andlise metodoldgica. Selecciona aquela ou aguelas que paregam
\cfn]unm_ J g\e:!can(;ar boas ideias. J
\. J

Tabela 1 — Marketing Tradicional versus Marketing Experiencial.

Fonte: Baseado em Schmitt, (1999a ; 1999b), Schmitt, (2003), Andrés, et a/., (2006).
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O marketing tradicional descrito por Schmitt (1999a, 2003) como um conjunto de principios,
conceitos e metodologias que tém marcado a historia do marketing tem igualmente por base o
constante alerta e despertar por parte dos marketeers quanto a necessidade de dedicar atencao
as alteracdes no ambiente. Esta visdo constitui a base de sustentacdo da critica que Schmitt
expde relativamente ao facto de que os principios e conceitos subjacentes ao marketing
tradicional descrevem essencialmente a natureza dos produtos, o comportamento do
consumidor e actividades da concorréncia, ndo apresentando uma verdadeira focalizacdo no
cliente, nem capacidade para a compreensao do conceito de marketing experiencial. Como
refere Schmitt (1999a), “o marketing tradicional foi desenvolvido como resposta a era industrial,
e ndo para a revolucdo que enfrentamos hoje em ftermos de informacdo, marca e
comunicacoes ' (p. 12), ou simplesmente, “responder nos dias de hoje a uma sociedade e a
consumidores mais complicados, a abordagem atributos / beneficios do marketing tradicional
pode néo ser contudo a mais apropriada’ (Yuan & Wu, 2008, p. 390).

Neste sentido, ressaltam aspectos basilares que caracterizam o marketing experiencial,
referentes a forma como o consumidor é percebido na organizacdo e na necessidade de uma

prontidao de resposta mais adequada a sociedade actual.

Seguindo esta linha de pensamento e remetendo para uma observacao sobre o consumidor,
Andrés, et al., (2006), clarifica que, “hoje mais do que nunca, o consumidor procura respeito,
reconhecimento e comunicacdo, capazes de lhe proporcionarem o que ele pretende. {(...) O
consumidor quer produtos / servicos, comunicacdo e campanhas, ou melhor, quer marcas que
mexam com oS seus sentidos, que lhe foquem as emocoes e lhe estimulemn os sentidos. Quer

sentir-se e viver uma experiéncia’. (p. 16).

Este reconhecimento sobre o consumidor e o que este deseja, descrito por Andrés ef a/,, (2006),
nao constitui contudo um elemento verdadeiramente inovador e desconhecido na literatura sobre
o comportamento do consumidor. Basta, para isso, constatar os trabalhos desenvolvidos por
Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook & Hirschman, 1982; Holbrook, 2000; Holbrook 1999,
Holbrook, 2001; Holbrook et a/, 1984, que discutem a perspectiva hedonica e experiencial do

consumidor e justificam a passagem e entendimento do consumidor como mero decisor racional

* Traducdo Livre da Citacao Original: “(...) traditional marketing was developed in response to the industrial age, not the
information, branding, and communications revolution we are facing today”, Schmitt (1999a, p. 12).

7 Traducgéo Livre da Citacao Original: “Responding to today’s much more complicated society and consumers, a features-and-
benefits approach of traditional marketing may not, however, be the most appropriate”, Yuan & Wu (2008, p. 390).
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para alguém que é também guiado por “fantasias, sentimentos e diversdo’* (Holbrook &
Hirschman, 1982, p. 132). Como referimos anteriormente Schmitt (1999a) enfatiza todo um
misto de criticas ao marketing tradicional, assumindo a perspectiva de que o consumidor mudou
- “os consumidores jg ndo sdo simplesmente o que o modelo racional do marketing quer que
eles sejam” (p. 57) - justificando, assim a inaptidao das ferramentas do marketing tradicional
para compreenderem e lidarem com este consumidor. No entanto, esta critica alvitra de certa
forma uma replicacdo das criticas ou sugestdes patentes na literatura sobre os aspectos
experienciais e hedonicos do consumo (ver por exemplo Holbrook & Hirschman, 1982; e
Hirschman & Holbrook, 1982). Schmitt (1999a), refere ainda que “ foje, 0os consumidores
formam os atributos funcionais e beneficios, qualidade dos produfos e imagem positiva da marca
como cerfo” (p. 22). Holbrook (2000), menciona que esta anotacdo sustenta o que os
consumidores sempre quiseram e sempre irao querer referindo no entanto um trabalho seu
(Holbrook, 1987) que comporta um titulo formulado em tom de ironia “Oh Consumer, How
You ‘ve Changed'». A par da realizacao deste trabalho o autor assume uma perspectiva em que
claramente ndo podemos considerar que &€ o consumidor quem muda os seus desejos ou
necessidades. Por outro lado sdo os marketeers que mudam, no sentido em que estes tardam a
reconhecer e a responder a essas mudancas, ou seja, 0 conhecimento que 0s marketeers
apresentam sobre os consumidores é que se altera e cresce. Segundo Holbrook (2000), os
“consumidores valorizam agora e sempre valorizaram a experiéncia de consumo” (p. 181),
“somos nos enquanto pensadores do marketing quem mudou” (p.182), pressupondo desta
forma que o entendimento sobre o consumidor é que foi radicalmente revisto, nomeadamente
pela passagem do entendimento com enfoque no caracter racional de consumo para uma
experiéncia de consumo hedonica. No entanto, e independentemente das criticas de Holbrook, o
marketing experiencial /das experiéncias parece efectivamente proporcionar todo um conjunto
de accdes que promovem uma maior proximidade entre as organizacOes, as suas ofertas

economicas e o consumidor.

Em jeito de sumula deste topico, a compreensao da importancia das experiéncias e a sua
aplicacdo no mundo empresarial tornar-se-a um dos principais conceitos e ferramentas no
marketing a medida que o mundo adopta uma visao econdémica assente nas experiéncias

(McNickel, 2004 apudYuan, & Wu, 2008). O marketing experiencial motivara os consumidores a

» Traducao Livre dos termos Originais: “Fantasies, Feelings and Fun”, referente aos trés F's de Holbrook & Hirschman (1982).
» Tradugao Livre em referéncia ao titulo do artigo: “Oh Consumidor, como mudaste”
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realizarem decisdes de compra mais rapidas e positivas por via da informacao disponibilizada
(Williams, 2006). A oferta das experiéncias podera constituir um elemento gerador de vantagem
competitiva para as organizacoes face a falta de capacidade dos elementos de preco e qualidade
para diferenciarem os produtos, (Williams, 2004, Schmitt, 1999a). Igualmente a existéncia de
concorréncia altamente competitiva, pressupée uma alteracao do foco de inovacdo no produto

ou servico para a oferta de experiéncias (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

0O consumo por via das experiéncias assume-se como um agente facilitador de relacdes, de
momentos magicos ou memoraveis, de exaltacao do consumidor. Como refere Schmitt (2004), o
marketing experiencial “fern como centro de suas atencoes a sifuacdo de uso e consumo (e néo
produtos) os tipos de experiéncias (em vez de complementos de produfos) e a consolidacao e
Infegracdo dos estimulos que o0s clientes recebem em todos os ponftos de contacto” (p. 169).

Considerando a importancia e énfase atribuidos as experiéncias, apresenta-se seguidamente
uma compreensao evolutiva das ofertas organizacionais. Tendo em vista uma caracterizacéo e
distincdo mais aprofundada da potencialidade das experiéncias em relacdao a outras ofertas
distintas como bens de consumo, produtos e servicos, o topico seguinte apresenta as
experiéncias como uma nova oferta econdmica organizacional, bem como uma compreensao da

potencialidade do marketing experiencial em termos estratégicos para as organizacdes.

4 - Experience Economy — emersao de uma nova oferta econémica

Os topicos anteriores tém focalizado na importancia das experiéncias de consumo, realcando
elementos cruciais que ajudam a conceptualizar o conceito, e que distinguem as experiéncias de
uma visdo mais funcional do consumo. Uma vez sustentada e identificada na literatura a
importancia das experiéncias para o consumidor, este topico procura realcar a utilidade
estratégica das experiéncias para as organizacoes esclarecendo de que forma as experiéncias se
distinguem de outras ofertas organizacionais. Assim, uma vez compreendida esta distincdes,
este topico ird incidir sobre a importancia e delineacédo de diferentes modos de trabalhar as
experiéncias segundo uma perspectiva de marketing experiencial /marketing das experiéncias. A
reflexdo teodrica, ira assim incidir sobre a perspectiva do que é o marketing experiencial /das
experiéncias e nao apenas no que se constitui como experiéncia de consumo.

Actualmente, podemos assistir a uma mudanca na forma como os produtos sao desenvolvidos e

distribuidos, bem como no modo como 0s servicos sao criados e entregues, da mesma forma
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que as necessidades das pessoas, dos consumidores, dos clientes se alteraram. Estas
mudancas, associadas a aspectos como novos estilos de vida ou avancos tecnolégicos gera toda
uma possibilidade de compra e venda, bem como diferentes direccées e modos de consumo. O
consumidor quer experiéncias agradaveis com a marca, com o seu produto, quer emocdes, quer
sentimentos ou como Schmitt (1999a) refere os consumidores “guerem produtos,
comunicacoes e campanhas de marketing que deslumbrem os seus sentidos, toquem 0s seus
coracoes e estimulemn as suas mentes” *(p. 22). Estamos perante aquilo que podemos designar

como uma actualizacdo do marketing e das suas ofertas econémicas, ou seja, as experiéncias.

Pine & Gilmore (1998;1999) ilustram bem esta ideia de “experience economy’ através da
progressao de valor econémico, onde as ofertas economicas sao actos de “feafro” que
“encenam” as experiéncias. De uma economia agraria baseada na extraccdo de bens
(commodities), assistiu-se a uma transicdo para uma economia industrial assente na producao
de produtos (goods) e, posteriormente, para uma nova economia assente na prestacao de
servicos (services). Actualmente assistimos a uma nova oferta economica que tem por base as

experiéncias (experiences).

Diferenciado < >

Encenar
Experiéncias

Entrega de Servicos

Posicao
Competitiva

~
Indiferenciado

Mercado Premium

Figura 3 — Progressao do Valor Econémico.

Fonte: Traducao Livre baseado em Pine & Gilmore (1999, p.72).

* Traducgéo Livre da Citacdo Original: “...products, communications, and marketing campaigns that dazzle their senses, touch
their hearts, and stimulate their minds” (Schmitt, 1999a, p. 22).
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Nesta perspectiva, é necessario referir que a menos que as empresas pretendam estar num
negocio de “commodities”, elas tm que efectivamente proceder a uma actualizacao das suas
ofertas para o proximo estadio das experiéncias. Como Pine & Gilmore (1998; 1999) referem, os
bens e servicos tornam-se “comodotizados”®, onde as experiéncias geradas pelas organizacoes

se tornam naquilo que maior relevancia tera para o consumidor e para a organizacao.

A seguinte tabela sintetiza todo um conjunto de caracteristicas inerentes a cada uma das ofertas
economicas, enfatizando um maior envolvimento com um consumidor cada vez mais

diferenciado.*

( et ( Bens j [ Produtos ) [ Servicos ) Experiéncias
Econdmica
Economia Agraria Industrial Servigo Experiéncia
Fungdo Econdmical Extraccao Producéo Entrega Encenar
Natureza da
Oferta Substituivel Tangivel Intangivel Memoravel
Atributos Chave Matural Estandardizado Costumizada Pessoal
Inventario Posterior a L
Meétodos de Oferts| Prmazenamento a Granel Producso Entrega por Solicitacdo | Revelado no Momento
Venda Troca Manufactura Servidor Palco
Compra Mercado Utilizador Clientes Convidado
Factores de Procurgl  Caracleristicas Atributos Beneficios Sensacdes

Tabela 2 - Distincdes das Ofertas Econdmicas.

Fonte: Traducéo livre de Pine & Gilmore (1999, p. 98).

Desta tabela ressalta o facto de as primeiras ofertas economicas (bens, produtos e servicos)
serem exteriores ao consumidor, enquanto as experiéncias sao internas, pessoais, nao
ocorrendo por isso duas experiéncias iguais. Perante uma mesma pratica, diferentes pessoas

obtém experiéncias emocionais, fisicas, sensoriais, intelectuais diferentes onde se pressupde

O termo comodotizado embora nao se constitua como um vocabulo portugués, ¢ mencionado por Pine & Gilmore (1999), como
um processo de perda da capacidade de diferenciacdo de um produto, perdendo relevancia para o consumidor bem como a
vantagem competitiva em relacdo a concorréncia. Subentenda-se assim, um processo de comodotizacdo, que pressupde a
passagem de um produto ou servigo reconhecido para uma commodity.

» Em apéndice (Apéndice B - Progressao das Ofertas Econdmicas - Explicacdo) consta uma breve referéncia literaria sobre a
progressao das ofertas economicas de Pine & Gilmore (1999), que nao se justifica apresentar na revisao da literatura.
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mais do que a satisfacao dos consumidores focalizada ou assente em atributos funcionais ou

beneficios.

O objectivo passa assim pela criacdo e enfoque nas experiéncias holisticas e envolvimento do
consumidor com a marca. Ainda a respeito da progressao da oferta econémica, Pine & Gilmore
(1999) falam-nos da customizacdo em massa e marketing one-fo-one numa perspectiva de
enaltecer e conceber relacoes de aprendizagem com o0s consumidores e como uma forma de
transformar as “commodities” em produto, os produtos em servicos e por fim servicos em
experiéncias. Com a customizacdo em massa envolve-se 0 consumidor no processo de criacao
de valor, permitindo a partir de um produto ou experiéncia base, que o consumidor formule a
sua proépria proposicao de valor. Holbrook (2000) refere-se a esta ideia de uma forma critica e
ironica como o ingrediente magico da progressao para a economia das experiéncias. Na sua
perspectiva podemos ter experiéncias em qualquer uma das ofertas economicas (bens,
produtos, servicos) com maior ou menor grau de customizacao. Contudo, entende-se que Pine &
Gilmore se referem a realizacao de experiéncias Unicas € memoraveis que necessitam sempre
de elementos atractivos, que permitam um maior envolvimento por parte do consumidor com a
organizacao.

Schmitt (1999a) sintetiza de certo modo estas alteracdbes como decorrentes de trés
desenvolvimentos simultdneos no mundo empresarial. A omnipresenca da informacao e da
tecnologia, a supremacia da marca e a ubiquidade das comunicacOes e entretenimento
constituem trés fenomenos inter-relacionados que favorecem o emergir um conjunto de sinais e

emersao de uma nova abordagem de marketing como explicado na figura que se segue.
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Pﬁmniprasant;a da Informacao e da tacnologia‘
- 0s crescentes avancos tecnoldgicos, e o seu facil
acesso  permite as empresas bem como aos s N\
consumidores a partilha e acesso rapido a
) ) . ) ) P o Ubiquidade da Comunicagéo e
informacao, tornando as necessidades mais volateis. . )
Entretenimento - seguindo a ldgica de que tuda
As nossas vidas estdo marcadas pela entrada de
o se estd a transformar ou a adoptar marcas, tudo
novas tecnologias, onde estes avangos tecnologicos ) o
- . pode ser comunicado, incluindo os produtos, as
permitirao a partilha em tempo real de experiéncias o
o empresas e as pessoas. As comunicacdes nao sao
de uma forma unica e em qualquer momento o _
) meramente forma de transmitir informacgao, mas
\Schmitt, 1999a; 1999b). ) ) : e
sim entretenimento, onde a comunicagdo ja nao
r N

(&

Tde fortes

Supremacia da Marca - hoje tudo parece girar em
torno das marcas. Tal como refere Andrés, et al (2008), ja
nao falamos de produtos ou senvigos, mas sim de marcas.
0 esforgo que as empresas despendem em torno das suas
marcas, constitui uma forma em que tudo sera conhecido
e definido pela sua marca. As marcas tornam-se cada vez
| mais fortes e sao usadas e estendidas no seu uso através
associacdes, passando a conferir um
desenvolvimento tradicional das marcas baseado apenas
nas caracteristicas dos produtos, para uma abordagem ou
forma de promover experiéncias aos consumidores
(Schmitt, 199%a; 1999b). Tudo aquilo que de uma forma
esta

actualmente a ser tratado como tal (Schmitt, 1999a;

fradicional nos ndc pensamos como  marca,

assume apenas um foco direccional que parte da
empresa para o mercado, mas sim  uma
combinagdo de comunicacdes entre empresas e
(Schmitt, ~ 1999a;,  1999k)

Conforme Hackley & Tiwsakul, (2006) referem, as

consumidores,

marcas passam a fazer parte de um
entretenimento e nao constituem apenas uma
forma de promocdo ou comunicacdo. O
ceplicismo dos consumidores em torno  dos
tradicionais moldes de comunicacdo bem como os
beneficios que dai resultem, leva a que as
empresas procurem solugdes mais pragmaéticas e

inovadoras (Schmitt, 1999%a; 1999b).

1999b; Andrés et al, 2006; Lindstrom, 2005),
\ w

. >

Figura 4 — Fenomenos Emergentes do Marketing Experiencial.

Fonte: Baseado e adaptado em Schmitt (1999a; 1999b).

Deveremos referir que esta transicdo para uma nova economia com especial enfoque nas

experiéncias podera constituir uma tarefa ardua, nomeadamente por parte dos marketeers

tradicionais que possam colocar barreiras a sua aceitacdo. Tal como Schmitt (1999a) descreve

0os marketers tradicionais vém o0s aspectos experiéncias dos produtos como

“atributos

frrelevantes” e “diferenciacdo sem significado” que enganam o consumidor mais ingénuo’ (p.

56).

0 marketing experiencial / das experiéncias podera estar diante das mesmas dificuldades que

nortearam a discussao em torno da definicado e progressao da economia dos produtos para a

economia dos servicos. O trabalho do economista Adam Smith (1723 - 1790) é um exemplo

* Traducéo Livre da Citacdo Original: “...irrelevant attributes and meaningless differentiation that fool naive customers” (Schmitt,
19993, p. 56).
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dessa mesma controvérsia, como podemos aferir neste excerto de texto que integra a sua obra,
onde “o trabalho de algumas categorias socials mais respeitavels, analogamente aos criados
domésticos, nao tem nenhum valor produtivo, ndo se fixando nem se realizando em nenhum
objecto permanente, ou mercadoria vendavel que perdure apds encerrado o servico e pelo qual
igual quantidade de trabalho pudesse ser conseguida posteriormente. O Soberano por exemplo,
com lodos os oficiais de justica e de guerra, (...) todo o exército e marinha, sdo trabalhadores
improdutivos. Servem ao Estado, sendo mantidos por uma parte da producdo anual do trabalho
de outros cidadaos. O seu servico, por mais honroso, Util ou necessario que seja nao produz
nada com o que igual quantidade de servico possa posteriormente ser obtida. (...) Paralelamente
ao que ocorre com a declamacdo do actor, a fala do orador ou a melodia do musico, o trabalho
de todos eles morre na altura da sua producdo’ (Smith, 1723-1790, p. 252/253, apud
Farhangmehr & Simdes (1997, p. 7/8).

Na mesma linha do enquadramento teérico mencionado anteriormente sobre a dificuldade do
reconhecimento econdmico dos servicos, podera sugerir que a oferta econémica centrada nas
experiéncias, venha a enfrentar semelhantes dificuldades.

Compreender este progresso para uma nova economia e 0S aspectos que caracterizam as
experiéncias implica um reconhecimento por parte das organizacdes da potencialidade do

marketing experiencial em estabelecer um foco centrado no cliente e ndo somente no mercado.

Um pensamento que parece incorporar bem a dificuldade ou a resisténcia a novos conceitos,
teorias, praticas ou até mesmo com o progresso, pode ser descrito na seguinte citacdo de
Mahatma Gandhi (1869 - 1948).” primeiro ignoram-nos, depois riem-se de nds, depols

resisterm-nos, e por fim ganhamos”

4.1 - A Era das Ofertas Experienciais

O marketing experiencial /das experiéncias, como area relativamente recente, vai ampliando o
seu corpo e amadurecimento tedrico em alguns sectores, como seja o do turismo. Refira-se por
exemplo, os seus contributos para diferenciar as experiéncias focalizando nas operacdes de
hospitalidade (Gilmore & Pine, 2002; Williams, 2006), capacidade do marketing experiencial

para a inducdo de valor experiencial, inducdo de satisfacdo, inducdo de satisfacdo através do

* Traduc&o Livre da Citacdo Original: “First they ignore you, then they laugh at you, then they fight you, then you win”, (Mahatma
Gandhi, 1869 - 1948).
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valor experiencial (Yuan & Wu, 2008), mensuracao dos conceitos da economia da experiéncia ao
sector turistico (Oh; Flore, & Jeoung, 2007), a criacdo da marca focada na experiéncia
memoravel de um destino turistico (Hudson & Ritchie 2009), exploracdo dos conceitos de
economia da experiéncia como base para gestao e estratégias de marketing em regides turisticas
(Morgan, et al., 2009), ou o contributo das componentes das experiéncias como co-geradoras de
valor (Gentile ef a/, 2007). Também existem fortes contributos no ambito do design experiencial
(e.g., Norman, 2004; Jordan, 2002; Patricio, Fisk, Cunha, 2008; Ribeiro, 2006), ou até mesmo
nas artes (Petkus, 2002). Os trabalhos mencionados anteriormente conferem de certa forma a
qualidade das dimensdes das experiéncias de Pine & Gilmore (1998; 1999) e os maddulos
estratégicos de Schmitt (1999a; 1999b) aplicados as diferentes areas de estudo na medida em
que tentam verificar a aplicabilidade e consisténcia destes conceitos com vista a uma aplicacao

pratica na gestdo e no marketing.

Esta nova perspectiva evidencia a necessidade de mergulhar (imersdo) o consumidor na
experiéncia envolvendo-o em diferentes niveis - “racional, emocional, sensorial, fisico e
espiritual’ (Schmitt, 1999a). Este conceito de imersdao embora esteja bem desenvolvido no
trabalho realizado por Pine & Gilmore (1999), como um dos aspectos fundamentais de uma
experiéncia, € novamente abordado por Caru & Cova (2006a), onde a énfase da imersao nao é
atribuida tanto ao aspecto emocional mas sim a todo um conjunto de dimensdes psico —
sensoriais. Assim, segundo estes autores, a imersao é erradamente percebida como algo que
imediatamente parece permitir 0 acesso as experiéncias subestimando-se o poder dos factores
sensoriais nas emocdes dos consumidores. Os autores referem ainda que o acesso as
experiéncias ndo tem nada de “dbvio nem de sistematico e que por ventura requer por parte do
cliente o desenvolvimento de um conjunto de habilidades e competéncias que por vezes este néo
reune’ (Carti & Cova, 2006a, p. 6). Neste sentido, subsiste a ideia de que sao estas
competéncias que permitem ao proprio consumidor construir as suas proprias experiéncias de
consumo. As operacdes que os consumidores realizam para reunir estas competéncias,
permitem reduzir a distancia que possa existir entre eles e o contexto da experiéncia e, assim,
facilitar a imersdo na experiéncia. Desta forma, entende-se porque razdo uma mesma
experiéncia pode ser diferentemente percepcionada por diversos consumidores. Contudo, a
imersao nas experiéncias nao constitui o Unico elemento que as caracteriza. Pine & Gilmore

(1998, 1999), apresentam aquilo que designam como as dimensdes das experiéncias, onde
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podemos pensar nas experiéncias de acordo com dois constructos bipolares relativamente a

forma como os participantes podem ser envolvidos nesta.
Abordaremos este assunto no topico seguinte.

4.1.1 - Dimensodes e Modulos Experienciais — contributos iniciais

As dimensdes ou 0s modulos experiéncias como podemos designar, dependendo da paternidade
dos conceitos (Pine & Gilmore, 1999 - dimensdes das experiéncias, ou Schmitt, 1999a -
modulos experienciais), constituem a forma como as experiéncias podem ser trabalhadas na

relacao entre a organizacao e o consumidor.
Apresentaremos neste topico aquilo que a literatura considera serem as caracteristicas das

experiéncias e a forma como deveremos reflectir sobre as mesmas.

A figura seguinte ilustra as dimensdes da experiéncia propostas por Pine & Gilmore (1998;

1999).

Ponto Optimo

Educagso

Fonte: Traducao Livre Baseado em Pine & Gilmore (1998; 1999).

Figura 5 — Dimensdes da Experiéncia.
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A combinacdo das duas dimensoes, vertical e horizontal, definem os quatro dominios da
experiéncia - entretenimento, educacao, escapismo e estética —, que proporcionam uma
experiéncia unica e memoravel. O eixo horizontal corresponde ao nivel de participacdo do
consumidor ou convidado como Pine & Gilmore preferem designar. A participacdo passiva pode
ser caracterizada como sendo aquela onde os consumidores nao afectam nem influenciam
directamente a performance da experiéncia, remetendo o nivel de participacdo meramente para
uma situacao de observacdo ou de escuta. Sdo exemplos deste nivel de participacdo, assistir a
concertos de oOpera, visitar um museu, ou assistir a um jogo de futebol. Os participantes activos
interagem e interferem pessoalmente na performance da experiéncia, o que inclui, por exemplo,

ter aulas de escalada ou fazer saydiving (Pine & Gilmore, 1999).

O eixo vertical descreve o tipo de ligacao ou relacdo com o ambiente, que une o consumidor e 0
evento ou performance da experiéncia. De um lado dos eixos temos a absorcao da experiéncia,
que ocupa assim a mente do consumidor trazendo a experiéncia para a sua mente, como por
exemplo ver um filme num cinema. Do outro lado do eixo vertical temos a imersao na
experiéncia, que pressupde que o consumidor se torne uma parte fisica da experiéncia em si,

como por exemplo jogar um jogo de video virtual.

Apresenta-se em seguida uma breve explicacdo das diferentes combinacdes destes dois eixos,
que resultam nos quatro dominios da experiéncia referidos anteriormente.

Assim, o entretenimento, consiste na accao de ocupar de forma agradavel a atencéo de uma
pessoa, proporcionando diversdo. O entretenimento oferece ndo unicamente uma das formas
mais antigas de emocdo, mas também uma das mais desenvolvidas e comuns. A emocao
proporcionada pelo entretenimento € absorvida com a participacao passiva. A dimensao de
Entretenimento envolve sentir (Pine & Gilmore, 1998; 1999; Petkus, 2002). Outra dimensdo
experiencial ¢ a educacao, em que, da mesma forma que ocorre o entretenimento, nas
actividades educacionais os participantes absorvem os eventos que se desenrolam a sua frente.
Todavia a educacado envolve a participacao activa da pessoa, por objectivar o aumento ou
aquisicao de conhecimentos e habilidades (Pine & Gilmore, 1998; 1999; Petkus, 2002). A
dimensao experiencial estética, realca que a influéncia dos participantes numa actividade
estética é praticamente nula, visto que as suas sensacdes transmitem a accao de estar em um

determinado local apenas em observacao. Nao se exige participacdo do individuo, pois esta
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experiéncia pode ser completamente natural como a visita a exposicao de quadros num museu.
Embora o enfoque para uma vivéncia estética tenha sido determinada em termos de
naturalidade, nao existem sensacdes artificiais. Toda a excitacao que exerce nas influéncias de
uma pessoa sao reais, sejam elas provocadas por estimulo natural ou simulado. Esta dimensao
envolve a accdo de estar presente (Pine & Gilmore, 1998; 1999; Petkus, 2002). Por ultimo a
dimenséao experiencial escapismo, implica uma maior imersao do que as dimensdes de
entretenimento e educacao. Um participante activo que busca este tipo de sensacées mergulha
completamente numa actividade, onde se transforma em parte desta, isto ¢, um actor capaz de
aferir activamente o que esta a acontecer a sua volta, tendo o tempo como factor irrelevante
(Pine & Gilmore, 1998;1999; Petkus, 2002). Esta dimensdo parece do ponto de vista tedrico,

aquela que mais se enquadra no ambito das actividades desportivas (Williams, 2006).

Oh, Flore & Jeoung (2007) procuraram mensurar 0s conceitos da economia das experiéncias
aplicados ao sector do turismo, onde concluiram existir uma forte validade interna nas variaveis
gue constituem a escala de mensuracao das dimensdes de experiéncia apresentada por Pine &
Gilmore (1999). Estes autores procuraram ndo s6 medir as dimensdes das experiéncias, mas
também tentar estabelecer uma relacdo com as possiveis consequéncias ou resultados positivos
derivadas dos diferentes tipos de experiéncia, nomeadamente consequéncias como excitacao,
memoria, qualidade total da experiéncia e satisfacdo. Em termos estruturais esta escala
apresenta também uma forte consisténcia.

Pine & Gilmore (1999) apresentam-nos a “performance” da experiéncia como se de uma
encenacao se tratasse, em que uma experiéncia ocorre quando uma organizacao usa
intencionalmente os servicos como palco e os produtos como meio ou suporte, envolvendo o
consumidor individualmente num evento memoravel, onde a compreensao dos aspectos do
produto em termos banais, passa a dar lugar a um evento memoravel. Esta analogia ao teatro e
a énfase na ‘“performance “ tem as suas raizes na economia dos servicos, em trabalhos
referentes a gestdo de servicos, Bitner (1992), ou Lovelock (1981, apud Morgan et al., 2009)
que vém o encontro de servico como acto dramatico entre actores e audiéncia. Com o aumento
do poder por parte dos consumidores, claramente estamos perante uma situacado em que o
actor deixa a plateia e sobe ao palco, deixando patente a ideia de co-criacao das experiéncias.
No entanto, esta ideia de co-criacao de valor € débilmente sustentada no enquadramento tedrico

de Pine & Gilmore (1999), uma vez que existe uma disparidade temporal entre 0 modelo de Pine
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& Gilmore (1999) e os contributos que enfatizam a necessidade de co-criar valor (e.g., Vargo et
al, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004), bem como uma perspectiva de oferta de
experiéncias centradas na organizacao. Devido a sua relevancia para presente dissertacao, esta

tematica (valor e co-criacdo de valor) sera discutida em mais pormenor no proximo capitulo.

Schmitt (1999a; 1999b) por seu lado, apresenta cinco tipos de experiéncias designadas por
SEM's (Strategic Experiential Modules — mddulos experiéncias estratégicos). Cada SEM é
distinto, ndo sendo contudo uma estrutura isolada, em que cada mddulo, apesar de valer por si
s0, apresenta maior valor quando combinados ou usados conjuntamente. Desta forma Schmitt
(1999), apresenta os seguintes modulos: SENSE, FEEL, THINK, ACT ¢ RELATE. O SENSE
refere-se as experiéncias sensoriais — marketing dos sentidos, onde se apela aos cinco sentidos.
O valor para o cliente é gerado através da utilizacdo dos sentidos. O FEEL representa
experiéncias afectivas — marketing emocional, onde se apela aos sentimentos e emocdes
internas do consumidor, onde o valor é gerado através de experiéncias de foro afectivo. O 7THINK
diz respeito as experiéncias cognitivas criativas — marketing intelectual e cognitivo, apela ao
intelecto do individuo, a geracao de valor da-se pelo envolvimento criativo, a intriga, a surpresa.
0 ACT caracteriza-se pelas experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de vida — marketing de
reaccado, apela aos comportamentos, gerando valor através da demonstracéao de estilos de vida
alternativos. O RELATE refere-se as experiéncias que resultam da relacdo / identificacdo com um
grupo ou cultura de referéncia — marketing aspiracional, apela as experiéncias sociais,
providenciando valor através da identidade social ou sentimento de pertenca. Tal como o autor
refere, estas experiéncias sdo implementadas através dos fornecedores de experiéncias
(Experience — Providers).

Fazendo uso dos diferentes modulos estratégicos, os gestores poderdo, actualizar o seu
conhecimento sobre 0 mundo do consumidor, desenvolver uma plataforma experiencial, criar
uma experiéncia Unica com a marca, providenciar interaccées dinamicas na interface com o
consumidor, e inovar de uma forma continua para melhorar a vida dos consumidores (Schmitt,

1999a).

As dimensdes estratégicas de Schmitt, sugerem que o marketing experiencial devera ser capaz

de entregar valor emocional e utilitario bem como satisfacéo positiva para o consumidor.
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Yuan & Wu (2008) comprovaram que as componentes experiéncias podem induzir a satisfacao
através da geracao de valor emocional e utilitario. No entanto, apenas se referem aos maédulos
estratégicos de SENSE, FEEL, e THINK, uma vez que, tal como Schmitt (1999a), os outros dois
modulos estratégicos pressupdem um certo nivel de relacdo com outras pessoas®. Com especial
relevo para a nossa investigacdo saliente-se que apenas a componente Sense, pareceu ndo
evocar ou contribuir para a formacao de valor experiencial (hedonico e utilitario) e posterior
satisfacdo. Neste sentido, existem porém aspectos a considerar como a importancia de verificar
se 0s consumidores sao repetentes ou se acedem a experiéncia pela primeira vez. Quando os
consumidores sao repetentes, existe o risco de suprimir ou atribuir pouca importancia a algumas
caracteristicas sensoriais que possam assim passar mais despercebidas (Petrick, 2004; Yuan &
Wu, 2008).

Andrés, et al, (2006) resumem esta accao oriunda da implementacao dos médulos estratégicos
das experiéncias, em que “o marketing experiencial explora através de experiéncias fisicas e
emocionals, um outro olhar sobre a atitude de marketing, centrando-se desta forma na
experiéncia do consumidor, no que ele sente, no que pensa, nas associacoes e relacoes que
estabelece e no modo como age perante foda a experiéncia, para que apos esta analise que
transmite conhecimento, a marca consiga proporcionar experiéncias em detrimento de produtos,

ou seja transformar o produto num veiculo da experiéncia dirigida ao consumidor” (p. 51).

Continuando a referéncia aos modulos estratégicos de Schmitt (1999a), poderemos constatar,
com base na literatura, um aspecto primordial que caracteriza a formulacao destes maddulos
estratégicos designada por estrutura modular da mente. Desta forma, todo o processo da
experiéncia independentemente do seu tipo de ocorréncia, seja ela um momento ou evento
Unico ou nao, tem como objectivo o envolvimento e deslumbramento do consumidor. Estes
modulos estratégicos surgem da compreensdo de que as experiéncias apresentam estruturas
complexas emergentes do mundo fisico, que representam aquilo a que podemos chamar de
uma novidade perceptiva, ou seja, ndo existem duas experiéncias iguais (Schmitt, 1999a). A
forma como os consumidores atribuem um significado as experiéncias, tem por base a forma
como a sua mente as percepciona. Os consumidores podem, assim, originar percepcdes

diferentes a partir dos mesmos estimulos.

* Os autores pesquisaram sobre os consumidores do Starbucks, e como o Starbucks é assumido no estudo como um estilo de
vida coerente com o médulo estratégico ACT, néo incluiram esta variavel no estudo. Como a avaliacdo da experiéncia recai sobre
o individuo, os autores excluiram também o RELATE, justificando que este modulo estratégico pressupde uma relacdo com
outras pessoas e ¢ dificil de medir.
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Esta ideia pode ser compreendida considerando a seguinte definicao de percepcao como “o
processo por meio do qual uma pessoa Selecciona, organiza e Inferpreta as informacoes

recebidas para formar uma visao significativa do mundo” (Kotler & Armstrong, 2006 p. 130).

Em jeito de sintese deste topico, e considerando os principais contributos apresentados por Pine
& Gilmore (1999) e Schmitt (1999a), coexistem deste modo duas abordagens do conceito de
experiéncia que geram desta forma estratégias diferenciadas relativamente a criacdo de
experiéncias. Assim, Schmitt (1999a) apresenta-nos o Marketing Experiencial que pode ser
entendido como a visao da experiéncia enquanto processo que ocorre ao longo da vida. Ja Pine
& Gilmore (1999), apresenta o Marketing da Experiéncia, proveniente da nocédo de experiéncia
enquanto momento Unico, imediato e memoravel. Assim, e conforme se pode verificar em
Pimentel (2007) o Marketing Experiencial encontra-se “orientado em torno da criacdo de
experiéncias no consumidor, pela estimulacdo dos sentidos, do coracdo e da mente, onde 0s
valores sensorials, emocionals, cognitivos, comportamentais e relacionals substituem os valores
funcionais’ (p. 59). Ja o Marketing da Experiéncia pressupde a criacdo de locais, sejam eles
reais ou virtuais onde os consumidores possam passar por experiéncias pessoais tendo por base

0s cenarios propostos pela marca

No ambito da economia das experiéncias os contributos cientificos relativamente as experiéncias
sdo ricos mas diversificados, constituindo diferentes interpretacdes e conceptualizacoes da
experiéncia do consumidor. O seguinte tépico procura evidenciar uma perspectiva holistica do

conceito de experiéncia para o consumidor, ressaltando o seu caracter multidimensional.

4.1.2 - Caracter Multidimensional da Experiéncia do Consumidor

Na literatura podemos encontrar referéncias a diversas definicdes sobre experiéncias como por
exemplo, “eventos privados que ocorrem em resposta a alguma estimulacdo” (Schmitt, 1999a,
p. 60), ou “ evenfos que envolvem individuos de uma forma pessoal e oferecem alguma forma
de desenvolvimento pessoal ou transformacional” (Pine & Gilmore, 1999, p. 12), ou entdo uma
definicdo que nos sugere ser mais abrangente sobre o conceito de experiéncia do consumidor
em que a “ experiéncia do consumidor tem origem a partir de um conjunto de interaccoes entre
o consumidor e um produto, uma organizacdo, ou parte da sua organizacao que provoca uma

reaccdo (LaSalle & Britton, 2003; Shaw & lvens, 2005). Esta experiéncia é estritamente pessoal
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e implica o envolvimento do consumidor a diferentes niveis (racional, emocional, sensorial, fisico
e espiritual) (LaSalle & Britton, 2003 Schmitt, 1999a). A sua avaliacdo depende da comparacdo
entre as expectativas do consumidor e o estimulo proveniente da inferaccéo com a organizacao e
as suas ofertas em correspondéncia com 0s diferentes momentos de contacto ou pontos de
contacto (LaSalle & Britton, 2003, Shaw & Mens, 2005)” (Gentile et al, 2007, p. 397),
ressaltam aspectos relevantes para a compreensao deste conceito como uma perspectiva

multidimensional.

Esta referéncia nao serve apenas de base para a compreensao dos modulos estratégicos de
Schmitt, mas também para a compreensao das dimensdes da experiéncia pospostos por Pine &
Gilmore, na medida em que ambos os autores referem a necessidade de providenciar

experiéncias holisticas compostas pelas diferentes dimensoes ou modulos estratégicos.

No entanto, na busca por uma definicao universal do conceito de experiéncia, Caru & Cova
(2003) referem a importancia de nao tornar o conceito demasiado normativo, tal como se
procedeu em relacao ao conceito de relacionamento no marketing relacional. Os autores criticam
de certa forma, o facto de se referir a experiéncia como algo memoravel (Pine & Gilmore, 1999)
e extraordinario (LaSalle & Britton, 2003), sendo necessario aprender com os erros cometidos

no passado em relacéo a definicao de outros conceitos de uma forma demasiado normativa.

A par do caracter multidimensional da experiéncia de consumo, Addis & Holbrook (2001),
referem também um aspecto importante relativamente ao poder da subjectividade do
consumidor na experiéncia, na sua interaccdo com o objecto, nomeadamente no que pressupde
um melhor entendimento da subjectividade da relacdo entre consumidor e organizacdo, em
termos do envolvimento pessoal e da confianca. Addis & Holbrook, referem-se a esta
subjectividade salientando que o tipo de valor depende do peso relativo dos atributos funcionais
(ou objectivos) do produto sobre a resposta subjectiva do consumidor. Nesta base, eles
apresentam um balanco em que a subjectividade do consumidor se estabelece entre um
balanco do valor hedonico e do valor utilitario conforme refere Gentile ef al/, (2007). A
subjectividade, de acordo com Addis & Holbrook, (2001), é sugerida como apresentando o
mesmo efeito que o nivel de envolvimento. Se o nivel de subjectividade aumenta, entdo o peso

da percepcao subjectiva aumenta também. Desta forma, existe um efeito do impacto das
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respostas subjectivas nas interaccdes entre consumidores e produtos. As diferencas entre as
experiéncias de consumo podem ser explicadas pela énfase de subjectividade e objectividade
que o produto apresenta como caracteristica principal. Sendo que os produtos apresentam todo
um conjunto de caracteristicas objectivas (e.g., peso, textura, cor), os consumidores apresentam
varios tipos de respostas subjectivas (e.g. sentimentos, emocdes). As diferencas entre
experiéncias de consumo podem ser determinadas pela relevancia ou das caracteristicas

objectivas ou das respostas subjectivas.

Este efeito de subjectividade pode claramente acontecer no desporto (conforme ira aludir o
topico seguinte), parecendo capaz de constituir o palco que retne as condicdes ideais para a
realizacdo de experiéncias. Por exemplo, Veeck, (1962 apud Morgan & Summers, 2008), alega
que o desporto “€é carregado de emocdes e que as pessoas recordam os acontecimentos
passados e anseiam pelo que esta para vir' (p. 20). Palco de tantas emocdes, de socializacéo
através do desporto, de momentos inesqueciveis, de discussao, de confronto, de rivalidade, de
fair-play, de educacao, de estética, de entretenimento, de sentimentos, da vontade de praticar,
de cultura, de lazer, o desporto, parece estar desenvolvido quase por natureza para o palco ideal

para a ocorréncia de experiéncias.

5 - Experiéncia de Consumo no Desporto — breve enquadramento

Considerando que a area de desporto em geral e as actividades desenvolvidas em ginasios em
particular, tm vindo a receber pouca atencdo sobre esta tematica, pretende-se com este topico
(evidenciar) uma compreensao generalista da forma como os consumidores percepcionam as
suas experiéncias de consumo no desporto de modo a enquadrar estas experiéncias no ambito

do marketing experiencial.

Os contributos provenientes de Arnould & Price, Celsi ef a/., (1993), Hopkinson & Pujari (1999)
tém ajudado a uma compreensao mais aprofundada da experiéncia de consumo no desporto.
Arnould & Price (1993), exploraram a experiéncia de consumo na actividade de raffing e
verificaram que os consumidores sao influenciados pelo processo de aculturacdo que ocorre
durante a viagem de rafting. Este processo de aculturacao é facilitado e assistido pelo guia, que

assume um papel fundamental, nomeadamente em aspectos como crescimento pessoal, a
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ajudar a ultrapassar desafios, e trabalho de equipa. Num paralelismo com actividade de
musculacao realizada no ginasio este papel do guia pode ser comparado ao do monitor de
musculacao, que acompanha o praticante, enquadrando-se no ambiente social que caracteriza a

experiéncia de consumo (Dosil & Sena, s.d.).

Celsi et al, (1993) documentaram a evolucdo da motivacdo a medida que os skydivers adquirem
experiéncia. Neste sentido, apresentam trés factores motivacionais que se alteram ao longo do
tempo. Séo eles a motivacao normativa, os motivos de eficacia e os motivos hedénicos.
Os motivos normativos sao associados a um sentimento de cumplicidade entre os consumidores
no sentido de responder as expectativas dos outros. Assim, o consumidor internaliza e aceita a
identidade do grupo adoptando um conjunto de normas reguladas por esse grupo. Também
Arnould & Price (1993) evidenciam um aspecto semelhante, a esta motivacdo normativa, que
descrevem como “communitas’. Assim, decorrente da realizacdo de ritos que incorporam e
valorizam a experiéncia, Arnould & Price (1993) referem um processo baseado na formulacdo de
Genep’s (1960 apud, Arnould & Price, 1993), dos ritos de passagem, designado como
“Pilgrimage”. Este processo ocorre em trés fases, que ajudam a entender de que forma a
satisfacdo geral da experiéncia se encontra ligada aos guides culturais especificos do rafting.
Essas fases sdo nomeadamente a separacdo (em que o individuo sai da rotina diaria para entrar
num novo mundo de experiéncias, deixando de fora os problemas do dia-a-dia), passando para
uma fase de transicdo onde o rito de passagem ocorre (geralmente consiste em desprover o
individuo de aspectos como sfafus, tornando-o igual aos outros elementos que estdo na
experiéncia), passando posteriormente para uma fase em que o individuo faz parte de uma
cultura prépria de experiéncias partilhadas. Existem ainda, os ritos de intensificacao, que servem
para aproximar os individuos uns dos outros. Aqui, o guia no rafting assume um papel
preponderante na elaboracdo destes ritos de intensificacdo. As ‘“communitas” podem ser
descritas num sentido de camaradagem proveniente de um laco afectivo que une os praticantes
no contexto especifico da experiéncia. No entanto, conforme mencionam Hopkinson & Pujari
(1999) este sentido de ‘“communitas” ndo devera ser confundido com um conceito mais
alargado de sociabilidade. Embora comportem elementos sociais do consumo hedonico,
“communitas” fazem parte do contexto especifico da actividade desportiva, pelos lacos em

comum, conquista do impossivel, transposicao de barreiras, espirito de camaradagem.
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Com referéncia aos motivos heddnicos, estes sdo descritos pelo nivel de adrenalina que é
substituido por um nivel optimo de prazer designado como “Aow”. No caso da experiéncia de
Celsi ef al, (1993), esta motivacdo hedonica surge da atitude face aos riscos e perigo do
desporto. No entanto, no estudo de Arnould & Price (1993), os autores focalizam no prazer
retirado da oportunidade que a experiéncia oferece de apreciar o ambiente e a harmonia com a

natureza, ndo sendo porém mencionados aspectos de adrenalina.

Por fim Celsi ef a/, (1993) apresenta os motivos de eficacia explicado fundamentalmente pela
competéncia na realizacdo de tarefas no desporto, bem como a vontade de superar objectivos
que pode ser encarado em paralelo com o elemento de crescimento e renovacdo pessoal

apresentada por Arnould & Price (1993).

0 trabalho de Hopkinson & Pujari (1999) permite compreender os significados que emergem do
consumo de desporto, no contexto especifico de Aagyake. Tendo por base os trabalhos
desenvolvidos por Arnould & Price (1993) e Celsi ef a/, (1993), os autores procuraram
aprofundar alguns dos conceitos e das evidéncias ao nivel motivacional que foram apresentadas
nas experiéncias de Aafting e Skydiving. Provenientes da realizacdo destes dois trabalhos
(Arnould & Price, 1993; Celsi et a/., 1993) sobressaem elementos como a compreensao do risco
da realizacdo da actividade associado a aspectos de aquisicdo de competéncias. No estudo de
Arnould & Price (1993), a medida que os participantes se vém envolvidos na viagem de rafting, o
seu nivel de competéncia melhora. Assim, o risco desperta a atencdo do consumidor & medida
em que este vai ultrapassando os varios desafios inerentes a actividade, permitindo a aquisicao
de novas capacidades e competéncias. Ja em Celsi ef a/,, (1993) sobressaem elementos como a
excitacdo ou situacao de éxtase (“thrill”). Para Celsi et al, (1993), esta excitacdo decorre de
uma motivacao hedoénica associada a sensacao de risco controlado inerente ao saydiving. Por
sua vez, o desenvolvimento de competéncias decorre da motivacdo de eficacia, associada a
acumulacao de conhecimento da actividade e ao sentido de identidade /expressao do individuo.

Outros aspectos interessantes, estdo relacionados com o papel viciante versus compulsivo
apresentado por Celsi ef a/,, (1993). Para estes autores, o vicio € um aspecto proveniente da
adrenalina /excitacdo da actividade. A actividade de saydiving pela sua capacidade de gerar
sensacoes e emocdes fortes, bem como picos de adrenalina elevados torna-se viciante. Assim a

passagem para niveis mais elevados da realizacdo desta actividade (subentenda-se para niveis
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superiores de dificuldade), pressupde um caracter viciante proveniente da necessidade de
intensificacdo das sensacdes. Hopkinson & Pujari (1999), numa andlise aos trabalhos de
Arnould & Price (1993) e de Celsi ef a/, (1993) referem-se a um sentimento de vicio decorrente
da sua experiéncia com Agyakers. Em referéncia a outro aspecto importante, a elaboracdo de
ritos pode ser fundamental como processo de geracao de valor para o consumidor. Nao s6 o
individuo pode ser efectivamente envolvido nesse rito, como lhe da um sensacao de entrar numa
dimensao Unica a parte das regularidades diarias do quotidiano. S&o pequenos elementos de
exaltacdo, que podem permitir uma sensacao de corte com o mundo externo.* Para muitos, as
experiéncias sdo ritos de intensificacdo que liga as pessoas emocionalmente de uma forma

distinta do quotidiano (Arnould & Price, 1993).

Arnould & Price (1993) alertam ainda para uma questdao pertinente relativa a uma certa
incapacidade de expressao de expectativas por parte do consumidor. Quando indagado sobre as
expectativas no rafting, os autores observaram que os consumidores pouco ou nada sabiam
dizer, derivado em parte da falta do conhecimento da actividade em si, e por ndo saberem o que
esperar da actividade. Assim, o efeito de novidade assume igualmente um papel que pode ser
preponderante na realizacdao de actividades desportivas. As expectativas sdo vagas (os
consumidores ndo sabem que alternativas de consumo podem originar emocdes, intensidade ou

a diversado desejada).

Aos contributos provenientes dos estudos supracitados, existe ainda outro aspecto com
relevancia para a compreensao da evolucao das motivacdes nas experiéncias. O topico anterior
terminou com referéncia a experiéncia como algo que é subjectivo para o consumidor. Neste
sentido, e numa compreensao da experiéncia subjectiva e das motivacoes intrinsecas, Waterman
et al, (2003), realcam a importancia do interesse associado a uma actividade. Ao considerar a
experiéncia subjectiva de uma motivacao intrinseca, ou seja, quando uma pessoa esta
intrinsecamente motivada, esta experimenta o interesse, a diversao, experimenta uma actividade
como sendo algo agradavel para si, percebendo a causa do seu comportamento como sendo
algo interno (motivacdo interna). Assim, Waterman ef a/, (2003), sugerem que o foco da

experiéncia deva ser colocado sobre o interesse que a actividade suscita no consumidor. As

* E.g., os ritos tradicionais associados ao Karaté como por exemplo a saudacao do aluno perante o seu Sense/ (Mestre), ou vestir
0 Kimono (vestimenta tradicional) transportam o aluno para uma realidade propria de respeito, disciplina, esforco associada aos
valores desta arte marcial, que se afastam das tradicionais regras impostas na sociedade do quotidiano).
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actividades sdo experimentadas, porque despertam diferentes niveis de interesse
(subjectividade), porque sdo agradaveis, porque permitem ao consumidor sentir-se competente.
Este interesse é uma disposicao “feeling like doing” ¥interna ao consumidor que lhe permite
optar por diferentes actividades. O interesse & assim uma experiéncia subjectiva que permite
envolver o consumidor em diferentes niveis. Quanto maior o interesse, maior o envolvimento

com a actividade que o consumidor realiza (Waterman ef a/., 2003).

A performance da experiéncia assume igualmente um papel preponderante na realizacdo da
experiéncia. A performance € assim encarada no ambito de um espaco (“frame’) temporal. A
ocorréncia de situacdes especificas num determinado espaco temporal, permite aceder a
situacdes especificas de triunfo. A experiéncia evolui num contexto de histéria, num contexto de
tempo (Arnould & Price, 1993). A par da apresentacao ascética de alguns contributos sobre a
compreensao das experiéncias de consumo no desporto, torna-se premente a expansao destes

contributos a contextos cada vez mais especificos.

O contexto especifico em que decorre a pratica de actividades desportivas pressupde a
capacidade para reconhecer todo um conjunto de caracteristicas (tais como: motivacdes,
aquisicao de competéncias, gosto pela pratica desportiva), de modo a permitir uma correcta

adequacao e operacionalizacao das diferentes actividades experienciais em diferentes contextos.

6 - Sintese

A presente tematica enquadrou teoricamente elementos que possam estar na base de
sustentacdo do aparecimento do marketing experiencial, como resposta as limitacoes das
praticas levadas a cabo no marketing tradicional. Assim, e independentemente das diferentes
perspectivas, podemos identificar algumas caracteristicas comuns da experiéncia do
consumidor. Desta forma, podemos constatar a dimensao temporal originada a partir de todo
um conjunto de pontos de contacto (ou momentos de verdade) (Carlzon, 1987, apud Gentile et
al.,, 2007) entre o consumidor e organizacao ou a oferta da empresa (Addis & Holbrook, 2001;
Caru & Cova, 2003; LaSalle & Britton, 2003; Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999a). Sendo a

experiéncia uma ocorréncia pessoal (Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999a), e subjectiva (Addis

7 Referéncia a expressdo “feeling like doing” como uma disposicdo do consumidor, como um acto que revela o interesse do
consumidor por uma actividade (Waterman et a/,, 2003, p. 1448)
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& Holbrook, 2001) a experiéncia permite envolver o consumidor em diferentes niveis (racional,
emocional, sensorial, fisico e espiritual) (Schmitt, 1999a). A experiéncia é vista como um
conjunto de diferentes actividades experienciais (entretenimento, estética, educacdo e
escapismo) (Pine & Gilmore, 1999) que uma empresa “oferece” aos seus consumidores. Incidiu-
se ainda, sobre a compreensao das experiéncias de consumo no ambito desportivo, como forma
de procurar responder adequadamente as especificidades do contexto desportivo, como por
exemplo a sua enorme capacidade para gerar emocdes, sentimentos de lealdade, de
socializacdo, de companheirismo, de adrenalina, de ganho de competéncias (Arnould & Price,

1993; Celsi et al., 1993; Hopkinson & Pujari, 1999).

Apresenta-se seguidamente o capitulo referente ao valor percebido e valor experiencial.
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; ! Capitulo Il
Este Capitulo, remete para uma compreensao do £
_ 3 P _ P Valor Percebido e Valor
conceito de valor para o consumidor, enquadrado na

Experiencial
estratégia das organizactes como forma de obter -

uma wvantagem competitiva sustentavel e de
diferenciacdo. Procura-se assim, conciliar o conceito
de valor com a co-geracao de valor, tendo por base
a ewolugdo e importancia das experiéncias de

consumo para formagao de walor percebido pelo
consumidar,

‘A= pessoas hoje
confiecant o prago o2 fudh
2o valor e nada.”

—

Key—-Words do Capitule Il: Valor, Valor Percebido, Valor Experiencial, Co-

geracao de walor, Trade-off Beneficios, Sacrificlos, Experidncla Subjectiva, Oscar Wilde

Experigncia Relativa, Situacao de Uso. (1854 — 1900

O conceito de valor para o cliente tem vindo a tornar-se num elemento de discussao fundamental
na busca da vantagem competitiva. A criacao e entrega de valor para o cliente impde-se como
uma tarefa central para as empresas (Jaworski & Kohli, 1993; Slater & Narver, 2000). Apos a
focalizacao inicial nos processos internos como forma de construcdo de valor para o cliente, as
organizacdes comecam a percepcionar que € o cliente quem determina o valor do produto,
contrariando a visao de geracao de valor unidireccional proveniente do fornecedor de produtos,
servicos ou experiéncias, para o cliente. No ambito desta evolucado, o reconhecimento da
importancia da co-criacdo de valor tem alargado o seu espectro de discussao no marketing (e.g.,
Vargo & Lusch, 2004; Vargo, et al, 2008; McCole, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Porém, o conceito de valor percebido é ainda uma ferramenta estratégica recente para as
organizacdes. Neste sentido, o presente capitulo procura aprofundar o conceito de valor com
especial relevancia sobre o conceito de valor percebido pelo cliente em relacdo as ofertas
economicas das empresas, realcando a diferenca na percepcao entre o que constitui valor para
o cliente e valor por parte do fornecedor. Deste modo, procuraremos evidenciar a importancia de
estudar o valor percebido bem como a co-criacao de valor como forma de obtencao de vantagem
competitiva para as organizacdes, considerando o debate em torno das experiéncias de consumo
enfatizadas pelo marketing experiencial e a potencialidade do préprio processo de co-criacao no

desenvolvimento de experiéncias.
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1 - Consideracoes sobre a Pertinéncia do Estudo de Valor

O debate acerca do conceito de valor percebido pelo consumidor e da sua importancia para as
organizacdes ganhou énfase a partir de meados da década de 90 continuando actualmente a
receber bastante atencéo (e.g., Holbrook, 1999; Fernandez & Bonillo, 2007; Gallarza & Saura,
2006; Yuan & Wu, 2008), reflectindo o interesse gerado pelo fenémeno de criacdo de valor
(Fernandez & Bonillo, 2007). Este ¢ mencionado por Ulaga & Charcour (2001) como um dos
conceitos mais importantes para o marketing. De facto, a criacao de valor tem sido apontada
como um elemento estratégico de diferenciacao e procura de vantagem competitiva (e.g., Vivo &
Saura, 2007; Woodruff, 1997; Sweeney & Soutar, 2001; Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Pereira, Lissoni, Moritz, Masclef & Almeida, 2007; Parasuraman, 1997; Petrick & Backman,
2002), indicado por uns como um imperativo estratégico para as organizacoes (e.g., Sweeney &
Soutar, 2001; Woodruff, 1997; Wang, Lo, Chi & Yang, 2004). A pesquisa sobre o valor denota-se
indispensavel para uma melhor compreensao do comportamento do consumidor ou mais
especificamente, sobre o que o consumidor efectivamente valoriza (Vivo & Saura, 2007; Gallarza
& Saura, 2006; Holbrook, 1999).

Para o marketing experiencial /marketing das experiéncias, a percepcao do que constitui valor
experiencial resulta da compreensao de que independentemente da mutacéo das necessidades
ou desejos dos consumidores, o ganho de experiéncias positivas ou negativas sdo um resultado
incontornavel na experiéncia de consumo de produtos ou servicos (Yuan & Wu, 2008). Assim, as
empresas que exibem caracteristicas de orientacdo para o mercado ou caracteristicas dos seus
consumidores demonstram uma capacidade de performance superior (Narver & Slater, 1990;

Jaworski & Kohli, 1993; Kohli & Jaworski, 1990).

A atencao dispensada ao valor tem vindo a nortear novas racionalizacdes tedricas sobre o
proprio conceito de marketing. Neste ambito, Grénroos (2006) refere que os consumidores
deverao conseguir, retirar /obter valor das accbes ou das actividades de marketing,
reconhecimento que origina uma actualizacdo do conceito. Considera-se deste modo, a
importancia da criacao de valor e uma actualizacao dos proprios processos de criacao de valor,
evidenciando o papel da interaccdo entre consumidor e fornecedor como um aspecto central

para o conceito de marketing.
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Com a recente énfase atribuida as experiéncias, nomeadamente pelos trabalhos de Schmitt
(1999a) e Pine & Gilmore (1999), surgem na literatura alguns trabalhos relevantes (e.g.,
Mathwick et a/, 2001; Yuan & Wu, 2008) que contribuem para uma melhor compreensao do
valor experiencial no sentido de reconhecer a riqueza das experiéncias de consumo na obtencéo
ou geracdo de valor (Mathwick ef a/., 2001). Assim, e considerando o caso especifico das ofertas
organizacionais assentes em experiéncias, as organizacdes deverao proporcionar experiéncias
gue maximizem a percepcao de valor de modo a aumentar futuras intencoes de compra (Petrick,
2004), contemplando estas ofertas experienciais como vitais no sucesso das organizacdes
(Schmitt, 1999a; Yuan & Wu, 2008). A par da relevancia da obtencao de vantagem competitiva
referida na literatura, alguns trabalhos focalizam na importancia que o valor assume em termos
de consequéncias do valor percebido, como por exemplo a repeticao da compra ou
predisposicao para compra, comportamentos de lealdade, word-of-mouth positivo, (Yuan & Wu,

2008; Gallarza & Saura, 2006; Grewal, Monroe, Krishnan, 1998a).

0 estudo sobre o valor percebido pode ajudar a explicar em diferentes areas de comportamento
do consumidor o que contribui para a escolha de determinado produto bem como as intencdes
de compra do consumidor (Gallarza & Saura, 2006), ou a compreensao do processo de
construcao da percepcao do valor por parte do consumidor (Woodruff, 1997). A propria relacao
entre diferentes constructos como o da satisfacéo, o valor percebido, a qualidade e a lealdade,
podem ajudar a esclarecer os comportamentos dos consumidores, com base em dimensdes de
valor hedonistas ou utilitaristas (dimensdes antecedentes de valor percebido representantes de
beneficios) ou dimensdes inerentes aos sacrificios (e.g., preco, tempo e esforco dispendido por
exemplo). No seguimento deste ultimo paragrafo, e tal como sucede em Gallarza & Saura
(2006), as diferentes dimensdes apresentadas demonstraram-se nao sé capazes de predizer o
valor percebido como também a satisfacdo e a lealdade. O contributo deste trabalho,
demonstrou que as dimensdes consideradas como antecedentes do valor percebido servem
igualmente para prever a satisfacdo e a lealdade (ver Gallarza & Saura, 2006). De facto, o valor
aparece relacionado com constructos da area do comportamento do consumidor como por
exemplo a satisfacdo e a qualidade. Nomeadamente na area de servicos o esforco para a
distincdo entre os conceitos de qualidade e satisfacdo levam por vezes a referéncia do conceito
de valor (Gallarza & Saura, 2006). No entanto, a multiplicidade deste conceito apresenta-se

distinto da qualidade (Seth, Newman & Gross, 1991) bem como o da satisfacdo (Eggert & Ulaga,
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2002), embora como mencionado possam apresentar relacdes. Esta altercacdo em torno de
constructos de valor, qualidade e satisfacéo, & suportada pela capacidade que o valor por si s
parece evidenciar na incitacdo de comportamentos positivos no consumidor. Neste sentido,
Petrick (1999, apud Petrick, 2004) alerta para a necessidade de que aspectos como intencdes
de compra e lealdade se recorram do potencial do constructos de valor percebido para os

mensurar, dado que é pratica corrente evocar o constructos de satisfacéo para o efeito.

Todavia, apesar destes contributos e porque as experiéncias discutidas a luz do marketing
experiencial como vimos no capitulo anterior s@o relativamente recentes, sao ainda poucos 0s
estudos que focalizam na dimensao de valor experiencial (Yuan & Wu, 2008; Mathwick, et a/.,
2001). Os trabalhos em torno da discussdo do valor prestam uma maior incidéncia sobre
produtos e seus atributos ou servicos e ndo na experiéncia de consumo (Kerin, Jain & Howard,
1992). Yuan & Wu (2008) alertam para a necessidade de elaborar mais estudos que permitam

uma melhor compreensao do valor experiencial.

Embora exista um consenso razoavel na literatura relativamente aos objectivos e aos resultados
potenciados pela geracao de valor para o consumidor (e.g., vantagem competitiva, diferenciacao,
resultados positivos de comportamento do consumidor), existe uma grande diversidade de
opinides relativamente a natureza do conceito de valor para o consumidor bem como, no proprio
processo de geracdo e entrega de valor (Holbrook, 1999; Woodruff, 1997; Yuan & Wu, 2008;
Fernandez & Bonillo, 2007).

Com base neste pressuposto adiantado pela literatura, destacaremos em seguida algumas

conceptualizacoes associadas ou designadas para descrever o valor percebido pelo consumidor.

2 - Valor - um conceito complexo e difuso

Apds esta incidéncia preliminar alusiva a importancia do estudo do valor para o consumidor,
facilmente nos deparamos com diversas conceptualizacbes e terminologias que o tornam
disparo e complexo. Este tépico procurara desta forma incidir sobre a discussao inerente ao

conceito de valor e a sua natureza.
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Da literatura constata-se que os pesquisadores tém empregue diferentes termos na definicao do
conceito de valor percebido, embora a maioria pretenda referenciar 0 mesmo conceito
(Woodruff, 1997), considerando assim que o ponto em comum sobre o qual reflectir se centra
na perspectiva de valor para o consumidor (Woodruff, 1997, Zeithaml, 1988).

Suportado por artigos relacionados com o marketing, Woodall (2003) encontrou um conjunto de
diferentes nomes ou designacdes atribuidas para o conceito de valor derivado das situacdes de
compra e uso de produtos. Neste sentido, e conforme Woodall (2003) os termos mais
comummente empregues no marketing incluem valor percebido= (e.g., Monroe, 1990; Patterson
& Spreng, 1997; Liljander & Strandvick, 1992), valor do cliente* (e.g., Anderson & Narus, 1998;
Dodds, 1999; Holbrook, 1994;1996; Woodruff, 1997), valor« (e.g., Berry & Yadav, 1996; De
Ruyter, Wetzels, Lemmink & Mattson, 1997); valor pelo dinheiro* (e.g., Sweeney, Soutar &
Johnson, 1999), valor para o cliente® (e.g., Reichheld, 1996), valor para clientes (e.g., Treacy &
Wiersema, 1993), valor percebido pelo cliente# (e.g., Gronroos, 1997), valor do cliente
percebido* (e.g., Lai, 1995), valor do consumidor* (e.g., Holbrook, 1999), valor de consumo*
(e.g., Seth, Newman & Gross, 1991), valor do comprador# (e.g., Slater & Narver, 1994), valor do
servico® (e.g., Bolton & Drew, 1991), valor subjectivo esperado® (e.g., Bolton, 1998), valor em
rede do cliente® (e.g., Butz & Goodstein, 1996), valor percebido do servico® (e.g., LeBlanc &
Nguyen, 1999), supérfluo para o consumidor= (e.g., Anderson, 1995) e valor esperado* (e.g.,
Huber, Lynch, Corfman, Feldman, Holbrook, Lehmann, Munier, Schkade & Simonson, 1997). A
este rol de termos associados ao valor podemos ainda acrescentar valor de aquisicao e valor de

transaccao® acquisition and transaction value (e.g., Grewal et al., 1998a).

# Traducao Livre do Termo Original “Perceived Value”, mencionado em Woodall (2003).

* Traducao Livre do Termo Original “Customer Value”, mencionado em Woodall (2003).

“ Traducao Livre do Termo Original “Va/ue”, mencionado em Woodall (2003).

“ Traducao Livre do Termo Original “Value for the Money”, mencionado em Woodall (2003).

“ Traducao Livre do Termo Original “Value for the Customer”, mencionado em Woodall (2003).

“ Traducao Livre do Termo Original “Value for the Customers”, mencionado em Woodall (2003).

“ Traducao Livre do Termo Original “Customer Perceived Value”, mencionado em Woodall (2003).
* Traducao Livre do Termo Original “Perceived Customer Value”, mencionado em Woodall (2003).
‘ Tradug@o Livre do Termo Original “Consumer Value”, mencionado em Woodall (2003).

“ Tradugao Livre do Termo Original “Consumption Value”, mencionado em Woodall (2003).

* Tradugao Livre do Termo Original “Buyer Value”, mencionado em Woodall (2003).

“ Tradugao Livre do Termo Original “Service Value”, mencionado em Woodall (2003).

» Tradugao Livre do Termo Original “Subjective Expected Value”, mencionado em Woodall (2003).
* Traducao Livre do Termo Original “Net Customer Value”, mencionado em Woodall (2003).

» Traducao Livre do Termo Original “Perceived Service Value”, mencionado em Woodall (2003).

= Traducao Livre do Termo Original “Consumer Surplus”, mencionado em Woodall (2003).

* Traducao Livre do Termo Original “Expected Value”, mencionado em Woodall (2003).

» Traducao Livre do Termo Original “Acquisition and Transaction Valuer”, mencionado em Grewal ef a/., (1998a).
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Esta alusdao ao misto de termos utilizados para referéncia ao valor, ou ao valor percebido pelo
consumidor gera uma enorme confusao na admissdo de um termo comummente aceite,
colocando dificuldades a proépria conceptualizacao do termo. Alguns autores referem-se inclusive
a falta de um corpo teérico geralmente aceite (Lai, 1995 apud, Woodall, 2003; Holbrook, 1999),
outros ainda, consideram que os esforcos realizados em torno deste conceito sédo pouco
conclusivos (Sweeney & Soutar, 2001). O conceito de valor levanta dificuldades acrescidas em
termos da sua conceptualizacdo, tornando-o num conceito abstracto com significados
discrepantes na literatura (Zeithaml, 1988, Lai, 1995 gpud, Woodall, 2003; Woodruff, 1997)
explicando em certa medida a razdo para a existéncia da enorme variedade de definicdes ou

terminologias empregues na tentativa de o definir.

A problematica conceptual descreve o valor como um conceito vago (Gallarza & Saura, 2006)
face a atribuicdo de diferentes termos associados & sua designacéo. E ainda indicado como um
conceito confuso e contraditério (Lin, Sher & Shih, 2005), multifacetado e complexo (Gallarza &
Saura, 2006) que pode ser explicada pela falta de consisténcia na utilizacao do termo (Woodall,
2003). Apesar da importancia atribuida ao valor para o cliente, a propria elaboracao do
constructos de valor apoia-se em outros termos como “wiilidade”, “valer a pena”, “beneficios” e
“qualidade” (Woodruff, 1997, p. 141; Zeithaml, 1988) que frequentemente também eles nao se
encontram claramente definidos. Os trabalhos levados a cabo nesta area de valor para o
consumidor demonstram-se assim fragmentados com diferentes perspectivas, gerando uma

inconformidade na utilizacdo e aceitacdo do conceito, estabelecendo uma visdao ainda

incongruente entre académicos e gestores.

A par destas divergéncias, & na natureza complexa do valor, que subsistem muitas das criticas
mas também contributos para uma melhor compreensdo do valor percebido. E neste sentido

que apresentamos o préximo topico.

2.1 - Natureza e Evolucao do Conceito de Valor

O conceito de valor ndo ¢é algo novo, sendo o termo utilizado em diversas conjugacoes
interdisciplinares como a economia, a psicologia, sociologia ou a antropologia (Boztepe, 2007).
Em termos econdmicos o conceito de valor esta associado a utilidade inerente aos produtos [“o

valor esta relacionado por exemplo com o preco percepcionado, conhecido como valor de
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transac¢do’) (Gallarza & Saura, 2006, p. 438). Na psicologia, o termo refere-se a valores
pessoais, como juizos de valor contemplando as avaliacdes cognitivas ou afectivas que
influenciam a escolha de determinado produto (Gallarza & Saura, 2006). Considerando o
marketing e a forma como o marketing se “serve” de outras disciplinas, nomeadamente da
economia e da psicologia, o valor é considerado como sendo um conceito central examinado
inicialmente no ambito da troca. Embora o valor na troca comporte a dimensao economica, o
marketing atribui énfase a necessidade de conhecer o cliente bem como a forma como este
percepciona o valor, derivado do reconhecimento da importancia estratégica que esta visao

podera ter para as organizacoes.

Em termos economicos, o valor é determinado com base na troca (exchange value),
predominando o aspecto monetario associado a aquisicao de um produto. Assim, o valor na
troca é entendido como o valor que o produto comporta e que é entregue ao consumidor para
uso (Grénroos, 2006), proveniente do conjunto de actividades executadas pelo fornecedor, sendo
posteriormente consumido pelo cliente (M6ller, 2006). Nesta perspectiva, 0 consumidor incorre
num conjunto de sacrificios necessarios para a obtencao e consumo dos beneficios inerentes ao
produto, para satisfazer as suas necessidades.

Sobre a alcada da teoria da troca que ocorre no mercado realce-se a teoria da utilidade (Tellis &
Gaeth, 1990 gpud Fernandez & Bonillo, 2007), explicando que o consumidor obtém valor
através da diferenca entre a utilidade providenciada pelos atributos de um produto e a nao
utilidade que é representada pelo preco pago (Snoj, Korda & Mumel, 2004; Fernadez & Bonillo,
2007), ou seja, a percepcao de utilidade é positiva baseada na percepcao de qualidade, e
negativa derivada da percepcao do preco a pagar. Esta nocédo funcional ou utilitaria do valor é
uma nocao central para a teoria econdmica da troca e ao mesmo tempo um elemento redutor
para a visao do consumidor como um individuo que também evoca respostas heddnicas.
Contudo, e ainda no seguimento desta visao utilitaria, Zeithaml (1988) avanca com a nocao de
valor assente num f#rade-off =entre 0 que se recebe (beneficios) e o que se da (sacrificios),
comummente estipulada pela relacdo entre preco e qualidade (e.g., Dodds & Monroe, 1985;
Monroe, 1990; Monroe & Chapman, 1987; Dodds, 2002; Woodruff, 1997), o que é vulgarmente

conceptualizado de valor por dinheiro (value-for-money) (Sweeney & Soutar, 2001).

% [rade-off. subentenda-se na referéncia neste documento o termo #rade-offcomo a ocorréncia de uma troca.
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Na definicao de Zeithaml (1988, p. 14), em que “o valor € a avaliacdo geral sobre a utilidade do
produtfo baseado na percepcdo do que é recebido e do que é dado™, e de Monroe (1990, p.
46), em que “as percepgdes de valor dos consumidores representam uma troca entre qualidade
ou beneficios que estes percepcionam no produtfo relativamente aos sacrificios que estes
percepcionam através do pagamenfo de um preco’™, sobressaem elementos puramente
funcionais assentes numa teoria economicista. Estas definicdes deixam contudo, de parte todo
um conjunto de varidveis actualmente conhecidas inerentes ao consumo hedonico (e.g.,

Holbrook & Hirschman, 1982; Hirschman & Holbrook, 1982).

De acordo com Zeithaml (1988), o valor comeca a ser entendido como um #ade-off entre o que
o consumidor recebe e o que da em troca. Em linha com a concepcado de valor de Zeithaml
(1988), Monroe & Chapman (1987) e posteriormente Grewal ef a/., (1998a), procederam a uma
evolucado do conceito através da distincdo/ divisdo de valor em valor de aquisicao® e valor de
transaccao®. Predomina deste modo a visao do valor percebido pelo consumidor assente em
aspectos de preco, de qualidade de utilidade, que ndo comportam uma visao holistica e
multidimensional do valor (e.g., Zeithaml, 1988; Grewal, Krishnan, Baker & Borin, 1998b;
Monroe & Chapman, 1987; Monroe, 1990). A par dos estudos, que consideram a concepcao de
valor como um frade-off entre 0 que se recebe e 0 que se da, outras investigacdoes focalizam
nao apenas na relacdo entre preco e qualidade mas também na consideracao da percepcao do
risco (Agarwal & Teas, 2004; Snoj, ef al, 2004), na percepcao da imagem da loja e seus efeitos
nas avaliacdes dos consumidores e intencdes de compra (Grewal, ef a/., 1998b), na influéncia
da percepcao de pistas no ambiente de loja sobre o valor (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss,
2002), entre outros, que remetem igualmente para uma concepcao funcional e utilitaria do valor,
desconsiderando o papel das emocdes ou de factores psicolégicos (que nao os custos nao-
monetarios). Estes ultimos podem igualmente contribuir para uma explicacdo da natureza

heterogénea da experiéncia e da constituicdo de valor para o consumidor (Holbrook, 1999). A

7 Traducao Livre da Citacao Original: “the consumer’s overall assessment of the utility of product based on perceptions of what is
received and what is given”, Zeithaml (1988, p. 14).

» Traducdo Livre da Citacao Original: “buyer’s perceptions of value represent a trade-off between the quality or benefits they
perceive in the product relative to the sacrifice they perceive by paying the price”, Monroe (1990, p. 46).

» Valor de aquisicdo pode ser definido como o conjunto de ganhos que o consumidor recebe na aquisicdo de um produto, ou
seja, esta associado ao conjunto de beneficios que o consumidor julga receber na aquisicdo do produto, em relacdo aos custos
/sacrificios em que ele incorre (ex: percepcdo da qualidade de um produto) (Monroe & Chapman, 1987; Grewal et a/,, 1998a)

« Valor de transaccéo ¢ explicado como o sentimento de prazer que o consumidor experimenta e retira derivado da sensacao de
realizacdo de um bom negocio, entendido como uma “pechincha”, com vantagem financeira (e.g., preco com desconto) (Monroe
& Chapman, 1987; Grewal ef a/, 1998a). O valor de transaccao é estipulado pela diferenca entre o preco actual de venda e o
preco de referéncia interna do consumidor (Monroe & Chapman, 1987).
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este respeito, aspectos como qualidade e preco, constituem-se como atributos inerentes aos
produtos /servicos, desconsiderando outras dimensdes de valor como por exemplo o valor
decorrente do uso de um produto (Woodruff, 1997; Woodruff & Gardial, 1996, Holbrook, 1999;
Boztepe, 2007), que pode comportar para além de atributos ou consequéncias funcionais, todo
um leque de propositos ou objectivos emocionais.

Em referéncia a complexidade do constructo de valor, esta visao utilitarista focalizada no modelo
de frade-off revela-se um tanto simplicista uma vez que nao abarca outras dimensodes de valor

gue nao somente a da utilidade (Fernandez & Bonillo, 2007; Sweeney & Soutar, 2001).

Ao considerarmos por exemplo Woodruff (1997, p. 140) em que “o valor do cliente incorpora a
perspectiva do cliente de uma organizacao, considerando o que o cliente quer e acredita
conseguilr comprando e usando o produfo da organizacao’, facilmente se pode constatar que o
autor considera existir outras dimensdes para além da utilidade ou do preco que devem ser tidas
em consideracdo na definicdo do valor. A este proposito, e com especial incidéncia na
experiéncia de consumo, esta visdo do conceito de valor apresenta ndo s6 um conjunto de
componentes utilitarias como também emocionais ou hedonicas, tais como o divertimento, ou o
aspecto simbolico do consumo (Holbrook & Hirschman, 1982) comportando elementos
multidimensionais da experiéncia. Assim, ao considerarmos a dimensao de valor funcional
muitas outras dimensdes de valor devem ser consideradas (e.g., valor social, valor emocional,
valor epistémico ou valor condicional em Seth ef a/, 1991). Considerando ainda o caracter
interactivo das experiéncias de consumo (Holbrook & Hirschman, 1982; Holbrook, 1999;
Schmitt, 1999a), nomeadamente no ambiente de servicos, outras caracteristicas psicoldgicas,
ou sociologicas, podem ser importantes na compreensdo de valor derivado da situacao de
interaccao, tendo em conta a natureza heterogénea das experiéncias (Holbrook, 1999, Schmitt,
1999a).

A par do progresso sobre um melhor entendimento do valor para o consumidor, bem como do
proprio comportamento do consumidor, outros autores referiram que o valor para o consumidor
sO pode ser determinado tendo em consideracédo a utilizacao do produto, ou seja a situacao de
uso (Value-in-use) (e.g., Woodruff & Gardial, 1996; Woodruff, 1997; Boztepe, 2007). Esta
perspectiva abandona a capacidade das empresas como geradoras de toda a componente de

valor, sendo o valor determinado pelo uso que as pessoas atribuem aos produtos descartando a

¢ Traducéo Livre da Citacao Original: “customer value (...), takes the perspective of an organization’s customers, considering
what they want and believe they get from buying and using a seller’s product”, (Woodruff, 1997, p. 140).
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ideia de que o produto ja comporta o valor com ele (Woodruff, 1997; Grénroos, 2006). N&o
existe valor para o consumidor até ao momento em que ele faca uso do produto (Grénroos,
2006), reconhecendo-se desta forma que o valor no uso significa coisas diferentes para pessoas
diferentes (Vargo, et a/, 2008). E assim de mencionar, que um mesmo produto ou servico
poderd ter diferentes significados (valor) para o cliente, segundo o tipo de uso a que este se

destina (Dominguez, 2000).

Para Woodruff (1997), as consequéncias oriundas dos atributos dos produtos desejados, séo
derivadas da situacao de uso, considerando assim que a situacdo de uso se compele para uma
fase posterior a compra. O que existe antes da compra sé@o expectativas de valor, que podem ou
nao ser confirmadas na situacao de uso, originando deste modo o valor recebido. Assim, esta
situacao de uso pode ser descrita como o valor que o consumidor atribui ao objecto, proveniente
da interaccao que o consumidor estabelece com ele antes ou durante o consumo (Woodall,
2003). A experiéncia de consumo bem como o marketing experiencial, enfatizam o papel
preponderante da interaccao (e.g., Schmitt, 1999a Brakus et a/, 2009; Holbrook, 1999). Sobre
este proposito, o valor no uso devera evidenciar um espectro mais alargado enquadrado na
nocao de interaccao entre o consumidor e os diferentes elementos que representam toda a
experiéncia de consumo, como por exemplo produtos, servicos, funcionarios, ambiente fisico da
loja entre outros. Sobre este ultimo aspecto acrescente-se ainda o que Boztepe, (2007) diz a
este respeito esclarecendo que, o “utilizador interage com os produtos no contexto especifico
dos seus obfectivos, necessidades, expectativas culturails, contexto fisico e emocdes” (p. 57), ao
que se pode acrescentar a influéncia de diferentes contextos culturais, na origem de diferentes
percepcoes de valor conforme aludido por Overby, Woodruff & Gardial (2005), determinando um
conjunto de accdes e preferéncias em relacdo a objectos. O valor pode ainda ser entendido
como um conjunto de associacbes simbolicas conforme ja aludido no capitulo anterior (e.g.,
Belk, 1988; Campbell 1987; Richins, 1999). O valor pode assumir um caracter emocional,
referente aos estados ou beneficios afectivos resultantes da interaccdo entre o consumidor e o
produto (Boztepe, 2007), como por exemplo a diversao, o prazer (Holbrook & Hirschman, 1982;
Holbrook, 1999), cariz este igualmente enfatizado pelo marketing experiencial. O valor pode
inclusive ser descrito como uma experiéncia. Assim, o valor nao reside no objecto mas sim na

experiéncia que esse objecto proporciona (Holbrook, 1999). E na consideracao da multiplicidade
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de factores ou elementos caracterizadores do valor, que suporta o caracter multidimensional do

valor para o consumidor.

Considerando os contributos inerentes a uma melhor compreensdo do conceito de valor
percebido, evidenciaremos em seguida um conjunto de trabalhos que permitem uma percepcao

mais aprofundada e distinta dos contributos de diferentes autores.

2.2 - Tipologias de Valor

Entre tipologias, componentes de valor, dimensdes de valor, categorias de valor, t¢m sido varias
as designacdes atribuidas para tentar explicar o conceito de valor. De acordo com Gallarza &
Saura (2006) existem no entanto duas aproximacdes classicas que alimentaram muita pesquisa
em torno do conceito de valor, nomeadamente a relacao Aquisicao versus Transaccao (Monroe &
Chapman, 1987) e a dicotomia Hedonica versus Utilitaria (Holbrook & Hirschman, 1982). A este
respeito, Woodruff (1997), argumenta que existem caracteristicas comuns nas definicdes de
valor para o consumidor ligadas ao uso de produtos e servicos. Porém, apesar das
caracteristicas em comum, o valor percebido pelo consumidor tem sido definido
diversificadamente, originando variados termos associados ao valor percebido conforme

evidenciado anteriormente por Woodall (2003).

Com enfoque nesta discrepancia entre conceitos, terminologias, tipologias e tantos outros
termos associados ao conceito de valor, que tém vindo a ser mencionados ao longo deste
capitulo, apresentaremos em seguida uma breve alusdo aos principais contributos sobre o
conceito de valor. Deste modo procura-se uma visao mais abrangente das diferentes, mas
complementares correntes de conhecimento que tém vindo a alimentar a constituicdo de um

corpo teorico sobre o valor para o consumidor.

2.3 - Teorias de Valor

Decorrente dos objectivos definidos para a realizacdo desta dissertacdo, apresentaremos uma

breve sumula de alguns trabalhos que maior relevo parece constituir ao nivel da compreensao
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do conceito de valor. Remetemos contudo para apéndice® um excerto mais alargado destas
teorias de valor a titulo de curiosidade que podera permitir um melhor enquadramento sobre a
propria evolucao e debate em torno deste conceito. Decorrente do tipo de pesquisa considerado
para a elaboracao desta dissertacdo, pretende-se apenas mencionar os principais contributos de

uma forma holistica ndo nos remetendo para uma analise de uma tipologia em particular.

2.3.1 - Zeithaml (1988) e a Teoria dos Meios-Fins

Zeithaml (1988) e a

Teoria dos Meios-Fins. Elementos e Varidveis

Breve Enguadramento ! .
caracterizadores da teoria.

fissente na Teoria do Meios-Fins (Means-End Theory in Gutman, 19821!,\ A ﬁ
Suportando-se de uma adaptacao

desta teoria Zeithaml (1988)
avanga com quatro definicoes de

Valerie Zeithaml (1988) procurou estudar o valor percebido pelos
consumidores, Inicialmente esta teoria avancada por Gutman (1982)

providenciou uma estrutura conceptual que relaciona os valores dos
) valor fundamentadas na forma
consumidores com o seu comportamento, de forma a descrever como os )
) ) : ) R como 05 consumidores
consumidores categorizam e memorizam informacac referente  aos i
) o ) percepcionam ou pensam sobre o
produtos. A este respeito a principal ideia avancada por esta teoria suporta )
) i e valor: valor como prego baixo; valor
que os consumidores arientam as suas decisdes de compra de acordo com i
B . o ) i de acordo com o que o consumidar
a obtencdo de um determinado objectivo ou estado final desejado. Neste
] . . . procura  num  produto;  valor
sentido, os consumidores fazem uso dos afributos dos produios ou servigos

como meio para inferir um determinado estado desejado, estabelecendo em
termos tedricos uma relagdo entre os atributos dos produtos /servigos, as

definido como a qualidade obfida
pelo preco pago; valor definido em
termos daquilo que recebe paor

aguilo que paga.
\consumidor, ) d e paga J

consequéncias derivadas do consumo e por fim os valores pessoais do

Destague Tedrico

eithaml (1988, p.14) avanca com uma definicdo de valor em que ‘o valor € a avaliacdo geral sobre a uliidade do
produfo baseado na percepgdo do que & recebido e do que & dadp”, constituindo o ponto de partida para a

ompreensao do valor percebido como um frage-offentre o que é dado e o que & recebido.

Figura 6 — Breve Enquadramento sobre a Teoria dos Meios — Fins.

Fonte: Baseado em Zeithaml (1988).

0 que é sacrificado e 0 que é recebido numa troca é explicativo da razdo subjacente ao facto de
que diferentes consumidores podem assim formular diferentes percepcdes de valor com base no

peso atribuido as componentes de valor.

= Nos apéndices C, D, E, F, apresenta-se uma parte complementar a revisao da literatura com vista a um melhor enquadramento
teorico das diferentes tipologias de valor, que embora ndo sejam estritamente necessarias para o ambito desta dissertacéo
podem contudo constituir uma mais-valia na compreensao dos diferentes contributos tedricos.
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Considerando o exposto sobre o trabalho de Zeithaml (1988), este foi especialmente importante
(pelos estudos efectuados posteriormente) na medida em que expandiu a visdo de pesquisas
para além da relacao preco/ qualidade percebida, despertando maior atencéo para o conceito
de valor percebido e introduzindo o valor percebido como um #ade-off de abstraccdes de ordem

mais elevada.

2.3.2 - Woodruff (1997) e a Hierarquia de Valores

Woodruff (1997) e a

Hierarquia de Valores. Breve Enquadramento Elementos e Variaveis
caracterizadores da teoria.

( )
Diferentes niveis na hierarquia de
valores, constituem uma forma de
De acordo com Woodruff (1997), o valor da experiéncia do consumidor & o L
- . ) ) categorizacdo  hierdrgquica  das
definida com base naquilo que o consumidor deseja que aconteca o )
associagtes estabelecidas desde

os atributos dos produtos até aos
valores pessoais do cliente, A

{cansequéncias) numa determinada situacdo de use, com a ajuda de um
produta ou servico que o ajude a atingir um determinado objectivo /
proposito final (desired end siate). Esta definicao & igualmente suportada

. ) medida que se passa para um nivel
pelo argumento de que as pessoas valorizam o reconhecimento dos seus

) ) ) superior da hierarquia o nivel de
valores pessoais nos produtos ou servicos que adguirem. . ]
abstraccdo  aumenta  também
(Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988).
Esta hierarquia de valores procura
explicar como & que a compra ou
aquisicdo de determinado produto/
servico permite ao consumidor a

obtencdo de determinado estado

Woodruff (1997) argumenta que o valor para o cliente devera ser
conceptualizado com base na corrente da Teoria dos Meios-Fins em trés
niveis diferentes, com atributos dos produtos desejados (no primeiro nivel),
levando & obtencido de consequéncias desejadas em situacdes de uso,
evitando as consequéncias nao desejadas (nivel intermedio), e assim
cumprir com o3 objectivos ou propdsitos do cliente (nivel mais elevado).

final desejado.
. J \\ Y,

Destaque Tedrico

oodruff, apresenta assim aquile que considera ser o seu entendimento sobre o valar para o cliente como “preferéncia

percepcionada pefo clienfe como avaliacdo dos atribulos dos produtos, alributos de performance e consequéncias

proverentes do uso, que facitifam (ow blogueiam) a oblengdo dos objectivos ou proposites dos clientes em situagdes
usa” (Woadruff, 1997, p.142).

Figura 7 - Breve Enquadramento sobre a Hierarquia de Valores.

Fonte: Baseado em Woodruff (1997).

Woodruff (1997) contesta a atribuicdo de demasiada énfase aos atributos dos produtos como
explicacao da percepcado de valor, onde assim e de acordo com esta teoria, os produtos sao

vistos como meios para cumprir os propdsitos dos consumidores. Os produtos geram valor

s \ler também apéndice C, com mais informagdo complementar sobre Teoria dos Meios - Fins.
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através da entrega de consequéncias desejadas, pressupondo assim um abandono do excessivo
enfoque nas caracteristicas dos produtos. Os juizos de valor sdo altamente influenciados pelas
situacdes de uso. Esta linha de pensamento assenta num pressuposto de expectativa de valor
desejado versus valor recebido, que Woodruff (1997) refere. Um olhar mais atento no que se
refere a situacao de uso, salienta-se o seguinte: se esta se altera, altera-se também a relacao do
consumidor com os atributos do produto, consequéncias e objectivos ou propositos pretendidos

/esperados.

Embora a hierarquia de valores proposta por Woodruff (1997)¢ permita uma boa reflexdo sobre
a complexidade e dinamica do conceito, acaba por ser insuficiente na explicacdo das varias
componentes que podem constituir o valor (Fernandez & Bonillo, 2007), como por exemplo valor

social, valor condicional, valor emocional entre outros.

2.3.3 - Seth, Newman & Barbara (1991) e a Teoria de Valor de Consumo

eth, Newman
Barbara (1991) e a
Teoria de Valor de Elermentos e Variveis
Breve Enquadramento R :
ONSuUmMo. caracterizadores da teoria.
- : R, T " N N
Seth et al {1991} avancam com a Consumption-Value Theory (Teoria do Estas multiplas dimensoes de valor
Valor de Consumo), explicando que existe todo um conjunto variado de s&0 categorizadas em  valor
formas de valor que influenciam as escolhas que o consumidor realiza. Esta funcional, walar  social, wvalor
consciencializagio de diferentes formas de valor, ajudam a explicar porgque emocional, valor epistémico e valor
determinado consumidor opta pela marca A em vez de optar pela marca B, condicional {Seth et al, 1991),
ou porgue determinado consumidor decide comprar ou nac um produto, compreendendo 0 caracter
Assim, as decisfes de compra realizadas por um consumidor sdo uma multidimensional do conceito de
@ncao de um conjunto de muliplas dimensdes de valor para o consumidorJ @Ior, )
Destaque Tedrico

No conjunto das calegorias de valor apresentadas pelos aufores eles verificaram que apesar de uma determinada
escolha poder assentar mais num valor funcional, outras dimensdes de valor podem estar presentes em maior ou
menor grau, sendo este contributo importante para a explicagao da decisao de compra {comprar ou ndo comprar),
ideia esta também suportada no ambito do comportamento do consumidor em referéncia a Holbrook & Hirschman
{1982), Hirschman & Holbrook (1982).

Figura 8 — Breve Enquadramento sobre a Teoria de Valor de Consumo.

Fonte: Baseado em Seth ef al, (1991).

s Ver também apéndice D, com mais informacdo complementar sobre a Hierarquia de Valores.
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A par da insuficiéncia teorica aludida na figura anterior, Seth et a/, (1991) avancam com a
Consumption-Value Theory (Teoria do Valor de Consumo)®. No entanto, esta categorizacdo
apresenta apenas dimensdes que comportam beneficios, nao estabelecendo qualquer tipo de
relacdo com potenciais custos ou sacrificios que os individuos possam ter de suportar. Por outro
lado Fernandez & Bonillo (2007) acrescentam que o trabalho destes autores ignora algumas
fontes de valor como a ética ou a espiritualidade evidenciadas no trabalho de Holbrook (1994;
1999), que iremos abordar mais a frente. O trabalho de Seth ef a/, (1991) consiste igualmente
na atribuicdo de um enfoque multidimensional do valor em torno de diferentes aspectos de

utilidade.

2.3.4 - Sweeney & Soutar (2001) e a PERVAL

Sweeney &  Soutar

(2001) e a PERVAL. Breve Enquadramento Elemelntos e Vanavasl
caracterizadores da teoria.

4 N fTendo por base a teoria de valor de)

consumo apresentada por Seth et
Sweeney & Soutar (2001) desenwolveram a PERVAL - PERceived Vilue -, al (1991), as descobertas em
que pode ser empregue na avaliagdo das percepgbes de wvalor do relacio & PERVAL permitiram
consumidor em relagao a bens durdveis, podendo ser utilizada em situaces identificar  quatro  dimensdes
de compra para determinar guais os valores de consumo que guiam as distintas. Sao elas, o walor
atitudes e comportamentos do consumidor. Para os autores, as dimensdes emocional, valor social e funcional
do produto avaliadas antes ou depois da compra, sdo as que compdem o que se subdivide este ultimo em
valor percebido, duas categarias, qualidade/

performance e  preco/valor  por
\ ) @nheiro. )

Destaque Tedrico

odas as dimensoes de valor se demonstraram consistentes para assistir na explicacao das atitudes e comportamento
dos consumidores,
Sweeney & Soutar (2001), suportam igualmente uma passagem evolutiva na pesquisa sobre o consumidor focada em
aspectos cognitivos para a inclusae de aspectos intrinsecos aos produtos de modo a que um abjecto ou experiéncia
0ssa ser valorizado por si so.

Figura 9 — Breve Enquadramento sobre PERVAL.

Fonte: Baseado em Sweeney & Soutar (2001).

Assim, a considerar sobre as dimensdes de valor, o valor emocional, refere-se a utilidade

proveniente dos sentimentos ou estados afectivos que um produto consegue gerar, como por

* \er também apéndice E, com mais informacao complementar sobre a Teoria do Valor de Consumo.
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exemplo o divertimento, a satisfacdo, bem-estar ou o relaxamento. O valor social, refere-se a
utilidade que deriva da capacidade do produto em aumentar o auto-conceito ou a projeccao da
identidade do individuo na sociedade. O valor funcional preco/valor por dinheiro, refere-se a
utilidade de um produto devido a reducao do custo percebido a curto e a longo prazo. O valor
funcional qualidade/performance, consiste na utilidade proveniente da qualidade percebida e
performance esperada do produto. No entanto, este trabalho incorpora sacrificios
convencionados apenas pela questdo do preco (custo monetario), ndo incorporando outros
sacrificios como tempo ou esforco (custo nao-monetario) assumido pelo consumidor (Fernandez
& Bonillo, 2007), ja evidenciados pelo trabalho de Zeithaml (1988). Elementos associados ao
valor epistémico de Seth et al., (1991) nao foram suportados pelo trabalho destes autores, pois
nao sobressai na avaliacdo do valor percebido o reconhecimento do efeito de surpresa ou
novidade dos produtos. Ainda a considerar a ndo mensuracao do valor condicional (em Seth ef
al, 1991), que se reporta a ocorréncia de uma situacdo especifica. Assim, de acordo com
Sweeney & Soutar (2001), o valor condicional pode ser descrito como um caso especifico de
outros tipos de valor, por se tratar de uma percepcao de valor em um produto numa ocasiao
distinta e especifica, condicionada a factores determinados, que dificilmente podem ser

mensurados.

Até ao momento foram apresentados alguns contributos sobre o conceito de valor, que maior
relevancia parecem assumir na explicacao e construcao do conceito. No entanto, considerando
que o marketing experiencial enfatiza a importancia da criacdo de experiéncias para o
consumidor como forma de estabelecer uma relacdo mais profunda e emocional entre a
organizacao, suas ofertas e o consumidor (Schmitt, 1999a; 1999b; Pine & Gilmore, 1999),
observa-se que a actual referéncia ao valor para o consumidor nao presta especial atencédo a
experiéncia de consumo. Constata-se ainda a partir da literatura, trabalhos que tém focalizado
em processos explicativos da formacao de valor (e.g., Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988), ou na
relacdo entre diferentes constructos como qualidade, satisfacdo (e.g., Eggert & Ulaga, 2002;
Woodruff & Gardial, 1996 entre outros). Pode-se observar trabalhos que realcam a importancia
que pistas externas (e.g. marca, nome da loja, qualidade) ou pistas internas (e.g. cor, textura,
material) assumem para a percepcao de valor (e.g., Zeithaml, 1988; Grewal ef a/., 1998b; Baker
et al,, 2002), ou ainda na importancia do preco (seja ele preco de referéncia, preco de venda,

preco anunciado, ou descontos) como por exemplo Grewal ef a/, (1998a). O valor percebido
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adopta em certa medida uma logica explicativa assente na importancia que os produtos
assumem enquanto meios para atingir estados finais desejados, que conforme menciona
Woodruff (1997) deverdo reflectir os valores pessoais dos consumidores. Os trabalhos
referenciados anteriormente comportem uma evolucao da visao mais utilitaria do consumo (e.g.,
Zeithaml, 1988) para uma visdo mais abrangente compreendendo inclusive dimensodes
hedédnicas (e.g., Seth ef a/, 1991; Sweeney & Soutar, 2001), a sua contribuicao explicativa para
a valorizacao da experiéncia de consumo per se, apresenta-se em harmonia com as areas do

comportamento do consumidor e com o marketing experiencial.

Posto isto, se por um lado se discutiu a experiéncia de consumo a luz do comportamento do
consumidor e também do marketing experiencial, por outro, neste capitulo procuramos incidir na
discussao literaria gerada sobre a alcada dos campos da criacao de valor e valor percebido.
Sobre este ultimo proposito, e com especial relevancia para o que iremos focar em seguida,
Holbrook (1999) refere que o valor reside nao no produto adquirido, ndo na marca escolhida,
nao na posse do objecto, mas sim na experiéncia de consumo proveniente dos aspectos
anteriores, ou seja, o valor do produto assenta assim na experiéncia que esta associada ao
produto. A este comentario acrescentamos ainda um outro, de Mathwick ef a/, (2001), referindo
que a “experiéncia de consumo pode por si SO, ser rica em valor' (p. 41), salientando a
importancia de focar em estudos que incidam sobre a experiéncia de consumo. A este proposito
e com incidéncia nas experiéncias, Kerin ef a/., (1992) examinaram o efeito do preco, qualidade
do produto e a experiéncia de compra (shopping experience) sobre a percepcao de valor de uma
loja, concluindo que a experiéncia de compra apresenta um maior efeito positivo sobre o valor da

loja do que as outras dimensoes.

Contudo, sao ainda poucos os contributos ao nivel do valor para o consumidor na experiéncia de
consumo. Sobressai na literatura os trabalhos de Holbrook (1999) e de Mathwick ef a/., (2001),
que iremos abordar neste capitulo. Tal como refere Pine & Gilmore (1999), a ideia subjacente ao
marketing experiencial assenta na visao de que actualmente o que as pessoas querem nao sao
produtos, mas sim experiéncias que os produtos permitam obter. Assim quanto melhor a
experiéncia melhor podera ser a percepcdo de valor (Boztepe, 2007), ou no campo das
experiéncias aquilo a que podemos designar como valor experiencial (Yuan & Wu, 2008;

Schmitt, 1999a).
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Considerando a relevancia teorica dos préximos contributos ndo sé em termos da literatura em
marketing, mas também para esta investigacao ao nivel do valor percebido e da prdpria relacao
com o valor experiencial por via das experiéncias de consumo, urge a necessidade de apresentar
em seguida uma alusao mais extensa e explicativa da compreensao do valor percebido pelo

consumidor na experiéncia de consumo.

2.3.6 - Holbrook (1999) e a Tipologia de Valor

Holbrook (1999) e a

Tipologia de Valor. Breve Enquadramento Elemgntos e Variéveisl
caracterizadores da teoria.
( N fHolbrook {1999) propde uma
Relativamente & definicao de valor de Holbrook (1999} apresentada no tipologia interessante, apre-
destaque tedrico e considerando os elementos descritivos que comportam o sentando  oito  tipos de  walor
significado de wvalor, o aspecto interactivo diz respeito 4 interaccio entre o (eficiéncia,  exceléncia,  “play”
consumidar & um objecto. Quanto a subjectividade, significa que é o entretenimento, estética, status,
consumidar quem define a sua propria percepcao de valor. No que se refere estima, ética, espiritualidade), que
a0 aspecto relativo de valor Holbrook (1999) estabelece trés divisdes que resultam da interaccao de trés
derivam da comparacido entre diferentes alternativas, personalidades e dimensoes  (extrinseca  versus
situacdo. Pode-se deste maodo indicar que € a forma como o consumidor intrinseca; auto-orientada  versus
estabelece as suas preferéncias que afecta o modo de percepcao de valor, alter-orientada;  activo VErsus
\ J  \eactivo). y,

Destaque Tedrico

0 valor percebido pelo consumidor & descrito por Holbrook (1999, p.5), como “inferactive relativistic preference

experience”, ou seja, um preferéncia relativa por uma determinada experiéncia interactiva de consumao.

Figura 10 — Breve Enquadramento sobre a Tipologia de Valor.

Fonte: Baseado em Holbrook (1999).

As dimensoes extrinsecas versus intrinsecas derivam da dicotomia hedonismo / utilitarismo que
permite a distincdo entre diferentes actos de consumo, ou seja, o valor intrinseco ocorre quando
a “experiéncia de consumo é apreciada como um fim em si mesmo, para o Seu proprio bem...”
ss(Holbrook, 1999, p. 10) a parte de qualquer tipo de consequéncia que desse consumo possa
resultar. No valor extrinseco, o produto assume uma instrumentalizacdo como um meio para
atingir um determinado fim, comportando aspectos utilitarios ou funcionais (Holbrook, 1999). A

dimensao auto-orientada versus alter-orientada, refere-se ao acto de consumo como estando

* Traducéo Livre da Citacao Original: “(... some consuption experience is appreciated as an end in itsel, for its own sake...),
Holbrook (1999, p. 10).
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orientada para o consumidor em si, ou para a evocacdo (provocacao) de resposta por parte de
terceiros respectivamente (Holbrook, 1999). No que concerne a dimensao activo versus reactivo,
esta refere-se ao peso atribuido ao grau de interaccdo do consumidor em relacdo ao objecto.
Assim, existindo manipulacdo de um objecto pressupde uma accao activa por parte do
consumidor. No entanto, este podera simplesmente apreciar algo a distancia sem existir
manipulacdo de um objecto (e.g., assistir a um jogo de futebol), ou seja, resulta das avaliacdes,
respostas evocadas e entendimento por parte dos consumidores em relacao aos produtos que

estes querem comprar.

Aguando da combinacdo entre as dimensdes, resultam diferentes tipos de valor percebido,
podendo as mesmas ocorrer em simultaneo (em maior ou menor grau) em qualquer tipo de
experiéncia de consumo. A figura seguinte apresenta as tipologias de valor propostas por

Holbrook (1999).

( Extrinseco ) ( Intrinseco )

Acti EFICIENCIA PLAY
L' 1] )
. ( ) (Outputs/dnputs {Divertimento)
Auto-Orientado Converidneis)
EXCELENCIA ESTETICA
{Qualidads] {Releza)
STATUS ETICA
Alter-Orientado {Sucesso, Causar {Virtide, Justica,
Impressag) Moralidade)
ESTIMA ESPIRITUALIDADE
[Reputacio, {F8, Extase, Sagrads, Magico)

Materialisimo, Fossel

Figura 11 - Tipologia de Valor para o Consumidor.

Fonte: Traducéao Livre baseado em Holbrook (1999, p. 12).

A proposta de Holbrook (1999) atribui um papel fundamental ao valor com enfoque experiencial
(Gallarza & Saura, 2006), que pode ser interessante na andlise de servicos desportivos

considerando a sua potencialidade para geracédo de experiéncias individuais.

< Ver em apéndice F uma explicagdo mais alargada das diferentes tipologias de valor apresentadas por Holbrook (1999).
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Uma limitacdo da tipologia de Holbrook (1999) ¢ o facto de nao apresentar dimensdes negativas
de valor (Gallarza & Saura, 2006; Fernandez & Bonillo, 2007). Considerando a definicdo de valor
avancada por Zeithaml (1988) as dimensdes negativas de valor devem ser tidas em
consideracao como parte integrante de um #rade-off entre componentes do que se da e do que
se recebe. Contudo, a critica inerente a falta de dimensdes negativas ou sacrificios, assenta
numa definicdo de valor que assume contornos funcionais, que apenas se integram numa
pequena parte do contributo de Holbrook sobre o valor.

E assim de salientar que apesar de Holbrook (1999) ndo assumir claramente a definicdo de
valor na perspectiva de frade-off, pode-se constatar a referéncia a sacrificios como por exemplo o
tempo e esforco, pese embora o facto de simplesmente ndo 0 mencionar como um sacrificio. A
este respeito, o tempo e esforco aparecem como factores fundamentais na compreensao da
dimensao de valor eficiéncia, na medida em que por exemplo o tempo em particular é assumido
como um recurso associado a conveniéncia. A par de um ditado popular “tempo é dinheiro”
pode-se assumir que na consideracao de um encontro de servico, este deva ser entendido em
termos da sua eficiéncia, resultando por isso numa experiéncia cujo o tempo podera influenciar
a percepcao dessa experiéncia. Holbrook (1999) parece assim sair fora da panoplia de
definicoes de valor que consistem sempre na assumpcao de um frade-off entre o0 que se da e o
que se recebe, que conforme aludimos anteriormente tém vindo a evoluir de teorias de utilidade,
para relacdes entre preco e qualidade, para relacdes entre precos e pistas extrinsecas, para
inclusdo de riscos percebidos entre outras.

O trabalho desenvolvido por Holbrook (1999), avanca com uma compreensdo do valor como
resultante da interaccao entre consumidor e organizacédo, com diferentes tipos de relatividade -
situacional, contextual e pessoal — enfatizando que o valor reside ndo no produto adquirido mas

na experiéncia de consumo que essa aquisicao permite.

Com base nos contributos referentes a tipologia de valor de Holbrook (1999), Mathwick et a.,
(2001), desenvolveram uma escala de valor experiencial, focalizando somente as dimensoes

auto-orientadas do valor experiencial, que iremos mencionar em seguida.
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2.3.7 - Mathwick, Malhotra & Rigdon (2001) e o Valor Experiencial

athwick, Malhotra &
Rigdon (2001) e o Valor
eriencial.

Elermentos e Varidveis

Breve Enquadramento i i
caracterizadores da teoria.

’mathwick et al (2001), desenvolveram a EVS (Experiential Value Scale A Essim, resultante da combinaca?

escala de valor experiencial), com o objectivo de avaliar a experiéncia de
consumo no retalho, procurando sair da logica simplicista da relacao
preco / qualidade como componentes de valor,

Estes autores basearam a sua conceptualizacao de valor experiencial a partir
da riqueza explicativa do valor percebido nas experiéncias de consumo
avancadas por Holbrook (1999).Eles distinguiram desta forma as

componentes entre o valor intrinseco (hedonico) e valor extrinseco (utilitaria)

entre valor intrinseco /extrinseco,
valor active /freactivo, os autores
classificaram o valor experiencial
com base numa diferenciagao
entre as dimenstes “playidness”
gstetica, retorno do investimento
por parte do consumidor, e

gxceléncia de servigo” (Mathwick et

Efontes de valor activo e reactivo. y ,&I, 2001) y

Destaque Tedrico

Os autores avancaram com a nocao de valor experiencial definido coma “preferéncia relativa e percebida pefos
alributos do produto ou performance do senico provenientes da fnleraccdo com um ambiente de consume que facilita
ou blogueia a oblencdo dos objectivos ou propdsitos do consumidor” (Mathwick, Malhatra & Rigdon, 2002, p.53)

Figura 12 — Breve Enquadramento sobre o Valor Experiencial.

Fonte: Baseado em Mathwick ef a/, (2001).

O trabalho desenvolvido pelos autores tem por base a aplicacao da escala de valor experiencial
(EVS) aos consumidores que adquirem os seus produtos através da Internet ou por catalogo.
De realcar que as fontes de valor activo versus reactivo, valor intrinseco versus extrinseco,

constituem-se do mesmo corpo tedrico proveniente de Holbrook (1999).

Na figura seguinte apresenta-se a tipologia de valor experiencial de Mathwick ef a/,, (2001).
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Valor
Reactivo

Valor Activo

Playiuiness Estética —} Valor Heddnico

Retorno de
Investimento par
parte do consumidor

Exceléncia de
Servico

Valor
Extrinseco

ﬁ Valor Utilitario

Figura 13- Tipologia de Valor Experiencial.

Fonte: Traducéo Livre e Adaptado de Mathwick et a/, (2001, p. 42.).

Conforme aludido pela figura anterior, as dimensbes de valor hedénico sdo compostas pelo
“playfuiness” e pela estética, onde o playfuiness se refere a capacidade de absorcao proveniente
da pagina de Internet, tornando o consumidor num co-produtor de valor. Ja a componente
estética reflecte o apelo visual do site na Internet.

Por sua vez, o valor extrinseco (composto pelo retorno de investimento por parte do consumidor)
refere-se ao investimento activo de recursos que possam gerar beneficios para o consumidor. A
exceléncia do servico refere-se a uma resposta activa por parte do consumidor, que expressa a

sua apreciacao pelo servico entregue.

Posteriormente os autores avancaram com a nocdo de valor experiencial definido como
“vreferéncia relativa e percebida pelos atribufos do produto ou performance do servico
provenientes da interaccdo com um ambiente de consumo que facilita ou blogueia a obtencio
dos objectivos ou propdsitos do consumidor” (Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2002, p. 53)=. O

valor experiencial assim definido acaba por contemplar a visdo relativista, subjectiva e

* Traducgdo Livre da Citacdo Original: referente ao valor experiencial definido como “a perceived relativistic preference for product
attributes or service performance arising from interaction within a consumption setting that facilitates or blocks achievement of
customer goals or purposes”, (Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2002, p. 53).
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preferencial sustentada por Holbrook (1999) contemplando uma accdo de avaliacdo da
experiéncia.

Outro trabalho relevante em termos de valor experiencial é o de Yuan & Wu (2008).

2.3.8 - Yuan & Wu (2008), Relacoes de Valor e Marketing Experiencial

uan & Wu, (2008),
Relacies de Valor e
arketing Experiencial.

Elementos e Varidveis

Breve Enguadramento ) )
4 caracterizadores da teoria.

) o Mo entanto, apenas utilizaram 0s)
Estes autores oferecem uma perspectiva experiencial do consumo, ) o
) ) i o i B modulos  estratégicos  “sense”,
procurando enfatizar a importancia da experiéncia na inducdo de wvalor ) ]
o o ) o “feel” e “think”, delxando de fora
experiencial, bem como na satisfagdo. O desenvolvimento de experiéncias é ) )
) o o ] os modulos “act” e “refafe’, uma
compreendido como um aspecta chave no negdcio das arganizacoes. Assim, o
_ o _ wez gue na opinido dos aufores, o
o que resulta de todo um conjunto de cendrios, de produtos, de servicos que o
) o o facto do estudo incidir  na

possam comportar elementas de qualidade, de eficiéncia, de divertimento, o .
) . ) o experiéncia de consumidores da
resulta efectivamente num elemento dltimo que & a experiéncia.Yuan & Wu )
) o ) Starbucks, a maior parte das
(2008), assumem que o marketing experiencial &€ mensurado pelos médulos

. L ) experiéncias ai vivenciadas
estratégicos experiéncias de Schmitt {1999%a; 1999b), propondo desta forma

comportam-se  ao  nivel  da

que a percepgao destes modulos sao geradores de valor experiencial. L o
\_ J Nexperiéncia individual do individuo.

Destaque Teorico

uan & Wu (2008) suportam-se no seu trabalho da definicdo de experiéncia de Lewis & Chambers (2000, p.46), em
que a experiéncia "€ o confunto de conseguéncias para o consumidor derivado da combinacdo do ambiente, produtos
senvigos comprados” (apudYuan & Wu, 2008, p.387)

Figura 14 — Breve Enquadramento sobre Relacdes de Valor e Marketing Experiencial.

Fonte: Baseado em Yuan & Wu (2008).

Assim o ponto-chave do marketing experiencial consiste na extraccao do que constitui a esséncia
do produto e aplica-lo em experiéncias intangiveis, fisicas e interactivas, que possa aumentar o

valor dos produtos e servicos e assim ajudar os consumidores nas suas decisdes de compra.

Para as dimensdes de valor, Yuan & Wu (2008) adoptaram o valor emocional e valor funcional,
como elementos fundamentais no entendimento sobre o valor experiencial, estabelecendo uma
relacéo entre a percepcdo dos mdédulos estratégicos como indutores de valor experiencial. Os
autores puderam concluir que o marketing experiencial é capaz de induzir parcialmente a
satisfacdo. Mais especificamente, o marketing experiencial pode induzir a satisfacao através do

s

valor experiencial emocional e funcional. No entanto, 0 modulo estratégico experiencial “sense”

nao foi contudo verificada como indutora de valor emocional nem funcional, derivado

95



Seccdo | - Revisao da Literatura Capitulo |l
Section | - Literature Review Chapter Il

possivelmente da incapacidade por parte do consumidor em percepcionar 0 “sense”, ou porque
considerando a presenca de consumidores mais antigos, estes podem nao atribuir muita
atencdo aos itens implicitos no “sense” (e.g., musica, decoracdo entre outros) decorrente de

uma habituacao a esses estimulos.

Com base no exposto até ao momento e em jeito de simula, apesar da enorme confusao
inerente ao conceito de valor, bem como a aplicacao de diferentes terminologias que no fundo
acabam por querer referenciar o mesmo - valor percebido —, destacaremos em seguida alguns

pontos de commumente referidos que de certa forma permitem consolidar a teoria sobre o valor.

Relembrando Zeithaml (1988, p. 14), a autora apresenta o conceito de valor como “a avaliacdo
geral sobre a utilidade do produfo baseado na percepcdo do que é recebido e do que é dado”
que se manifesta como uma das definicdes de valor mais comummente referenciadas na
literatura, constituindo o ponto de partida para conceptualizacédo de valor como um #rade-off
entre os elementos do que se recebe e do que se da, tem suscitado interesse na literatura
referente a natureza do conceito (e.g., Woodruff, 1997; Mathwick ef a/., 2001; Seth ef a/,, 1991,
Vivé & Saura, 2007; Petrick & Backman, 2002;) No entanto, a progressao dos estudos sobre o
valor comportam logicamente contributos entre o que Zeithaml (1988) considera como
beneficios (qualidade) e sacrificios (preco) fundamentais para a avaliacdo da utilidade do
produto, e o espectro mais alargado desses beneficios e sacrificios que se descreve como aquilo
que o consumidor recebe e aquilo que ele da em troca para obter o produto, considerando uma
gama mais alargada de beneficios (e.g., conveniéncia, status) e sacrificios monetarios (e.g.,
preco; taxas) e nao monetarios (e.g., tempo, esforco, risco percebido) evoluindo ainda para uma
consideracao de componentes do consumo hedonico (e.g., prazer, emocdes, afecto, fantasias).

Assim, e a par desta definicdo geralmente aceite existem outros elementos que tém adquirido
conformidade entre os pesquisadores. E assim de destacar a visdo do conceito como sendo
multifacetado e complexo (Gallarza & Saura, 2006), considerando a existéncia de varios factores
que podem explicar e mensurar o valor percebido para além do aspecto funcional (Sweeney &
Soutar, 2001; Seth et a/, 1991) e que devem ser integrados nas dimensdes de beneficios e
sacrificios (e.g., Gallarza & Saura, 2006; Vivo & Saura, 2007; Zeithaml, 1998; Monroe, 1990;
Fernandez & Bonillo, 2007). O valor é subjectivo, considerando que o valor depende da

percepcao do consumidor em oposicao a uma perspectiva objectivista que aborda o valor como
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um aspecto inerente e determinado pelos objectos (e.g., Woodruff, 1997; Vivo & Saura, 2007;
Zeithaml, 1988; Holbrook, 1999; Fernandez & Bonillo, 2007, Woodruff & Gardial, 1996, entre
outros). Assim, o valor percebido incorpora uma preferéncia (Woodruff, 1997; Holbrook, 1999,
Zeithaml, 1988) por parte do consumidor em relacao a avaliacao percebida do objecto.

Outro aspecto relevante permite caracterizar o valor como algo relativo, uma vez que a no¢édo de
valor pode variar de pessoa para pessoa entre situacoes e entre produtos (e.g., Holbrook, 1999;
Zeithaml, 1988; Parasuraman, 1997; Holbrook & Hirschman, 1982; Woodruff, 1997; Gallarza &
Saura, 2006 entre outros), conferindo assim um enfoque pessoal. Este elemento caracterizador
do valor é especialmente integrado na tipologia de valor de Holbrook (1999), para quem o valor
€ na sua natureza subjectivo, comparativo e situacional. O valor é relativo a concorréncia,
considerando que, uma organizacdo que permita um melhor frade-off entre beneficios e
sacrificios nos seus produtos ou servicos, podera obter e criar uma vantagem competitiva
sustentavel (Eggert & Ulaga, 2002). Assim, a percepcao de valor deve ser sempre comparativa,
nao sé entre produtos e servicos da mesma categoria mas também entre alternativas a estes
produtos ou servicos (Holbrook, 1999).

Considere-se ainda que valor assenta em ofertas tangiveis e intangiveis, nomeadamente pela
combinacao desses elementos nos produtos e servicos (Holbrook, 1999; Holbrook & Hirschman,
1982). O valor percebido comporta a necessidade de interaccdo entre sujeito e objecto, ou seja
envolve uma utilizacdo do produto ou servico (Holbrook, 1999; Woodruff & Gardial, 1996;
Boztepe, 2007; Woodruff, 1997). Uma vez dependendo da situacdo de uso, do contexto
especifico, o valor pode variar de acordo com o estagio em que o consumidor se encontra (e.g.,
pré-compra, compra, poés-compra) (Parasuraman, 1997; Woodruff, 1997, Holbrook, 1999),
explicado essencialmente numa visdo entre o que o consumidor espera ou deseja receber e no
que realmente recebe, interferindo com as suas percepcdes de valor.

O valor ¢é percebido apds a ocorréncia de um processo avaliativo (Holbrook, 1999; Yuan & Wu,
2008; Woodruff, 1997). Decorrente das caracteristicas que evidenciam uma compreensdo do
conceito de valor percebido, no ambito especifico do valor experiencial, focaliza-se no valor que
0s consumidores retém da experiéncia vivenciada e na forma como reagem aos estimulos
provenientes da experiéncia, ou seja, na forma como é percepcionada a experiéncia (Yuan & Wu,

2008).
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Com base nas caracteristicas comummente aceites e evidenciadas por diferentes autores,
destaca-se igualmente na literatura contributos relativos a formacao de valor para o cliente, que
tem vindo a alimentar o surgimento cada vez mais sustentado do processo de geracao e co-

criacao de valor.

0 tdpico seguinte procurara enfatizar alguns contributos mais pertinentes.

3 - A Formacao de Valor para o Consumidor

D acordo com Woodruff & Gardial (1996) e Woodruff (1997), os consumidores formam as suas
expectativas baseadas no nivel mais baixo de abstraccdo que se encontra descrita pelos
atributos inerentes aos produtos. A ponderacdo sobre os atributos permite a obtencdo de
consequéncias desejadas e por fim um nivel superior de abstraccao, em que as consequéncias
sa0 usadas para a atingir valores pessoais ou objectivos finais. Os trabalhos de Zeithaml (1988)
e Woodruff (1997) concentram-se na formacao do valor para os produtos, ou seja, explica como
0s consumidores avaliam os produtos em termo de valor. As consequéncias provenientes dos
atributos dos produtos, compreendem os sacrificios e beneficios percepcionados pelo
consumidor, que podem ajudar o consumidor a obter o tal estado final desejado.

No entanto, tem sido no proprio processo de geracao de valor que o debate tem evidenciado
mais consenso. Neste sentido, procura-se fundamentar a importancia da geracao de valor,
assente no processo de co-criacdo, de modo a alimentar a capacidade das organizacdes para a

obtencao de vantagem competitiva.

3.1 - A Co-Criacao de Valor para Obtencao de Vantagem Competitiva

Ha cerca de 150 anos Charles Darwin apresentou a sua teoria da seleccdo natural, por meio da
qual nos explica que as espécies que melhor adaptadas estiverem ao ambiente sobrevivem,
constituindo assim a lei do mais apto. Este conhecimento foi real na altura deste autor e é real
ainda hoje, mesmo no ceio das organizacdes. Desta forma, apenas aquelas que estiverem
dotadas de vantagem competitivas, poderao sobreviver num mercado tdo rapidamente mutavel

como o da actualidade.
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A competitividade centrar-se-a nesta abordagem concertada da visao de co-criacdo de valor, em
que a distincdo entre producao e consumo tendera a desaparecer (Tsai, 2005), pressupondo
uma nova orientacdo empresarial do “puzzie”, do “lego” ou “bricolage”, em que mais do que
uma oferta de um produto final se assume uma implicacdo e envolvimento do consumidor no
processo produtivo e na geracao de valor, através da entrega de meios para os consumidores,
constituindo uma vantagem nao s6 em termos de ganho de tempo, vantagens pessoais e prazer
acrescido (e.g., IKEA). A frase “entregar valor para o consumidor” implica que o valor ja se
encontra contido no produto (Gronroos, 2006), que é entregue por sua vez ao cliente para uso.
Esta nocao de valor, alvitra a percepcédo ultrapassada do valor na troca, como um valor ja
previamente definido e estabelecido no produto. De acordo com esta visdo proveniente da
economia industrial, o papel do consumidor estava limitado as escolhas ou alternativas
existentes no mercado. Tornou-se assim claro que o consumidor desempenha igualmente um
papel produtivo, nomeadamente com o aparecimento dos servicos, com a percepcdo de
producdo e consumo simultdneo que os caracterizam. Consequentemente, os consumidores
comecam a ser entendidos numa légica de co-produtores na producao dos servicos (Grénroos,
2006; Vargo & Lush, 2004, Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo ef a/, 2008). Assim, a ideia
de um consumidor passivo, & substituida pela nocdo de geracdo de valor activa, dando espaco
para que os consumidores participem no processo de geracao de valor, instituindo uma visao de
transferéncia de poder para o consumidor (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Para o marketing
experiencial /das experiéncias esta co-criacao de valor pode ser encarada como uma forma de
envolver o consumidor, permitindo a obtencado de experiéncias ou a realizacdo de momentos
magicos, gerando assim maior valor para o consumidor (Pine & Gilmore; 1999; Schmitt, 1999a).
Citando Frow & Payne (2007), “a@ co-criacdo, tem um papel importante na procura de
desenvolvimento de uma experiéncia fantastica ou perfeita™ (p. 90). A razdo desta ideia de co-
criacdo de valor, deriva do entendimento de que existem diferencas entre aquilo que o
fornecedor considera como constituindo valor e aquilo que o consumidor entende como tendo

valor para si (Woodruff, 1997; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Zeithaml, 1988).

De entre essas diferencas podemos retirar da literatura a propria visdo adjacente ao papel do
consumidor. Assim, e de acordo com Vargo & Lusch (2004), o consumidor era assumido como

um recipiente para os bens provenientes das empresas. Com a perspectiva emergente dos

* Traducao Livre da citacdo Original: “co-creation has na inportant role to play in seeking to develop an outstanding or perfect
customer experience” (Frow & Payne, 2007, p. 90).
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servicos, o consumidor passa a ser visto como elemento fundamental na co-criacao dos servicos
(no caso especifico da discussao de Vargo & Lusch, 2004), ou actualmente nas experiéncias
(Schmitt, 1999a). Esta nocdo do consumidor como recipiente de bens, comporta em certa
medida uma critica subjacente a cadeia de valores ostentada por Michael Porter. Para Porter
(1990) a cadeia de valor apresenta-se como um processo estruturado de criacao de valor através
de um balanceamento entre as actividades internas (primarias) e as actividades externas
(secundarias), sendo acrescentado valor em cada uma dessas etapas. Esta cadeia de valor
assenta numa perspectiva de eficiéncia de custos internos como forma de criacdo de valor.
Assim, a cadeia de valor é entendida como compreendendo um conjunto de actividades
estratégicas que criam valor nos atributos dos produtos e servicos, permitido a obtencdo de
vantagem competitiva através das estratégias de custo e diferenciacdo. Neste sentido, o valor
incorporado no objecto e entregue ao consumidor, segue somente um processo unidireccional,
ou seja, do fornecedor para o consumidor, procurando desta forma criar um valor que suplante
0s custos inerentes a producao. O que a organizacao claramente procura, pode ser resumida a

eficiéncia organizacional.

Todavia, com os desenvolvimentos tedricos em torno da experiéncia de consumo, do marketing
experiencial, das criticas inerentes a visao econdmica da troca, observa-se que o consumidor
aprecia a eficiéncia quando esta amplia a experiéncia com o produto ou servico (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). O consumidor pode simplesmente nao valorizar nem reconhecer valor nas
actividades provenientes da cadeia de valor, independentemente dos esforcos das actividades de
logistica, ou de marketing por exemplo. Assim, este pode tao-somente ponderar sobre a
diversao, alegria, prazer, descontraccdo que retira da interaccdo com o produto. De considerar
ainda, as evidéncias provenientes do significado simbdlico atribuido ao consumo (e.g., Belk,
1988), que depende somente do valor que o consumidor lhe atribui (Boztepe, 2007). Assim, tal
como defende Schmitt (1999a), muitos produtos podem ser equivalentes em qualidade e a
competicdo pode ser fixada com base no mesmo preco, demarcando-se como uma estratégia
ineficaz para a obtencdo de vantagem competitiva. Na sumula das criticas subjacentes a cadeia
de valor como processo estratégico na agregacdo de valor as ofertas organizacionais para o
mercado, a co-criacdo de valor tem reunido bastante consenso na literatura (e.g., Vargo & Lusch,
2004; Vargo et al., 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004;Gronroos, 2006; Patricio, ef a/., 2008;

Moéller, 2006) como um processo que responde as necessidades do consumidor em gerar valor,
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em satisfazer as suas caréncias, permitindo a obtencao inclusive por via da co-criacao 0 acesso

a experiéncias (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

A co-criacao de valor ganha énfase por considerar o processo de criacdo de valor como um
processo bilateral (Prahalad & Ramaswamy, 2004) onde se coadjuvam esforcos de ambas as
partes (consumidor e fornecedor) na busca do entendimento perfeito da criacdo de valor e do
estabelecimento de uma relacdo proficua entre organizacdo e consumidor. O valor é assim co-
criado de forma isolada pelo consumidor ou entdo co-criado nas interacgdes entre o consumidor
e o fornecedor do produto ou servico. (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Ja Levitt (1980)
considerava que é o papel preponderante que o consumidor assume no processo de valor, que
permite a passagem do valor oferecido para valor percebido. Denote-se em relacdo aos aspectos
supracitados a importancia das novas tecnologias na co-criacdo. Prahalad & Ramaswamy
(2004), referem que as tecnologias (e.g., tecnologias “self-service”), podem mudar o papel do
consumidor no que concerne a co-producao e co-criacao de experiéncias Tal como mencionam
Hopkinson & Pujari (1999) e, considerando o contexto da experiéncia de consumo desportivo, o

consumidor esta envolvido na producéo e na criacao da atribuicdo de um sentido a experiéncia.

Da riqueza proveniente do trabalho de Vargo & Lusch (2004), nomeadamente pela importancia
atribuida aos recursos intangiveis como as habilidades, a informacao, os conhecimentos na co-
criacdo, destacam-se duas premissas fundamentais na compreensao da geracao de valor para o
consumidor. Estas sado: o marketing € “wm processo de realizar coisas em interaccdo com o
consumidor’ (Vargo & Lusch, 2004, p. 7), considerando porém que o consumidor devera reunir
também competéncias na utilizacdo, manutencao, conserto e adaptacao dos servicos as suas
necessidades especificas; o valor & criado “na inferaccdo entre o consumidor e o fornecedor,
logo o enfoque néo deve ser atribuido ao produto mas sim ao processo de criacdo de valor do
consumidor, onde o valor emerge para 0s consumidores e € percepcionado por eles’”
(Gronroos, 2000 apud Vargo & Lusch, 2004, p. 11). Assim, e conforme sintetiza Gronroos
(2006) os fornecedores nao entregam nem geram valor, suportam sim o processo de criacdo de
valor e possibilitam a ocorréncia da co-producdo com os consumidores, providenciando desta

forma os recursos necessarios para que o processo decorra. Pode-se assim deduzir que, ao se

* Traducao Livre da Citacdo Original: “Value for customer is created throughout the relationship by the customer, partly in
interactions between the customer and the supplier or service provider. The focus is not on products but on the customer’s value-
creating processes where value emerges for customers and is perceived by them...” Grénrros (2000, apud Vargo & Lusch, 2004,
p. 11).
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assumir a co-criacao de valor como potenciadora de experiéncias, permite-se ao consumidor
envolver-se no processo, originando uma fonte de valor Unica e dificil de imitar. A propria
situacao de servico pode providenciar experiéncias importantes para a diferenciacao e criacao de

valor (Pine & Gilmore, 1998; 1999).

Com as mudancas que contemplam o consumidor desde desinformado a informado, desde
passivo a activo, deste isolado a conectado em redes sociais, também as organizacées tém de
compreender o papel do consumidor para as suas empresas. O papel do marketing consiste
assim no desenvolvimento e comunicacao de preposicdes de valor para os consumidores, e por
outro lado suportar a criacao de valor através de produtos, servicos, informacao ou outros
recursos, bem como através da interaccao onde a co-criacao de valor possa ocorrer (Gronroos,
2006), contemplando um melhor ajustamento de competéncias da empresa e do consumidor
(Normann & Ramirez, 1993; Moller, 2006) e do préprio design da interface de experiéncias

(Schmitt, 1999a; Pine & Gilmore, 1999; Patricio ef a/,, 2008).

3.2 - Valor na Experiéncia de Consumo — adequacao ao desporto

Numa apreciacdo mais particular sobre o contributo de Holbrook ef a/, (1984), os autores
procuraram enfatizar o papel da tipologia de valor “p/ay” como uma das formas de experiéncia
de consumo mais familiares, levantando algumas consideracdes pertinentes que poderao ser
consideradas ao nivel do contexto desportivo. O seu trabalho procurou focalizar em alguns
aspectos presentes numa experiéncia de consumo divertida (video jogos) salientando assim,
aspectos de performance, de competéncias, de personalidade da actividade, de congruéncia da
actividade, dos sentimentos e emocbes como excitacdo, dominio e prazer, inerentes a
experiéncia de videojogos. O valor de “play” é gerado pela conjugacao e compreensao da forma
como estas variaveis interagem entre si. A este respeito, 0 “play” como uma experiéncia de
consumo reflecte todo um conjunto de respostas emocionais provenientes da performance do
jogo, da complexidade percebida do jogo e da propria personalidade do jogador e do jogo.

Ao estabelecerem trés momentos de desempenho associados a experiéncia de consumo, 0s
autores puderam observar a comparéncia de diferentes variaveis em diferentes momentos e

grau, entrando em concordancia com a perspectiva ja anteriormente mencionada (e.g.,

" Entenda-se performance 1, performance 2, performance 3.
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Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997), de que diferentes etapas do consumo originam diferentes
manifestacoes de valores, de emocoes, de competéncias entre outros aspectos.

0 motivo assente nas competéncias presta um papel fundamental na diversdo que se retira
deste tipo de consumo. No seu trabalho, Holbrook ef a/, (1984), mencionam a importancia de
aquisicao de competéncias, como uma forma de interagir eficazmente com o ambiente
(semelhante ao contributo de Celsi ef a/,, 1993 e Arnould & Price, 1993; Caru & Cova, 2006a).
Neste sentido, conforme ja evidenciado a competéncia permite alimentar a motivacao, que se
demonstra na forma mais perceptivel sobre a referéncia de obtencdo de sucesso. Eles
observaram que existe todo um conjunto de consequéncias internas associadas aos estados de
motivacao interna, tais como a excitacao, o prazer, a diversdo, o facto de a actividade ser
agradavel, considerados como elementos fundamentais em experiéncias de consumo “play”,
como sao por exemplo as actividades de desporto ou de lazer. Holbrook ef al, (1984)
verificaram ainda que as respostas emocionais dependem da performance no consumo. Assim,
0 sSucesso num jogo, origina respostas emocionais na medida em que um jogo permite desta
forma demonstrar capacidades, como a mestria e controlo. O sucesso reforca a motivacao
intrinseca e posteriormente a performance. Estas respostas emocionais comportam trés
componentes chave, designadas por prazer, estimulacdo e dominio. Quando em referéncia a
performance e as emocdes, eles evidenciam uma dependéncia dos processo de percepcao.
Nomeadamente a complexidade inerente a performance, € um aspecto basilar na percepcao do
consumo de um jogo. Desta forma, a complexidade pode aumentar ou diminuir com um
resultado de sucesso ou insucesso. A performance e as emocoes podem igualmente depender
da personalidade do individuo que interage com o jogo. Com referéncia as trés componentes
chave inerentes as respostas emocionais, estas demonstraram sofrer diferentes efeitos durante
0s actos de performance do jogo, podendo assim num determinado acto de performance estar
mais presente os sentimentos, e o dominio. Ou entdo, numa outra fase de performance podem
estar presentes respostas emocionais como o prazer e a estimulacdo. Dado o caracter especifico
do trabalho de Holbrook ef a/, (1984) a ideia a retirar é a de que diferentes momentos de
experiéncia envolvem em diferentes graus componentes hedonicas do consumo. Na explicacao
dessas variacoes, eles apresentam elementos como a competéncia, a congruéncia do jogo, o
tipo de jogo, diferentes momentos de performance com o jogo, coerente também com
contributos provenientes dos trabalhos de Arnould & Price (1993), Celsi ef a/, (1993),
Hopkinson & Pujari (1999), Caru & Cova (2006a). A performance numa actividade inicial pode
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originar sentimentos. Quando se realiza a mesma experiéncia, as performances posteriores
dependem da performance anterior, como efeito cumulativo de habilidades, competéncias e
emocdes. A propria pratica desportiva pode ser mais bem conhecida e desenvolvida a partir do
conhecimento dos valores inerentes a experiéncia de consumo. Ao conceber uma explicacao
mais aprofundada da experiéncia de consumo, é susceptivel que diferentes formas de valor (e.g.,
tipologia de Holbrook, 1999) possam emergir, contribuindo ainda para uma maior consolidacao

tedrica entre as areas de experiéncia de consumo e valor percebido.

Face ao exposto, os ginasios enfrentam novas formas de melhor adequar as suas ofertas
desportivas. E neste sentido que rematamos este capitulo com a apresentacdo do topico

seguinte.

4 - Constituicao de novos Desafios para Ginasios - referéncia
contextual

Os ginasios tém procurado adequar e conhecer os seus clientes para que a sua oferta esteja
adequada e concretize as necessidades e desejos dos seus clientes. Efectivamente, alguns
estudos tém focado na relacdo qualidade /satisfacdo dos utilizadores (Lam, Zhang & Jensen,
2005), nos motivos para a pratica desportiva em ginasios ou relacionado com ginasios (Dosil &
Sena, s.d.; Pereira 2002; IHRSA, 2004; Corte-Real et a/, s.d.) e a problematica assente no
abandono destes espacos (Dishman & Buckworth, 1996; IHRSA, 1998; IHRSA, 2005). Este
ultimo aspecto apresenta uma certa relevancia nomeadamente no que concerne nao s6 as
perdas economicas significativas para os ginasios e health clubs, bem como para o proprio
consumidor que perde por sua vez todo um conjunto de beneficios relacionados com a pratica

regular de actividades ou exercicios fisicos.

Verifica-se no entanto, que apesar destes esforcos e decorrente também do que é a realidade
desportiva em Portugal em termos de participacdo desportiva, que cerca de 50% dos utilizadores
ou frequentadores de ginasios e health clubs abandonam os seus programas de treino (Comoss,
1998 apud Dosil & Sena, s.d.; Song & Lee, 2001 agpud Dosil & Sena, s.d.; Dishman, 1988,
apud Corte-Real ef al, s.d; Stephens, Jacobs & White, 1985 apud Corte-Real et al, s.d.), o que
explica de certa forma a razdo para que o numero de ex-sOcios seja superior ao nimero de

socios inscritos. Ainda a este propodsito, e a par da realizacdo do Congresso Europeu da IHRSA -
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International Health, Racquet & Sportsclub Association em 2008, referiu-se que a taxa de
retencédo de clientes ronda 20% a 30% chegando a 50% nos melhores casos (Aragdo & Barbosa,
2008). A propria comunicacao de marketing desenvolvida pelos ginasios e health clubs assume
por vezes um papel de prescricdo médica, focalizando em geral beneficios que nem sempre sao
0os mais adequados ou procurados pelos utentes destas instalacbes, como ja referido
anteriormente em relacdo aos beneficios de saude (ver Pereira, 2002). A saude embora seja
percebido como um beneficio, ja ndo constitui um elemento motivacional ou persuasivo de
grande importancia assente na procura de actividades fisicas, nomeadamente em tempo de
lazer (Corte-Real ef 4/, s.d.) Os utentes nem sempre se sentem competentes na utilizacdo das
maquinas dos ginasios, ou na sua integracao em actividades de grupo, por considerarem que as
actividades sao complexas e que de certa forma estas actividades sao para pessoas que ja se
encontram em boa forma fisica (Frota, 2008), sendo necessario um acompanhamento mais
proximo deste tipo de consumidores, a semelhanca do “/nvestigating’” mencionado por Caru &
Cova, (2006a), ou do proprio processo de communitas de Arnould & Price (1993), que encontra
algum suporte em outros trabalhos anteriormente mencionados sobre a importancia das
competéncias nas experiéncias de consumo (e.g., Cart & Cova, 2006a; Holbrook et a/, 1984;
Celsi et al, 1993). A propria realizacao de exercicio fisico & vista como uma pratica aborrecida
(Frota, 2008; IHRSA, 1998. Nos ginasios / health clubs e nomeadamente por constituirem um
local de ocupacéo de tempos livres e de lazer, torna-se fundamental o desenvolvimento de uma
cultura que encoraje a diversao, que proponha experiéncias de consumo divertidas e agradaveis,
de forma a estimular a pratica de actividades fisicas e associarem esses momentos de prazer ao
ginasio que frequentam. Neste sentido, a aculturacao evidenciada por Arnould & Price (1993),
pode constituir uma mais valia enquanto processo de internalizacdo de uma cultura propria,

desprovida de diferencas sociais, que remete para a simples apreciacao da experiéncia.

Logicamente que estamos perante um mercado composto por consumidores cada vez mais
heterogéneos, em que os beneficios actualmente percebidos da pratica desportiva, ja ndo
parecem de acordo com a literatura apresentada, constituir um factor central para a pratica
desportiva em ginasios. Mais, o desenvolvimento de ofertas desportivas assente no numero

excepcional de actividades ja ndo convence ninguém, as pessoas nem tao pouco aceitam pagar

” “Investigating”, remete para importancia de ajudar o consumidor a descobrir algo novo. Considere-se a importancia dos
responsaveis pela experiéncia em assumir um papel de maestro que vai actuar como um guia e ajuda a descobrir coisas novas,
a ganhar competéncias (Cart & Cova, 2006a).
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pelo que nao usufruem, sendo necessario encontrar alternativas a esta situacdo periclitante
(Aragdo & Barbosa, 2008). Ainda a considerar que a diferenciacdo com base no preco passa a
ser assumida pelo consumidor como factor de seleccdo do local onde desenvolve as suas
actividades fisicas e onde passa o seu tempo de lazer numa légica de pagar menos. Neste
sentido, esta situacao pode revelar-se catastrofica para as organizacoes que perdem desta forma
vantagem competitiva, actuando num cenario de incertezas pois nao sabem até quando poderao
reter os seus clientes ou perdé-Hos para a concorréncia em funcdo dos precos mais baixos
oferecidos. Isto constitui uma limitacdo que se encontra no centro de discussao sobre o avanco
para a economia das experiéncias em Pine & Gilmore (1999), conforme aludido no capitulo 1
em relacdo a oferta econdmica assente em “commodities”. Neste sentido, “os programas de
fidelizacdo de clientes, motivacdo de forca de vendas, promogdes e comunicacdo devem ser
baseados nas experiéncias. As pessoas preferem o intangivel, preferem viver experiéncias unicas

ou intangiveis para ftornar a sua vida mais rica, menos mondtona” (Frota, 2007, p. 93).

Trata-se efectivamente de um processo de venda assente nas emocoes, e nos sonhos fazendo
ressaltar a experiéncia do consumo e nao somente nas caracteristicas dos produtos (Frota,
2007; Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999a). Assim, “o0 que as pessoas realmente desejam
nédo sao produtos, mas experiéncias satistatorias’ (Abbott, 1995 apud Holbrook, 20063,

p.715).

5 - Sintese

Em termos sumarios decorrente da elaboracao deste capitulo, a complexidade inerente a
compreensao do conceito de valor, estd ainda longe de reunir um consenso uniformemente
aceite, dada ainda a falta de consolidacéo tedrica que assola esta tematica. A medida em que se
considera o elemento heterogéneo que caracteriza o consumo e o consumidor actual, a vontade
de discernir o que se passa na mente do consumidor conflui para um estado de constantes
interrogacdes para a qual todos queremos resposta, em funcdo da obtencdo da formula magica
que permita o sucesso organizacional. Afinal o que querem os consumidores e 0 qué que estes
valorizam? Constituindo-se como objectivo deste capitulo a compreensdo da passagem de valor

percebido assente numa optica economicista e funcional (Zeithaml, 1988; Grewal, ef a/., 1998b;

 Traducao Livre da Citacao Original: “What people really want are not products but satisfying experiences” (Abbott, 1995 apud
Holbrook, 2006a, p. 715).
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Monroe & Chapman, 1987; Monroe, 1990), para uma oéptica de consumo hedonica e mais
experiencial (e.g., Holbrook & Hirschman, 1982; Schmitt, 1999%; Woodruff, 1997; Sweeney &
Soutar, 2001), suporta-se assim da analise dos diferentes contributos que convergem para uma
visdo subjectiva, relativista, situacional, preferencial e comparativa do valor. No fundo sao os
elementos caracterizadores do valor percebido que reinem maior consenso. Com o enfoque no
papel activo assumido e reconhecido ao consumidor (Vargo & Lush, 2004; Vargo ef a/., 2008) a
elaboracao de experiéncias susceptiveis de gerar valor, deverao comportar a capacidade para
albergar o processo de co-criacao de valor. A co-criacdo de valor é assim uma realidade
enquanto enfoque estratégico. Contudo, o enquadramento desta co-criacdo com as experiéncias
esta ainda longe de ser devidamente compreendido. As experiéncias sugerem a potencialidade
de gerar valor, ndo enfatizando porém uma compreensdo mais profunda do processo de co-

criacao de valor.

Em jeito de sumula desta seccéo, tal como mencionado, existe uma disparidade temporal entre
0 enquadramento tedrico das experiéncias e o enquadramento tedrico da co-criacao de valor
experiencial gerando deste modo uma falha na exploracdo e compreensdo da co-criacdo de
experiéncias e consequente co-criacao de valor experiencial. Por outras palavras estamos
perante uma necessidade de actualizacdo relativamente a compreensao da capacidade das
experiéncias em gerarem valor, mas também permitirem a co-criacao de valor. Com a revisao da
literatura enfatizou-se a necessidade de compreender e adequar as ofertas experienciais a um
contexto especifico. Realcou-se ainda, a caréncia de exploracdo sobre percepcao de diferentes
momentos experiéncias na optica do consumidor, de modo a estabelecer uma visao mais
aproximada entre o consumidor e a organizacao sobre a experiéncia e consequente formacao /
co-criacdo de valor. A seccdo seguinte enfatiza os processos metodoldgicos com vista a

satisfazer a exploracdo e compreensdo dos aspectos supracitados.

5.1 — Antevisao

N

Apresentaramos em seguida os aspectos e a fundamentagdo metodologica inerente a componente pratica da

realizac&o deste trabalho, que nos permitiuv a2 orientacdo do nosso estudo de acordo com parametros e requisitos
metodoldgicos que viabilizem a realizag@o deste trabalho. Ma metodologia, procuraremos especificar quais as
principais razdes que nos levaram, a agir de uma certa forma e a seguir determinada orientago e nao outra.

Tentaremos elucidar todas as consideragdes envolvidos nas decisGes que tomamos na realizacdo do estudo.

\ W,
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Segundo Fortin, (2003, p. 372) a metodologia
“consiste no confuto de mélodos e tecnicas que guam
a elaboracdo do processo de investigacdo cientifica”.

Mo seguimento da elaboragdo metodaoldgica,
apresentaremos em seguida os passos € metodos a
seguir para a realizacao da componente pratica desta
pesquisa, ressaltando nomeadamente aspectos que
concernem a elaboracdo do grupo de foco, entrevista
em profundidade e observagao participante.

Posteriormente & realizacdo do grupo de foco,
serao determinados objectivos especificos decorrentes
da andlise dos /mpuis provenientes do grupo de foco.
Para maior consolidacdo da investigacio suportamonos

em seguida da realizagdo de entrevistas em
profundidade.
. J

SECCAQ I

SECTION 1]

Method

According to Fortin, (2003, p. 372) the
methodology “consists in a group of methods and
fechnigues that guides the elaborafion of the scieniific
fnvestigation process.”

In the continuation of the methodological
elabaration, we will present the steps and methods soon
afterwards to proceed for the accomplishment of the
practical component of this research, namely standing
out aspects that concern ta the focus group elabaration,
in depth interviews and participant observation.

Later to the accomplishment of the focus group,
it will be determined specific objectives current of the
analysis of the coming inputs sated by the focus group.
For larger consolidation of the invesligation, we will
proceed the research within support provided through
the execution of in depth interviews.
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Capitulo |
Metodologia.

A elaboragdo deste capitulo, visa esclarecer e definir
os processos metodoldgicos a  seguir na
prossecucao desta investigacdo, bem como a
delineacao de objectivos gerais na fase preliminar e
posterior definicao dos objectivos especificos.

A lgnordncia & audaz...
A sabedoria reservada,”

——

Key—Words do Capitulo |: Pesquisa Qualitativa; Objectivos Gerais de

Irnvestigacao; Tipo de Pesquisa; Design de Pesquisa; Instrumentos de Recolha Tucidedes

de Dadas; Grupe de Foca; Entrevistas em Profunidade. (460 aC -455a.C)

Com a elaboracdo da seccdo antecedente procedeu-se a uma revisdo de um conjunto de
conceitos relevantes para o marketing, presentemente notaveis pela sua dificil delimitacao
conceptual e operacionalizacdo. Conforme evidenciado, tanto o conceito de experiéncia como o
do valor percebido apresentam-se como dificeis de mensurar e de delimitar com exactidao,
necessitando de uma exploracdo mais aprofundada dada a sua relevancia estratégica para as
organizacdes (Carti & Cova, 2003; Woodruff & Gardial, 1996; Woodruff, 1997; Holbrook, 1999).
Os capitulos anteriores demonstraram a necessidade de trabalhar estrategicamente as
experiéncias, considerando-as como o préximo campo de batalha na obtencao de vantagem
competitiva sustentavel entre as organizaces. A importancia atribuida as experiéncias, procurou-
se associar outros conceitos efectivamente relevantes, que se traduzem na percepcao de valor

experiencial e na co-criacao de valor.

Na sequéncia deste antecomeco, o presente capitulo procurara evidenciar a direccdo de
aspectos e processos metodologicos a considerar na fase empirica desta investigacao,
nomeadamente no que concerne a especificacdo dos objectivos a atingir, tipo de pesquisa a
efectuar e sua justificacdo, bem como a propria definicdo do design de pesquisa e instrumentos
de recolha de dados. As questdes processuais sobre a metodologia a adoptar, irao incorrer nesta
fase com uma maior apreciacdo tedrica, procedendo-se no entanto na fase empirica desta
investigacdo, a um esclarecimento mais aprofundado dos elementos metodologicos

considerados nesta investigacao.
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1 - A Investigacao Cientifica

De acordo com Fortin (2003, p. 15), “a /investigacdo clentifica é um processo que permite
resolver problemas ligados ao conhecimento dos fendmenos do mundo real no qual nds
vivemos”. Consiste assim, num processo de aquisicdo de conhecimentos de uma forma
ordenada e sistematica, e de encontrar respostas. A investigacao admite uma compreensao
mais conformada dos acontecimentos, de uma conduta, de fazer inteligentemente o ponto da
situacdo (Quivy & Campenhoudt, 2003). Pode-se ainda acrescentar que, os conhecimentos se
constroem com apoio em quadros teoricos e na definicdo de metodologias especificas, sendo

suportados pela observacao de factos concretos (Fortin, 2003).

Em continuacdo apresenta-se a metodologia seguida nesta investigacdo, procedendo a uma
definicdo e exposicao dos objectivos genéricos de cariz exploratorio que presidem nesta fase

capitular da investigacao.

2 - Objectivos Gerais da Investigacao

Os objectivos gerais desta investigacao enderecam inicialmente para as informacoes, opinides de
sensibilizacdo com o tema a investigar, efectivados com o grupo de foco exploratorio, sendo
posteriormente aprofundados por via da definicao de objectivos especificos que antecede a fase
das entrevistas em profundidade.

Porque é na fase de elaboracao do grupo de foco exploratorio que se pretende a imerséao inicial e
um ganho de sensibilizacdo com a tematica, estes objectivos gerais pretendem nesta primeira
fase, um alinhamento com a percepcao do consumidor. Neste sentido, pretende-se recolher com
base na perspectiva do consumidor eventuais elementos ou componentes importantes para o
reconhecimento da experiéncia de consumo no contexto especifico de ginasios //ealth clubs.
Por outro lado, esta investigacdo busca ajudar a diminuir eventuais diferencas entre as ofertas
organizacionais assentes em experiéncias e aquilo que o consumidor considera ser como
relevante para a sua experiéncia de consumo. Assim, procura-se aproximar as percepcoes de
experiéncia entre as organizacées e 0s consumidores, bem como o proprio entendimento no
processo de co-criacdo de valor experiencial. O prosseguimento destes objectivos gerais
pressupde resultar numa visdo mais actualizada e harmoniosa entre diferentes corpos teoricos.

Relembre-se assim, a relevancia das experiéncias e da co-criacao experiencial como recentes
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enfoques estratégicos evidenciados na literatura, que deverdo ser vistos numa perspectiva

complementar assumindo igualmente as percepcdes do consumidor (pouco explorado),

conforme se propde esta investigacao.

Deste modo os objectivos gerais desta pesquisa no contexto especifico da experiéncia de

consumo em ginasios / health clubs sao os seguintes:

C

Objectivos Gerais — fase preliminar. )

\.

(_ Objectivos Gerais com a realizaciao do grupo de foco exploratdrio — interesse |:|n=|ra_.:':1
investigador,

@
@

Objectivos Gerais com a realizacao do grupo de foco exploratdrio - interesse para a
presente investigacao.

@
@

Fase de sensibilizacdo com a tematica;

Adequacio da Tematica ao contexto especifico de ginasios /health clubs.

Adquirir conhecimento  sobre conceito de experiféncia no Ambita do  marketing
experiencial /marketing das experiéncias, para posterior operacionalizacao do conceito;

Adquirir conhecimento sobre o consumo experiencial na perspectiva do consumidor
enquanto componente determinante para o reconhecimento de uma experiéncia
{expectativas /experiéncia /percepgdes);

Compreender quais os elementos da experiéncia de consumo que contribuem para o valor
experiencial percebido, nomeadamente por via da cocriagdo de experiéncias /valor;
Exploracdo da ocorréncia da experiéncia de consumo na formagido e co-criacdo de valor
experiencial. J

Figura 15 — Objectivos Gerais da Investigacao.

Fonte: Elaboracéo Propria.

De forma a tentar cumprir os objectivos gerais delineados na figura anterior, estes podem ser

sintetizados nesta 1° fase exploratéria em trés momentos essenciais conforme apresentado na

seguinte figura, que irdo nortear o desenvolvimento do guido do grupo de foco exploratdrio

conforme apresentado em Apéndice (Apéndice G — guido de grupo de foco exploratorio).
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Momentos Essenciais ) :
Linhas Gerais de

de Ocorréncia das ) _ Pistas para reflexdo.
Experiéncias Orientagao.
e.g, 0 que se espera da experiéncia; 0 que €8, Que fipo de expectitias tém o5
Expectativas P .04 : pe e = m_' r: consumidores sobre as experiéncias; que
oo . espera encontrar freceber, que sentimentos,
da Experiéncia : : B ! £ o ) elementos sao esperados aceder por via das
sensaches espera que a experiencia consiga L . .
i . ) experiéncias; que tipo de valor € esperado
o provocar, que valor & esperado ser produzido.
d obter.
[+
Experiéncia de ® e.g., relato sobre a experiéncia; relato sobre at ] R
Consumo d dilrentes clementes o componentss da e.g, .re 0 S0 re_a expenfanmal, .|s I.’IEIS,
e experigncia; papel do consumidor na co narmtwai, pr_eroepmes, conceitos, ideias, tipos
; peracao da experiéncia. EEpEaEE
-]
5 m e.g., de gue forma podem as percepcoes do
Percepcao de p e.g., geracao de wvalor como processo de o ]
Valor o - R valor da  experiéneia  ser  diferente  das
. . avaliacao da experiéncia; geracao e oo ) . -
Experiencial . , expectativas da experiéncia; proximidade entre
peracio de valor; papel do consumidor na co- i
B percepcao do walor entre  consumidor e
peracio de valor, )
organizacan,
. J

Tabela 3 — Momentos essenciais da experiéncia de consumo.

Fonte: Elaboracéo propria.

Esta organizacdo em trés momentos essenciais, assenta na compreensao de que diferentes
momentos ou periodos de tempo, poderao originar diferentes tipos de experiéncias (Arnould,
Price & Zinkhan, 2002; Caru & Cova, 2003; Woodruff, 1997, Parasuraman, 1997; Zeithaml,
1988), como por exemplo o estadio de pré-consumo, de compra, de consumo, e de recordacéo
da experiéncia de consumo. Decorrente dos objectivos estabelecidos, o foco de estudo incide
sobre uma melhor compreensdo da totalidade da experiéncia de consumo (ver também, Arnould
& Thompson, 2005) no ambito da pratica e vivéncia de actividades fisicas em ginasios e, desta
forma entender a constituicdo do valor experiencial percebido. Subsequente do que se pode
verificar na discussao na literatura em marketing de servicos (e.g., Zeithaml & Bitner, 2003),
bem como do nosso enfoque literario atribuido as experiéncias de consumo nesta dissertacao,
facilmente se constata a importancia de compreender nao so6 a relacao entre as expectativas, as
experiéncias e as percepcdes do consumidor, mas também os diferentes momentos de consumo
que poderao originar diferentes percepcdes de valor da experiéncia (e.g., Parasuraman, 1997;
Petrick, 2004). Assim, a formulacao dos tdpicos gerais de discussao e exploracdo pressupdem

fases diferentes da experiéncia de consumo, concentrando-se a analise dos dados em trés
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tematicas principais, ou seja, na fase antecedente de consumo ou pré-consumo (as
expectativas), na fase de consumo (a ocorréncia da prdpria experiéncia per se e elementos do
marketing experiencial /das experiéncias) e na fase de pds-consumo (as percepcdes da
experiéncia de consumo e valor experiencial). Outro aspecto importante, parece ser evidenciado
por Arnould & Price (1993) ao nivel da compreensao das experiéncias de consumo, que
constataram que as pessoas nem sempre sdo capazes de articular o que procuram, ou
descrever as suas expectativas em relacdo as experiéncias, existindo diferencas significativas
entre essas expectativas e as percepcdes dos consumidores, tornando a formulacdo de

expectativas em algo pouco concreto.

Com vista a prossecucdo dos objectivos visados anteriormente apresentamos em seguida uma

descricao do método de pesquisa que esta investigacao empregara.

3 - Método de Pesquisa — Pesquisa qualitativa

A realizacao da componente pratica desta pesquisa consiste na realizacdo de um estudo do tipo
qualitativo, sendo comummente evidenciado pela énfase atribuida a sua capacidade para
objectar a questdes muito particulares, comportando um universo de valores, de crencas, de
atitudes, de motivos, que se compreendem a um espaco profundo de relacées, dos processos,
dos fenomenos, que nao podem desta forma ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis
(Quivy & Campenhoudt, 2003; McDaniel & Gates, 2003; Fortin, 2003). Tal como mencionam
McDaniel & Gates (2003), “a popularidade da pesquisa qualitativa continua a crescer sem
abalos” (p. 120). Neste sentido, os autores apontam alguns elementos que sustentam a opcao
por pesquisas qualitativas, como por exemplo, a possibilidade e oferta de técnicas que permitam
uma melhor compreensao e discernimento de aspectos como as motivacoes, as emocoes e
sentimentos dos consumidores, bem como a potencialidade da pesquisa qualitativa de melhorar
a eficiéncia da pesquisa quantitativa, sendo capaz de evidenciar informacdes muito Uteis (ver
também Rubin & Rubin, 1995; Taylor & Bogdan, 1998). As técnicas subjacentes a pesquisa
qualitativa, apresentam uma flexibilidade superior a pesquisa quantitativa, nomeadamente pela
capacidade de permitir a projeccdo de emocdes, de sentimentos, de ideias, de atitudes, de
valores (McDaniel & Gates, 2003; Sampieri, Collado & Lucio, 2003; Fortin, 2003; Hackley &

Tiwsakul, 2006) e deste modo, obter informacdes da relacao sujeito-objecto, do proprio contexto,
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de forma a possibilitar uma compreensao mais aprofundada do objecto em estudo (Fortin, 2003;
Sampieri et al, 2003, Taylor & Bogdan, 1998). De considerar ainda que, a rigidez inerente a
métodos como o questionario utilizados na pesquisa quantitativa, pressupéem uma certa
restricao de respostas por parte do consumidor, consubstanciado a indicadores ou métricas que
limitam a capacidade de aprofundar os resultados obtidos com este método (McDaniel & Gates,

2003; Sampieri et al,, 2003; Taylor & Bogdan, 1998).

3.1 - Tipo de Pesquisa Qualitativa — natureza exploratéria

Considerando a natureza exploratéria, o caracter subjectivo da informacdo que se procura,
0s objectivos de pesquisa inerentes a tematica da experiéncia do consumidor e valor experiencial
percebido, considerou-se a pesquisa qualitativa como a mais adequada a natureza do fenémeno
em estudo. Com o proposito de melhor compreender e aprofundar, na éptica do consumidor, o
que realmente constitui e determina a experiéncia de consumo e o valor experiencial percebido,
no contexto especifico de actividades fisicas em ginasios e, considerando os objectivos
exploratorios que estao na base da elaboracao desta investigacao, a pesquisa exploratoria parece
evidenciar-se como uma ferramenta fundamental, na compreensdo mais sistematica do
fendmeno (Sampieri et al, 2003). Com base nos contributos provenientes da revisdo de
literatura, considerados também, no proprio processo da pesquisa exploratoria, incluiu-se entre
0s varios metodos utilizados na pesquisa qualitativa dois métodos tradicionalmente associados a
este tipo de pesquisa com enfoque qualitativo. Os métodos utilizados foram um grupo de foco
exploratorio e subsequentemente, entrevistas em profundidade, que iremos descrever
com maior detalhe posteriormente. Neste sentido, e dado o caracter especifico desta
investigacao, teremos a considerar a pesquisa qualitativa com enfoque exploratério, sendo que
os estudos exploratorios “servem para nos familiarizarmos com fendmenos relativamente
desconhecidos” (Sampieri et al., 2003, p. 100). Posteriormente, derivado da analise dos dados e
das informacdes recolhidas com o grupo de foco, procedemos a elaboracdo de entrevistas em
profundidade com vista a prospeccdo de objectivos especificos que pressuponham um melhor

entendimento do fenomeno em estudo.

De seguida, apresentaremos uma breve alusdo a algumas sugestdes que procuram evidenciar e

justificar a nossa opcao pela investigacdo com enfoque qualitativo de caracter exploratério.
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3.2 - Justificacao Tedrica para o uso da Pesquisa Qualitativa nesta dissertacao

Decorrente do processo de enquadramento tedrico apresentado na revisdao da literatura,
constata-se uma preocupacao ao nivel do entendimento dos conceitos da experiéncia de
consumo e do proprio valor experiencial percebido. Verifica-se que apesar de diversos
contributos mencionarem problemas inerentes a uma definicdo clara destes conceitos (e.g.,
Fernandez & Bonillo, 2007; Carti & Cova, 2003), muitos outros tém procurado avancar com
validacao, mensuracdao e até mesmo na relacdo entre diferentes constructos tedricos que
suportem estes dois conceitos centrais (e.g., Oh, et a/, 2007; Sweeney & Soutar, 2001;
Mathwick, et a/, 2001; Gallarza & Saura, 2006). Desta forma, considera-se necessario
aprofundar a investigacao das experiéncias de consumo e o valor percebido de modo a procurar
sustentar uma visdo mais abrangente e assertiva destes conceitos num ambito alargado do
marketing. Assim, é necessaria a exploracao em detalhe, de ideias e opinides que as pessoas
apresentam sobre a experiéncia de consumo e o respectivo valor, saindo da restricao das
meétricas impostas pelos estudos quantitativos. Verifica-se ainda que, diferentes contributos
salvaguardam a recomendacdo de nao generalizar os resultados obtidos, face ao contexto
especifico de realizacdo dos mesmos (e.g., Sweeney & Soutar, 2001; Williams, 2006; Mathwick,
et al, 2001; Oh, et al, 2007; Yuan & Wu, 2008; Arnould & Price, 1993). Isto denota em certa
medida, um reconhecimento da existéncia de um consumidor cada vez mais heterogéneo e a
necessidade de adequar as ofertas organizacionais aos contextos especificos de actuacao das
empresas, que poderdo ser efectivamente melhor compreendidos através da realizacdo da
pesquisa qualitativa com enfoque exploratorio. E neste sentido, que procuramos enquadrar esta
investigacao no contexto particular de experiéncias em ginasios.

Ainda a considerar que, Williams (2006) menciona a necessidade de obter feedback sobre as
experiéncias de consumo para além do tradicional método do questionario, empregando algo
que consiga aprofundar ainda mais estas experiéncias, geralmente obtido através da pesquisa
qualitativa. Yuan & Wu (2008), referem que a utilizacdo de métodos qualitativos pode ser outra
forma de procurar entender a experiéncia de consumo. Oh et a/,, (2008) alertam mesmo, para a
necessidade de se procurar uma maior clarificacdo sobre os conceitos contidos na experiéncia
de consumo no processo das avaliacdes de consumo (subentenda-se valor percebido). Se
compreendermos o contexto especifico de ginasios na obtencdo de experiéncias de consumo e
na propria formacao de valor experiencial percebido, torna-se fundamental uma continua

exploracao de diferentes elementos reportados na literatura num determinado contexto particular
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(Woodruff, 1997; Woodruff & Gardial, 1996). Inclusive ao nivel da propria hierarquia de valores,
a literatura sugere que alteracdes ao nivel desta hierarquia estao sujeitas ao contexto especifico
em que o consumidor se encontra. Assim, porque as experiéncias mesmo dentro do proprio
sector (desportivo) sao efectivamente diferentes, a exploracao do ambito especifico em que
ocorre a experiéncia e formacao de valor experiencial, torna-se fundamental na construcéo global
das teorias em torno destas tematicas. Holbrook et a/, (1984), chamam a atencdo para
continuar a desenvolver trabalhos exploratorios ao nivel da experiéncia de consumo. A par desta
afirmacéo, veja-se o que refere Stokes (2000, apud, Demangeot & Broderick, 2006),
mencionando que a pesquisa qualitativa & particularmente valiosa para procurar descobrir sobre
a forma como os consumidores falam das suas experiéncias. Em jeito de conclusdo sobre este
topico, e enfatizando a justificacdo sobre o uso da pesquisa qualitativa, Hackley & Tiwsakul
(2006), referem que as pesquisas qualitativas podem fornecer direccoes mais férteis na teoria
considerando a sua habilidade para capturar a integridade da experiéncia de consumo de uma

forma holistica, com flexibilidade contextual e novidade teorica.

Uma vez definido o tipo de pesquisa bem como a justificacdo que sustenta a opcao pela
pesquisa qualitativa, apresentaremos em seguida o design de pesquisa inerente a esta

investigacao.

4 - Design da Pesquisa

O desenho da investigacao consiste na definicdo de um plano légico criado pelo investigador
no sentido de obter respostas validas as questdes que norteiam o proposito da realizacao da
pesquisa (Fortin, 2003), ou seja, € a estrutura para resolver um problema especifico (McDaniel &
Gates, 2003). Assim, o desenho de pesquisa pode ser analogamente descrito como um mapa de
procedimentos ou caminhos a seguir, que estabelecem um conjunto de directivas associadas ao
tipo de estudo escolhido. Deste modo, o proprio desenho de pesquisa constitui-se como uma
forma de alterar ou até eliminar possiveis fontes de erro, de modo a que resultados mais
capazes possam emergir. O objectivo prende-se assim, com a eliminacdo de qualquer tipo de

ameacas que possam colocar em jogo a validade da pesquisa elaborada.

Apresentaremos em seguida na figura 16 (design de pesquisa) 0 nosso plano inerente ao

desenho de pesquisa, concebido para a prossecucdao da fase empirica deste estudo, a
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semelhanca do que pode ser considerado como a definicdo de um “mind map™. Este mind
map pode ser definido como a auto-estrada ou mapa mental que o nosso cérebro realiza em
determinadas operacdes que consistem em definir e explorar o rumo a seguir, ir do local A para

o local B, ter um objectivo e definir quais os melhores caminhos para o atingir.
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Figura 16 — Design de Pesquisa.

Fonte: Elaboracéo propria.

7 Mind Map, foi um conceito incrementado na década de 60 pelo matematico e psicélogo inglés Tony Buzan, apds analise de um
estudo sobre a psicologia na aprendizagem e memorizacdo dos estudantes (Buzan, 1991). - ver informacdes adicionais sobre
mind map e gestao de projectos em PMBook (2000), “Guide to the Project Management Body of Knowledge”, New York: Project
Management Institute (PMI), ou Project Management Institute (PMI), disponivel em www.pmi.org.
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Considerando a figura anterior e, porque de certa maneira permite ilustrar de uma forma
sistematica e simplificada os passos a considerar na investigacdo, passaremos em seguida a

descrever sumariamente as diferentes fases que constituem a investigacao.

Elementos da 12 Fase — No que concerne aos elementos constituintes da 17 fase, iremos
comecar por salientar a revisao da literatura. Assim, é com base nos principais contributos
comportados nos diferentes enfoques literarios conforme descrito na figura, que nos iremos
suportar aquando da realizacdo empirica desta dissertacdo. Considera-se deste modo os
principais contributos tedricos que se constituem como o estado da arte sobre as tematicas
abordadas nomeadamente reportadas ao marketing experiencial e ao valor percebido™. Uma vez
estipulado o ambito da revisdo de literatura e tendo em consideracao os contributos dai
provenientes, procedemos a definicdo do tipo de pesquisa que melhor se adeque aos objectivos
desta investigacao. Procedeu-se assim a delimitacdo da area de estudo, ou seja, considerando o
contexto desportivo, definiu-se como elemento de estudo os ginasios / health clubs. Neste
sentido, junto do director de marketing do Life Club solicitou-se um pedido de autorizacdo de
realizacdo do estudo neste local (ver apéndice H), bem como ao esclarecimento dos propositos e
objectivos do estudo. Uma vez autorizada a realizacdo do estudo, definiu-se os métodos de
pesquisa com vista a recolha de dados, tendo em consideracdo as vantagens e desvantagens
geralmente reconhecidas decorrentes da aplicacdo de cada método, conforme iremos aludir
posteriormente. Apos esta etapa, procedeu-se ao recrutamento e seleccao de pessoal para a

fase empirica do estudo.

Elementos da 2¢ Fase — Os elementos da segunda fase, sdo enderecados a fase empirica
desta investigacdo. Com vista a obtencao de dados complementares decorrentes da capacidade
ou incapacidade dos métodos de recolha de dados, procurou-se com esta complementaridade
obter algumas informacdes que se possam considerar pertinentes. Assim, numa primeira etapa
e apos um pré-teste do guido do grupo de foco, realizou-se o grupo de foco exploratdrio
conduzido como parte integrante da pesquisa preliminar. Apds a elaboracdo desta sessao,
procedeu-se a um ordenamento e analise dos dados obtidos. Aqui transpde-se a fase empirica

para os elementos da terceira fase, que iremos explicar no ponto seguinte.

= Ver nos apéndices M1 e M2, uma explicacdo mais detalhada dos elementos da 1° fase em relagdo aos contributos
provenientes das publicacdes cientificas para a realizacdo da Reviséo da Literatura.
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Essencialmente os elementos da 2° fase sao referentes aos métodos de recolha de dados.
Assim, apos a realizacao de grupo de foco exploratorio, procede-se a elaboracao de entrevistas
em profundidade, face a ao caracter de complementaridade que pretendemos, tal como sugere

Fortin (2003).

Elementos da 3¢ Fase — Os elementos da 3° fase, sdo decorrentes a implementacdo dos
elementos da 2? fase. Assim, aquando da aplicacdo do grupo de foco exploratério, espera-se que
surjam todo um conjunto de indicadores, ou variaveis, que permitam direccionar e afunilar o
proprio estudo em si para uma visao mais particular e previamente reconhecida por parte dos
consumidores / participantes.

A revisdo de literatura foi esclarecedora no conjunto de relacdes que se estabelecem entre
diferentes constructos teéricos, bem como nos indicadores e variaveis que geralmente surgem
como referéncia tanto para o marketing experiencial / das experiéncias como para o valor
percebido. Contudo, e considerando ainda que o contexto desportivo tem sido alvo de pouca
investigacdo no ambito desta duas tematicas principais, € importante verificar quais séo de facto
os elementos relativos a experiéncia de consumo bem como o valor experiencial percebido, que
efectivamente os individuos participantes reconhecem como sendo importantes. Uma vez
explorados esses elementos, procede-se a definicdo de objectivos mais especificos, remetendo
assim a fase empirica para os elementos da 2? fase, nomeadamente para a elaboracdo de

entrevistas em profundidade.

Seguidamente, iremos proceder a uma explanacdo dos instrumentos de recolha de dados,

descrevendo em que consistem bem como a sua aplicacao nesta investigacao.

5 - Instrumentos de Recolha de Dados — consideracoes tedricas

A recolha de dados deve ser efectuada segundo um plano pré-estabelecido (Fortin, 2003).
Tendo em consideracao o design de pesquisa, 0os métodos utilizados para a recolha de dados
consistem na realizacdo de grupo de foco exploratério como fase preliminar da nossa
investigacao e na realizacao de entrevistas em profundidade, conforme elucidado teoricamente
em seguida. Os instrumentos de recolha de dados servem para reunir todo um conjunto de

dados que fornecerao respostas as questdes e objectivos da investigacao (Fortin, 2003).
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5.1 - Grupos de Foco

De acordo com McDaniel & Gates (2003), um grupo de foco consiste num pequeno grupo de
discussao, reunindo entre “8 a 12 participantes, liderados por um moderador, que discutem
profundamente um determinado tdpico ou conceito” (p. 123). Assim, a meta de pesquisa
inerente a utilizacdo do grupo de foco, consiste na compreensao do que as pessoas tém a dizer
sobre determinado assunto e porqué, desenvolvido num ambiente descontraido e informal
(Sampieri et al, 2003). Tal como menciona Patton (1990) a pesquisa qualitativa em si,
providencia uma oportunidade para explorar topicos seleccionados detalhadamente, e assim
gerar informacéo sobre a forma como os individuos geram ou atribuem significado através da
discussao com outras pessoas. Em particular, o grupo de foco permite gerar contributos nos
assuntos que as pessoas possam considerar mais importantes, recolhendo informacdes
decorrentes dos beneficios ao nivel do pensamento criativo encorajado pela interaccdo e
estimulo entre os participantes (Miller & Sinclair, 2009). Na literatura, podemos no entanto
verificar uma utilizacdo alternada entre o que constitui um grupo de foco e as entrevistas em
profundidade ou discussdes em grupo (e.g., Sampieri et a/., 2003). No entanto, um aspecto que
parece determinar a diferenca de execucdo destes métodos, sustenta-se da diferenca atribuida

ao controlo e papel que o moderador desempenha na execucao destes métodos.

Os grupos focais foram originalmente concebidos, tendo em consideracdo que muitas das
decisdes dos consumidores sdo realizadas num contexto social em discussao com outros
individuos (McDaniel & Gates, 2003). Este método pode assim ser utilizado para explorar como
as atitudes e as crencas se formam, e de que modo estas influenciam o comportamento e forma
de pensar dos participantes envolvidos. Neste sentido, reune-se um conjunto de pessoas e
trabalha-se com elas, e tal como referem McDaniel & Gates (2003), a intencdo consiste em
descobrir 0 que essas pessoas pensam em relacdo a um produto, a uma ideia, a um conceito, a
uma organizacao, e de que modo essa concepcao racional se encaixa na vida das pessoas tendo

em consideracao o proprio envolvimento emocional das pessoas.

Assim, a realizacado do grupo de foco exploratorio parece ser um método eficaz para investigar e
descortinar o problema de pesquisa (Woodruff & Gardial, 1996), na medida em que pode actuar

como um agente facilitador na compreensao das realidades dos respondentes e recolher assim
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as suas interpretacdes, o que faz com que o investimento inerente a este método, valha a pena

dada a natureza dos dados obtidos.

Tendo em atencao esta incidéncia teodrica sobre os grupos de foco na pesquisa qualitativa,

apresentaremos em seguida algumas consideracdes metodoldgicas.

5.1.1 - Grupo de Foco — breves consideracoes metodologicas

A par da preparacao de um grupo de foco, levantam-se algumas preocupacdes metodologicas
que se prendem com o seu desenvolvimento e aplicacdo. Assim, apresentam-se em seguida

alguns elementos a ponderar na elaboracao do grupo de foco.

Para a realizacao do grupo de foco é fundamental a existéncia de um moderador. O papel que
o moderador assume deve ser o de facilitador do grupo, capaz de guiar a discussao sem
influenciar porém as respostas dos participantes. Tal como mencionam McDaniel & Gates
(2003), entrevistados qualificados e um bom moderador sdo elementos chave para o sucesso da
realizacdo do grupo de foco. Neste estudo o investigador assumiu o papel de moderador. Outro
aspecto a considerar prende-se com a seleccao dos participantes. Foram seleccionados oito
participantes tendo em conta uma seleccao preliminar que visou reunir um conjunto de pessoas
com maior sensibilidade para relatar as suas experiéncias de consumo. De referir ainda que,
para o efeito da realizacao do grupo de foco, se considerou um conjunto de critérios descritos de

forma mais minuciosa na fase empirica desta investigacao (ver topicol.2 da pagina 132).

Uma vez seleccionados os participantes, McDaniel & Gates (2003) e Fortin (2003) referem que
deverdo existir preocupacdes ao nivel do ambiente onde se desenrola o grupo de foco,
conforme evidenciado na fase empirica desta dissertacdo. Tendo em atencdo os aspectos
anteriormente mencionados, a fase posterior diz respeito a elaboracdo do guido de grupo de
foco, que apresentamos em apéndice (apéndice G). Considerados estes aspectos metodolégicos
(tedricos) remetemos para a fase empirica desta dissertacdo, uma visdo mais aprofundada e
descritiva que se prende com o contexto especifico de operacionalizacdo da nossa investigacao,

no qual estdo enquadrados as preocupacoes tedricas metodologicas mencionados neste tdpico.
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Em seguida apresentaremos o segundo método de recolha de dados utilizado, as entrevistas em

profundidade.

5.2 - Entrevistas em Profundidade

De acordo com Fortin (2003, p. 245), a entrevista “€ um modo particular de comunicacdo
verbal, que se estabelece entre o investigador e os participantes com o objectivo de recolher
dados relativos as questoes de investigacio formuladas”.

Os objectivos da realizacdo de entrevistas prendem-se com a obtencdo de respostas sobre
determinada tematica, sobre um problema ou topico de interesse, na perspectiva do entrevistado
(Sampieri et al., 2003). O entrevistado assume aqui um papel de especialista sobre determinado
tema, ao qual o investigador devera prestar a devida atencdo de forma a recolher a informacao
pertinente sobre a questao a investigar. A entrevista consiste essencialmente num processo de
comunicacao e interaccdo humana (Quivy & Campenhoudt, 2003; Rubin & Rubin, 1995).

Fortin (2003) menciona algumas funcdes decorrentes da utilizacdo da entrevista,
nomeadamente a exploracdo de conceitos, a concepcao de um instrumento de investigacao, o
facto de poder servir de complemento a outros métodos, bem como a validacdo de resultados
obtidos com outros métodos, permitindo ainda uma maior profundidade sobre a questdo em
analise. A nossa investigacdao pressupde essencialmente uma exploracao dos conceitos
enquadrados na experiéncia de consumo e na percepcao de valor por parte do consumidor
decorrente do afunilamento proveniente da realizacdo do grupo de foco exploratério. Assim, a
entrevista assume nesta investigacdo uma forma complementar de recolha de informacdo que
pressupde aprofundar a tematica em questdo bem como, conferir maior qualidade e validade ao

presente trabalho.

5.2.1 - Entrevista em Profundidade — breves consideracoes metodolégicas

As entrevistas, para além de permitirem a recolha mais aprofundada de informacdo, servirdo
como método complementar as informacdes recolhidas aquando da realizacao do grupo de
foco, conforme sugerido por Fortin (2003). A utilizacdo de métodos complementares pressupde
que este método seja mais minucioso no suporte as fraquezas provenientes do método de grupo
de foco (Sampieri et a/, 2003) como por exemplo, o facto de se eliminar a pressdo do grupo,

revelando as mais sinceras sensac0es e nao necessariamente aquelas que possam ser
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consideradas mais aceitaveis entre os participantes (McDaniel & Gates, 2003; Sampieri ef al.,
2003; Fortin, 2003).

Decorrente das preocupacdes metodolégicas ao nivel da realizacdo de entrevistas, sobressai
naturalmente a preparacdo do entrevistador. Com a realizacdo das entrevistas em profundidade,
neste caso com enfoque qualitativo, pretende-se uma flexibilidade e abertura que constituem
uma mais-valia deste método de recolha de dados (McDaniel & Gates, 2003; Taylor & Bogdan,
1998). As entrevistas podem ainda assumir diferentes tipologias conforme o seu nivel de
estrutura. Neste sentido, e conforme avancam McDaniel & Gates (2003), as entrevistas podem
dividir-se em estruturadas, semi-estruturadas ou nao estruturadas. A escolha do tipo de estrutura
pressupde uma clara busca por um conjunto de respostas que satisfacam os objectivos de
pesquisa. E com base neste pressuposto que na fase empirica desta investigacdo (ver topico
4.2, capitulo Il desta seccao) procederemos a uma descricao do tipo de estrutura a utilizar. Em
concordancia com a seleccao desta estrutura, procede-se a elaboracdo do guido de entrevista

conforme apresentado em apéndice (Apéndice | — guido de entrevista).

6 - Definicao da Amostra

A realizacdo deste topico diz respeito a definicdo da amostra e comporta alguns comentarios
sobre o recrutamento e seleccdo dos participantes envolvidos no nosso estudo. Um dos
problemas frequentemente versados a pesquisa qualitativa prende-se com a definicdo da
amostra (e.g., Taylor & Bogdan, 1998; Fortin, 2003), geralmente enfatizada por questées como
o tamanho reduzido da amostra, problemas de representatividade e da inabilidade para
extrapolar os resultados para a populacdo (Fortin, 2003). Todavia, nos estudos qualitativos &
frequente recorrer-se a amostras mais pequenas (Fortin, 2003). De facto, ndo se trata de
amostras representativas no sentido probabilistico do termo, mas sim de obter um conjunto de
individuos que permitam fornecer dados validos, completos e detalhados sobre as questdes em
estudo (Fortin, 2003; Taylor & Bogdan, 1998; Kvale, 1998). Na investigacdo qualitativa, o
proposito desta abordagem prende-se com a capacidade para interpretar exaustivamente e em
detalhe as opinides dos participantes, tarefa essa que é por vezes inviabilizada pela dimensao
exagerada da amostra (Kvale, 1996). Tal como mencionam Taylor & Bogdan (1998), o tamanho
da amostra em estudos qualitativos ndo € importante, como a capacidade de cada individuo em

acrescentar e fornecer contributos para a investigacado, procurando abranger um leque variado
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de perspectivas providenciado pelas pessoas que interessam para a nossa investigacao. Assim,
sao os informantes potenciais ou casos de interesse potenciais que ajudam a enriquecer as
informacdes. Neste sentido, foram seleccionadas para a realizacao do grupo de foco exploratorio
9 participantes e para as entrevistas em profundidade 4 participantes. A seleccao destes
participantes tem em consideracao a natureza exploratoria da nossa investigacao, em que o que
se pretende é um conjunto de opinides mais exaustivas e detalhadas face aos objectivos
estabelecidos para o presente trabalho. Numa fase inicial, tanto para o recrutamento dos
participantes do grupo de foco como para os participantes das entrevistas, efectivou-se uma
seleccao preliminar conforme aludido no topico 1.1. do capitulo 2 desta seccédo. Posteriormente
e para a seleccao dos participantes envolvidos na nossa investigacao, definiu-se um conjunto de
critérios, conforme referido (mais adiante) no tdpico 1.2.% e no tdépico 4.2.”7 do capitulo dois
desta seccdo. Considere-se ainda alguns aspectos metodologicos que esta investigacao
obedeceu ja previamente mencionados na definicao dos intrumentos de recolha de dados (topico
5, capitulo |, seccao Il), nomeadamente no que se refere ao numero de participantes geralmente
envolvidos no grupo de foco (geralmente entre 8 a 12 participantes, segundo McDaniel & Gates,
2003). Para os participantes nas entrevistas considere-se igualmente os aspectos anteriormente
mencionados (topico 5, capitulo |, seccao Il), bem como uma ideia sugerida por Kvale (1998),
relativamente ao numero de individuos a entrevistar. Assim, este autor sugere que se
entrevistem o nimero necessario de individuos necessarios para encontrar /obter aquilo que se

precisa saber.

Em seguida, apresenta-se o topico referente aos cuidados considerados sobre a qualidade desta

investigacao.

7 - Cuidados na Qualidade da Investigacao.

A natureza exploratoria da nossa investigacdo reclama por uma abordagem qualitativa, que é
comummente mais adequada para o enriquecimento e compreensao do fenémeno em estudo.
Relembre-se assim, e de forma sucinta que o objectivo desta investigacdo consiste em

interpretar e compreender as experiéncias de consumo e valor experiencial em actividades

7 Topico referente a realizacdo do grupo de foco exploratério e com referéncia aos critérios de seleccdo dos participantes
envolvidos no estudo.
7 Topico referente a realizacdo das entrevistas em profundidade e com referéncia aos critérios de seleccdo dos participantes
envolvidos no estudo.

126



Seccéo Il — Metodologia Capitulo |
Section Il - Method Chapter |

fisicas assentes na perspectiva do consumidor, ou seja, com base na forma como o consumidor
percepciona a sua realidade. O uso desta abordagem qualitativa procura assegurar uma
interpretacao correcta do fendmeno que é suposto descrever e compreender. De facto, a nossa
abordagem é corroborada por diversos autores que sugerem o uso de métodos qualitativos como
um modo de permitir um contacto mais profundo com os individuos envolvidos no estudo e uma
compreensao mais adequada do fendmeno em estudo (ver tépico 3.2 deste capitulo que justifica
a nossa abordagem). Contudo, as abordagens qualitativas sdo por vezes recriminadas pela falta
de fidelidade e validade (Fortin, 2003). Parte do problema, e tal como menciona Bryman (2004),
¢ atribuido ao facto de alguns autores utilizarem critérios de fiabilidade e validade como forma de
atestarem a qualidade do estudo (qualitativo) de um modo semelhante (com o mesmo propoésito)
ao que acontece na pesquisa quantitativa. Existe assim uma necessidade de adequar os
critérios, significados e termos comummente evidenciados pelos estudos quantitativos para a
pesquisa qualitativa (Bryman, 2004). A nossa investigacdo procurou colmatar este problema
tendo em consideracao algumas preocupacdes metodoldgicas que passaremos a descrever em
seguida.

Fortin (2003) refere que uma forma de atingir a fiabilidade consiste em dar a analisar parte dos
resultados a uma ou mais pessoas para assegurar que os métodos utilizados permitem chegar a
resultados semelhantes, designado este processo como “dupla verificacao™ (Fortin, 2003, p.
157). Na investigacao a fiabilidade prende-se com a capacidade dos nossos métodos de recolha
de dados assegurarem repetidamente a obtencao do mesmo tipo de resultados, ou seja, trata-se
de obter a concordancia com as nossas interpretacdes. Para cumprir este procedimento os
resultados foram discutidos com um gestor de marketing e com dois Professores, uma na area
da gestao e outro na area do marketing, dada a sua capacidade para analisarem cabalmente e
com espirito critico as nossas interpretacdes e a adequacao dos métodos de recolha de dados.
No que concerne a validade, esta pode ser assegurada de varias formas, como por exemplo a
triangulacao. Esta triangulacao consiste na combinacéo de varias fontes de dados e de diferentes
métodos de analise (Fortin, 2003; Bryman, 2004). Assim, ao nivel das fontes de dados procurou-
se a confirmacéo da interpretacdo dos dados por parte dos participantes no estudo no fim da
analise dos dados, tal como sugere Fortin (2003). Em relacdo aos métodos de recolha de dados,
a nossa investigacdo empregou dois métodos diferentes. O primeiro foi a realizacdo do grupo de

foco e 0 segundo consistiu na realizacdo de entrevistas em profundidade. Esta triangulacéo

= Tradugao Livre do Termo Original: “double check”, (Fortin, 2003, p. 157).
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alvitra igualmente a nocdo de complementaridade dos métodos. Neste sentido, e tal como
anteriormente mencionado, as entrevistas foram realizadas assumindo uma o&ptica de
complementaridade face aos dados obtidos com o grupo de foco exploratério.

Tendo em consideracdo a necessidade de adequar os critérios que atestam a qualidade das
pesquisas qualitativas e numa perspectiva de nao replicar ou adequar apenas 0s mesmos
critérios que sdo propostos para avaliar a pesquisa quantitativa (conforme mencionado
anteriormente) Guba & Lincoln (1994), apresentam a confiabilidade ( “frustworthiness’) como
forma alternativa de avaliar a pesquisa qualitativa.

Este critério de confiabilidade & operacionalizado por via da existéncia de outros critérios,
nomeadamente: a “credibilidade”, “transferabilidade”, “dependabilidade”, e a
“confirmabilidade”* Neste sentido, e considerando Gube & Lincoln (1994) o critério de
“credibilidade”, pode apoiar-se em aspectos ja mencionados como a triangulacao e validacao
por parte de outros individuos (e.g., participantes, professores, gestor de marketing), permitindo
a validade (e.g., participacao em seminarios). Outro critério, corresponde a “transferabilidade”,
que pode ser obtida através da “thick description™ (descricdo detalhada) (Geertz, 1973 apud
Bryman, 2004, p. 275), ou seja, a interpretacdo dos dados deve ser realizada tendo por base a
compreensao do ponto de vista dos informantes para descrever o contexto, providenciando uma
base de informacOes ricas e detalhadas. Procura-se ndo so6 descrever, mas interpretar os
comportamentos, o proprio contexto, de modo a que o comportamento tenha siginificado para
alguém externo a realidade vivenciada e percebida pelos participantes no nosso estudo.
Procurou-se cumprir este critério e proceder a “#hick description” com recurso a uma analise
mais profunda e complementar dos dados obtidos e do contexto dos mesmos, recorrendo a
diferentes métodos de analise como por exemplo a analise de contetdo, analise tematica,
analise de frequéncias e analise circular, conforme descrito na fase empirica desta dissertacao.
Com este procedimento, espera-se que as nossas descobertas possam possibilitar em certa
medida uma capacidade para transferir esses conhecimentos para outros contextos. Considere-
se ainda o facto de se providenciar clara, e exaustivamente os procedimentos metodolégicos
seguidos, podendo assim partilhar a utilidade dos nossos métodos, replicar, julgar, avaliar ou ser
manipulado por outros investigadores. Guba & Lincoln (1994) sugerem ainda o critério de

“dependabilidade” como forma de obter a confiabilidade. Este critério pressupée uma

» Tradugao Livre do Termo Original: “trustworthiness”, (Guba & Lincoln, 1994).
* Tradugao Livre dos Termos Originais: “credibility”, “transferability”, “dependability”, “confirmability”, (Guba & Lincoln, 1994).
* Traducéo Livre do Termo Original: “thick description”, subentenda-se: descricdo detalhada, densa, profunda. (Geertz, 1973

apud Bryman, 2004, p. 275).
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abordagem de auditoria, que consiste em guardar todas as informacoes obtidas para a recolha
de dados e em diferentes fases do processo de pesquisa (e.g., videos, notas de campo,
transcricéo das entrevistas). Esta abordagem permite que outras pessoas verifiqguem e avaliem o
nosso trabalho e opinem sobre se os procedimentos utilizados (e.g., metodologia seguida,
processo de analise de dados) sao os mais apropriados. Na nossa investigacao procurou-se a
prossecucao deste critério através da tentativa de descrever claramente os procedimentos
metodoldgicos que nortearam esta investigacao, expondo o trabalho realizado ao escrutinio das
pessoas que acompanharam, debateram e leram este trabalho. Por fim, os autores mencionam
a “confirmabilidade” como sendo um critério que permite a confiabilidade da abordagem
qualitativa. Esta “confirmabilidade” sugere que uma vez que nao é possivel ser completamente
objectivo no ambito da interpretacéo dos dados, o investigador devera agir de boa fé, afastando a
sua interpretacdo de preconceitos e de valores pessoais. Seria demasiado pretensioso da nossa
parte assumir e validar a nossa boa fé. Assim, procurou-se cumprir este acto de boa fé
partilhando os resultados e debatendo os resultados e procedimentos metodologicos envolvidos
com os individuos ja referenciados anteriormente. O proposito desta accao consiste em permitir
que todo e qualquer processo possa ser julgado externamente, numa tentativa de o despojar de
qualquer interpretacdo ou accdo assente em ideais preconcebidos, limitadores ou valores e

crencas pessoais.

A par dos aspectos supracitados para atestar a qualidade da investigacéo, procurou-se conforme
se ira constatar no capitulo subsequente, seguir todo um conjunto de procedimentos e
operacdes de manuseamento dos dados qualitativos. Desta forma, e tal como sugere Spiggle
(1994), é através deste conjunto de operacdes que permite ao investigador “organizar os dados,
extrair significados, chegar a conclusoes e gerar ou confirmar esquemas conceptuais e teorias

que descrevem os dados e informacoes obtidas™ (p. 493).

Apresenta-se em seguida a fase empirica desta investigacao.

# Traduc@o Livre da Citacao Original: “organize data, extract meaning, arrive at conclusions, and generate or confirm conceptual
schemes and theories that describe the data”, (Spiggle, 1994, p. 493).
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Capitulo Il
Fase Empirica

Com a elaboracdo deste capitulo pretende-se
focalizar e implementar os planos  delineados
decorrentes da referéncia metodoldgica  visada
anteriormente com wista & prossecucdo  dos
objectivos  definidos  nesta investigacdo, Neste
sentido, procede-se a uma descriminagdo dos
diferentes passos envolvidos na realizacdo da
componente pratica desta dissertacao.

“Wenhiuma mente gue se

——— abra para wma Rowvs fdeia
Key—Words do Capitule MN: Grupo de Foco Exploratdrio; Entrevista am voltard a ter o tarmanfio
Profundidade; Guido de Grupo de Foco Exploratonio; Guido de Entrevista em Chrgina)”]

Profundidade; Processo de Andlise de dados; Analise de Conteudo: Analise
Albert Einstein
(18751955}

Tematica; Analise Circular; Analise de Dominio; Objectivos Especificos.
Esta fase procura descrever e explicar os processos incorridos na realizacdo da componente
pratica da nossa investigacao. Desta forma, procede-se a uma explanacdo dos principais passos
considerados, tais como o pré-teste e realizacdo do grupo de foco. Este capitulo apresenta ainda
0s aspectos processuais envolvidos na analise do grupo de foco. Posteriormente definem-se os
objectivos especificos desta investigacao. Para prossecucdo dos objectivos definidos, recorre-se
depois a realizacao de entrevistas em profundidade. Uma vez efectivada esta fase de entrevistas,

procede-se a definicdo do processo de analise dos dados obtidos.

1 - Realizacao do Grupo de Foco

Para a realizacdo do grupo de foco exploratorio, procedeu-se ao desenvolvimento do guido de
discussao com os topicos de pesquisa® decursivos dos contributos patentes na revisao da
literatura, contemplando também, os objectivos estabelecidos para esta dissertacdo. Neste
sentido, numa primeira fase procedeu-se a seleccéo preliminar de individuos que apresentassem
alguma sensibilizacdo com a tematica, e mais especificamente com a experiéncia relativa a
pratica de actividades fisicas em ginasios. Antecedendo a realizacdo da sessao do grupo de foco

exploratorio, efectuou-se um pré-teste conforme descrito em seguida.

= Apéndice G - Guiao do Grupo de Foco Exploratorio.
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1.1 - Pré-teste do grupo de foco

Com o intuito de colocar em evidéncia os problemas na formulacdo dos tépicos a discutir no
grupo de foco, a sua sequéncia e registo de respostas (Fortin, 2003), procedeu-se a elaboracao
de um pré-teste do guido de discussao do grupo de foco. Deste modo, foram seleccionadas duas
pessoas, uma do sexo masculino (codificado da seguinte forma: Pré-Teste Grupo de Foco
Masculino 1 (PTGFM1)) e outra do sexo feminino (codificado da seguinte forma: Pré-Teste
Grupo de Foco Feminino 1 (PTGFF1)), que correspondem aos seguintes critérios de seleccao:
1 - numero de anos de pratica desportiva em ginasios ser superior a dois anos; 2 - uma
assiduidade semanal média no ginasio de duas vezes por semana. Decorrente deste pré-teste,
constatou-se a necessidade de reduzir substancialmente a duracao do grupo de foco, face a
dispersao da atencao por parte dos participantes. Por outro lado, eliminaram-se alguns topicos
de pesquisa que poderao ser aprofundados numa fase posterior recorrendo as entrevistas em
profundidade, reduzindo deste modo a hipotese de formulacdo de respostas generalistas e
pouco assertivas para cada topico de discussao, conforme se constatou com o pré-teste.
Verificou-se igualmente a necessidade de estabelecer um exemplo concreto ao nivel do que
poderia ser uma experiéncia extraordinaria, memoravel, unica através da incorporacao de novas
tecnologias de entretenimento no ambito da pratica de actividades fisicas. A necessidade de
integrar no topico de discussao do grupo de foco um exemplo mais especifico deste tipo de
experiéncia, pode relacionar-se com o facto de os consumidores nao acompanharem ou nao
terem acesso a informacdes sobre novas experiéncias em ginasios, focalizando-se apenas em
aspectos tradicionais dos servicos e produtos desportivos. Neste sentido, constatou-se que os
individuos conseguem revelar com maior facilidade uma experiéncia memoravel / unica, fora do
contexto dos ginasios e nao no ginasio em si, despertando a necessidade de enfatizar este

assunto recorrendo a referéncia de um exemplo em ginasios.

Os PTGFM1 e o PTGFF1, realizaram-se nas instalacdes do Life Club a 11 de Dezembro de 2009,
pelas 20:00 tendo a duracédo aproximada de 2 horas e 15 minutos. O participante no PTGFM1,
tem uma idade compreendida entre os 30 e os 35 anos. Em termos dos critérios estabelecidos
para participar neste pré-teste, considerou-se entdo a sua ligacao (em anos de frequéncia) a
actividade fisica realizada no ginasio, sendo este participante praticante de actividades fisicas ha
cerca de 5 anos, com uma frequéncia média semanal na pratica de actividades fisicas neste

ginasio de trés dias por semana. O participante no PTGFF1, tem uma idade compreendida entre

132



Seccéo Il — Metodologia Capitulo |l
Section Il - Method Chapter Il

0s 30 e os 35 anos. Em correspondéncia com os critérios de seleccao preliminar considerou-se
o facto desta participante praticar actividades desportivas neste ginasio ha cerca de 4 anos, com
uma frequéncia média semanal na pratica de actividades fisicas neste ginasio de dois dias por
semana. O pré-teste foi realizado com autorizacdo prévia dos participantes, procedendo-se ao

seu registo através da gravacao por video.

Em seguida, descreve-se a realizacao da sessao do grupo de foco exploratorio.

1.2 - Realizacao da Sessao do Grupo de Foco

A sessao do grupo de foco exploratério realizou-se no dia 18 de Dezembro de 2009, nas
instalacdes do Life Club, entre as 20:00 e as 22:00, numa sala previamente preparada para o
efeito. Ainda sobre as instalacoes, considerando que a sala onde decorreu o grupo de foco é
utilizada para a pratica de actividades fisicas, verificou-se que nao existiam elementos com
grande impacto ao nivel da distraccao dos participantes, pesando ainda o facto de ser uma sala
sobejamente conhecida pelos individuos envolvidos, eliminando em certa medida alguma
consternacédo ou desconforto relacionados com efeito de novidade da sala. Pretendeu-se deste
modo a reducao de influéncias exteriores (Fortin, 2003; McDaniel & Gates, 2003). A sessao de
grupo de foco foi registada por video com prévia autorizacao de todos os envolvidos. O registo
por video permite ao investigador dispor de maior evidéncia nao-verbal nas interaccoes, como
posturas, gestos, ou expressdes corporais dos participantes que podem ser consideradas para a
analise dos dados, nomeadamente no que concerne a uma explicacao do contexto (Sampieri et
al., 2003). Relativamente ao papel do moderador, foi o proprio investigador quem assumiu a

orquestracao da sessao.

Em referéncia a seleccao dos participantes para a realizacao da sessao de grupo de foco
exploratorio, procedeu-se a uma seleccao preliminar considerando os seguintes critérios: 1 -
numero de anos de pratica desportiva em ginasios ser superior a dois anos; 2 - uma assiduidade
semanal média no ginasio de duas vezes por semana; acrescentando-se um terceiro critério que
decorrente do pré-teste do grupo de foco parece ser importante dada a necessidade de obter
individuos com uma percepcdo de diferentes actividades fisicas que se possam traduzir em

diferentes experiéncias de consumo, ou seja, 3 - ter experimentado no minimo duas actividades
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desportivas diferentes nesse ginasio. Deste modo, pressupde-se que respeitando estes critérios
se obtenha alguma consisténcia entre os participantes bem como um certo grau de familiaridade
com diferentes praticas desportivas e com o proprio ginasio, servicos, produtos e experiéncias ai
vivenciadas. A tabela seguinte sintetiza alguns elementos considerados na seleccao dos

participantes do grupo de foco exploratorio.

G(.‘-édigu do N/~ _ N/ N/ Frequéncia \/ N:deHoras \[ Q
.. Frequéncia em | | Frequéncia em - o .
Participante Semanal / Pratica | | diarias dedicadas
anos em anos no . A . Idade
no Grupo de L. L. Desportiva no as actividades de
Ginasios Ginasio
\ Foco J '\_ JN\_  Ginasio '\ Ginasio. J\_ )
( PGF1 AY4 4 anos Y4 2 anos 1‘ ( 2 dias/semana AY# 1 hora/diaria AY 4 34 A
PGF2 7 anas 4 anos 3 dias/semana 2 horas/ diarias 30
PGF3 4 anos 2 anos 5 dias/semana 2 horas/digrias 34
PGF4 5 anos 5 anos 4 dias/semana 3 horas/diarias 37
. 3 horas e meia/
PGF5 10 anos 2 anos 2 dias/semana didrias A3
PGFE 6 anos 3 anos 3 dias/semana 2 horas/diarias 27
PGF7 3 anos 2 anos 3 dias/semana 2 horas/ digrias 31
PGF8 15 anos 6 anos 7 dias/semana 1 hora e meia/didria a4
LLL PGF9 J 15 anos J\ 5 anos J \ 3 dias,fsemanaJ \ 2 h«:n'asj.’diz'arialsJJ \ 33 JJ

Tabela 4 - Elementos descritivos dos critérios de seleccao dos participantes do grupo de foco.

Fonte: Elaboracéo préopria.

No que concerne ao guido de discussdo, este foi previamente definido tendo em consideracao o
pré-teste realizado. Assim, pretende-se que com cada tdpico apresentado neste guido, se possa
explorar todo um conjunto de respostas possiveis de acordo com os objectivos estabelecidos, de
modo a compreender a experiéncia de consumo e formacao de valor experiencial. Na elaboracdo
do guido de discussao, tomou-se em consideracdo a sequéncia dos topicos a abordar,
contemplando a presenca de trés elementos fundamentais, ou unidades de analise
(expectativas, experiéncia de consumo, e valor percebido)®, nos quais se enquadram os tdpicos
de discussdo (dimensdes de analise). No entanto, e embora se tenha procurado alguma ordem

estrutural nos topicos a seguir com a realizacao do grupo de foco, tivemos de considerar ainda a

imprevisibilidade inerente a este tipo de recolha de dados que originou algumas informacdes que

 \Ver tabela 3, capitulo |, seccao Il.
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nao estavam originalmente abrangidas nos tdpicos de discussao previstos. Neste sentido, e
considerando a pertinéncia dessas informacdes procuraremos incluia-las na nossa discussao

quando o conteudo informativo se justificar para os objectivos definidos (Rubin & Rubin, 1995).

Na sessao de grupo de foco contou-se com a presenca de 9 participantes, sendo 8 do sexo
masculino e 1 do sexo feminino (para além do moderador), com idades compreendidas entre os
20 e os 53 anos. Verificaram-se algumas dificuldades no recrutamento de participantes do sexo
feminino. Assim, das quatro participantes do sexo feminino seleccionadas previamente apenas
uma compareceu a sessao do grupo de foco exploratério. Nao sendo no entanto do nosso intuito
estabelecer um equilibrio entre o género dos participantes, julgamos contudo que a presenca de
participantes do sexo feminino poderia contribuir para o enriquecimento da sessdo. Surgiram
ainda algumas dificuldades na marcacao de um horario compativel entre participantes e o
horario inerente a disponibilizacao das instalacoes para a realizacéo da sessao do grupo de foco.
Numa fase introdutdria do grupo de foco, urge a necessidade de proceder a uma etapa, que
pode ser designada por actividade de aquecimento (“warm - up activity”, Miller & Sinclair,
2009), de modo a que todos se sintam a vontade para participar e possam, assim, reconhecer a
importancia da sua presenca no grupo de foco. Esta barreira foi facilmente transposta, tendo em
consideracdao que as pessoas envolvidas sao frequentadoras assiduas do ginasio. Ainda nesta
fase e, conforme se podera constatar com o proprio guido de discussao, foi enfatizado um
esclarecimento sobre o propésito da realizacdo desta sessao, bem como o facto de nao existirem
respostas certas ou erradas mas sim opinides e a necessidade de as ouvir. Foi ainda solicitado
que nao existissem conversas paralelas de modo a nao perturbar o normal funcionamento da
sessao, bem como a necessidade de ouvir todas as respostas dos participantes. Alertou-se o0s
participantes quanto a necessidade de redireccionar a discussado. Por fim e antes de dar inicio a

discussao, perguntou-se aos participantes se existia alguma duvida.

Entre as diferentes técnicas que se pode empregar (e.g., técnicas projectivas, como a técnica da
terceira pessoa, testes de “carfoon”, ou associacdo de fotografias) para se obter ou fomentar a
capacidade de resposta por parte dos participantes, recorreu-se a utilizacao de exemplos sempre
que se considerou adequado, do que podera constituir ou contribuir para a ocorréncia de uma
experiéncia memoravel. A proposito do exemplo a considerar e da sua importancia, tal como

referem Caru & Cova (2003), a compreensdo das experiéncias de consumo bem como a sua
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conceptualizacao devera ser entendido num equilibrio entre 0 que constitui a experiéncia de
consumo e a experiéncia do consumidor, e um equilibrio entre o que constitui uma experiéncia
normal e uma experiéncia extraordinaria. Para o interesse especifico desta investigacao, realca-
se 0 balanceamento entre a experiéncia normal e a experiéncia extraordinaria. Denote-se ainda
que, este balanceamento, resulta da necessidade de nao querer tornar o conceito de experiéncia
demasiado normativo (Caru & Cova, 2003). De modo a que se possa proceder a uma
compreensao mais aprofundada entre estes dois polos ou extremos, procurou-se desenvolver um
exemplo (evidenciado pela realizacdo do pré-teste) do que poderia ser uma experiéncia
extraordinaria, de forma a obter informacdes ou reaccdes a essa mesma experiéncia, elevando
assim, a percepcao dos participantes para uma visao mais abrangente e fora do tradicional
conhecimento das experiéncias desenvolvidas ou vivenciadas em ginasios. Este exemplo baseou-
se na utilizacao de novas tecnologias em ginasios para a pratica de actividades fisicas, tendo em
conta por exemplo aspectos como o entretenimento, a interactividade, a vertente educacional, o
acesso a novas tecnologias e diferentes formas de praticar desporto. A par da utilizacao das
diferentes técnicas, utilizou-se ainda a complementacao de frases ou historias, com o intuito de
recolher a percepcéo do participante em relacdo a uma frase ou sentenca. Sempre que
adequado, recorreu-se igualmente a técnica de contar histérias, em que segundo McDaniel &
Gates (2003), permite que os participantes contem as suas historias e assim descrevam as suas
experiéncias em pormenor, evidenciando-se particularidades e percepcdes subtis do

comportamento do participante.

Uma vez encerrada a fase de recolha de dados apresenta-se em seguida a analise de dados

obtidos no grupo de foco.

2 - Analise do Grupo de Foco Exploratorio

Analise de Dados
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Para proceder ao tratamento da informacao recorremos a utilizacdo da técnica de andlise de
contetido com enfoque sobre a analise tematica e analise de ocorréncias (ou frequéncia),
e posterior interpretacdo dos dados obtidos. De acordo com Krippendorff (1980, apud, Sampieri
et al, 2003, p. 343), a andlise de conteudo é uma “fécnica de pesquisa para fazer inferéncias
vélidas e confidveis de dados com relacao ao seu contexto”. A analise de conteudo revela-se boa
para diversas formas de comunicacdo (Quivy & Campenhoudt, 2003; Sampieri ef a/, 2003;
Fortin, 2003) incidindo sobre uma diversidade de mensagens como por exemplo, obras
literarias, actas de reunides, artigos publicados ou programas de televisao, tornando-se
particularmente util para os objectivos desta dissertacao a analise de expressoes verbais.

Tal como mencionam Quivy & Campenhoudt (2003), a analise de contetido ocupa um lugar
cada vez mais primordial na investigacao, considerando a sua capacidade de tratar de forma
metddica informacdes ou testemunhos que apresentam um certo grau de complexidade e
profundidade. Em particular, no estudo do comportamento do consumidor, esta técnica pode ser
extremamente Gtil (Kassarjian, 1977). Utilizou-se deste modo a andlise de conteudo com o
intuito de detectar um conjunto de ideias provenientes dos dados obtidos e desta forma agrupar

e relacionar essas ideias.

Em seguida apresentamos uma decomposicao do nosso processo de analise, nas suas

diferentes fases e consideracdes.

2.1 - Processo de Analise de Dados

Na analise do grupo de foco, a consideracdo do contexto especifico onde este ocorreu, remete
para a compreensdo da ocorréncia de um conjunto de ‘actividades na qual se retomam as
anotacoes, os memorandos e o registo de campo, obtidos durante a colecta de dados” (Sampieri
et al, 2003, p. 507) compreendido como sendo propicio para 0s objectivos da nossa
investigacao (Quivy & Campenhoudt, 2003). Assim, para efectivar a analise do grupo de foco,

consideraram-se alguns passos conforme descritos em seguida.

Numa fase inicial e com o intuito de proceder a uma organizacao dos dados definiu-se a nossa
unidade de analise ampla (Sampieri ef a/, 2003), ou seja, o tema geral em debate, que
corresponde a perspectiva do consumidor sobre o conceito e ocorréncia da experiéncia de

consumo enquanto elemento de geracdo de valor experiencial. Esta unidade de analise
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pressupds o visionamento e posterior transcricao integral (verbatim) das opinides, conceitos e
expressdes obtidas na recolha de dados, organizando as opinides emitidas por participante. Tal
como mencionam Braun & Clarke (2006), esta transcricdo permite ao investigador familiarizar-se
e compreender de modo mais aprofundado a informacao contida nos dados obtidos para
posterior analise.

Dada a amplitude desta unidade de analise, definimos a priori (tendo por base os contributos da
revisdo de literatura) trés unidades de analise mais restritas ou delimitadas pelo tema em
discussao e objectivos em questdo, pressupondo deste modo uma analise tematica. Deste
modo, apresentam-se trés unidades de analise (temas em discussao) compostas por trés
momentos essenciais enquadrados na experiéncia de consumo, sendo elas: as expectativas
(fase de pré-consumo), a experiéncia de consumo (ocorréncia da situacdo de consumo ou
experiéncia propriamente dita), e o valor percebido ou valor experiencial (fase avaliativa de pds-
consumo). As unidades de analise “constituem segmentos de conteldo das mensagens que sao
caracterizados para localiza-los nas categorias” (Sampieri et al.,, 2003, p. 344). De acordo com a
definicao prévia destas trés unidades de analise mais restritas, subdividiu-se em diferentes
dimensdes de analise referenciadas no guiao do grupo de foco pelos tépicos de discussao
(definidos a prior)), sobre a qual recai a nossa analise para interpretacao dos dados obtidos.

De acordo com estas dimensoes (topicos de discussao no guido do grupo de foco), e num
acompanhamento da interpretacao dos dados obtidos, procedeu-se em seguida a codificacéo e
categorizacao dos dados. Este processo de codificacdo consiste “numa decomposicao em
unidades de sentido das transcricoes “verbatim™ (Fortin, 2003. p. 308), identificando
caracteristicas especificas dos dados que parecam ser interessantes para o analista (Miller &
Sinclair, 2009). O nosso processo de categorizacdo e codificacao tem por base os contributos
provenientes da revisdo de literatura. Nesta fase exploratoria considerou-se também, a leitura
das transcricoes a medida que se procedeu a uma interpretacdo dos dados obtidos para a
definicdo dessas categorias. As categorias estabelecidas ndo sdo mais do que “gavefas”
conceptuais (Sampieri et a/, 2003, p. 346) que permitem uma ordenacdo e agrupamento das
expressoes, opinides, termos e conceitos numa determinada categoria. Estas categorias foram
definidas (tal como sugerem Sampieri et a/,, (2003) em relacdo ao contetido caracterizador de
cada categoria) de acordo com a interpretacdo dos dados em consonancia com literatura, mas

descritas com base na evidéncia das especificacdes contidas e mencionadas nas expressdes

138



Seccéo Il — Metodologia Capitulo |l
Section Il - Method Chapter Il

utilizadas pelos participantes (ver apéndice L1 a L4)=. A exemplo da definicdo de uma categoria,
temos o “escapismo/ quebra da rotina” aludido na literatura como um participante activo
que mergulha completamente numa actividade que tenha estas sensacdes, onde se transforma
em parte desta, isto é, um actor capaz de aferir activamente o que esta a acontecer a sua volta,
tendo o tempo como factor irrelevante (Pine & Gilmore, 1998;1999; Petkus, 2002). Assim,
iremos considerar na categoria “escapismo / quebra da rotfina” o que foi evidenciado pelos
participantes remetendo para ideias /expressdes ou termos como: ‘“abstrair; quebrar a rotina do
dia-a-dia”, pressupondo no entanto que essa categoria se complete através de um equilibrio
entre o suporte tedrico e a interpretacdo dos dados. Com uma consciencializacdo dos dados
imputados as tematicas em analise e dada a diversidade dos temas, pretendeu-se deste modo
tornar a analise mais relevante através da interpretacdo dos padrdes de significado contidos nas
respostas evocadas pelos participantes.

Em particular, e considerando a transcricdo das opinides emitidas durante o grupo de foco,
apresenta-se nos apéndices (apéndices - J1 a J7), as principais ideias extraidas decorrentes da
implementacdo do grupo de foco, de acordo com as dimensdes de analise. Em sintonia com a
transcricao das opinides emitidas, elaborou-se igualmente um mapeamento das respostas
(apéndices K1 a K4)#, de forma a identificar um rumo conciso, congruente e estruturado sobre
as opinides emitidas e posterior analise. Em relacdo as transcricdes, para cada uma das
dimensdes de analise apresentadas na coluna esquerda (marcada com o numero 1 nos
apéndices), agrega-se as principais ideias ou expressdes associadas na coluna da direita
(marcada com o nimero 2 nos apéndices). Nas expressdes apresentadas em apéndice, estdo
indicados os codigos dos participantes do grupo de foco, ou seja, 0s emissores das expressdes
(e.g., PGF1 (Participante Grupo de Focol - expressdo). Tal como mencionam Rubin &
Rubin (1995), coloca-se a frente das expressdes transcritas entre paréntesis rectos, ideias ou
conceitos as quais os participantes se estavam a reportar e que sé poderiam ser entendidos no
ambito especifico do contexto do grupo de foco. Entre paréntesis rectos apresenta-se também a

informacao referente ao emissor de opinides sobre as tematicas em analise. Assim, apos cada

* Apéndice L1 - Codificacao, Categoria e Frequéncia (grupo de foco) — analise do tema: experiéncia de consumo; Apéndice L2 e
L3 - Codificacao, Categoria e Frequéncia (grupo de foco) — analise do tema: experiéncia de consumo; Apéndice L4 - Codificacao,
Categoria e frequéncia (grupo de foco) — analise do tema: valor experiencial percebido.

* Apéndices J1 e J2 — Expressdes Associadas aos topicos de pesquisa (grupo de foco) — analise do tema: expectativa de
consumo; Apéndices J3 a J5 - Expressdes Associadas aos tdpicos de pesquisa (grupo de foco) — analise do tema: experiéncia de
consumo; Apéndices J6 e J7 - Expressdes Associadas aos tdpicos de pesquisa (grupo de foco) — andlise do tema: valor
experiencial percebido.

# Apéndices K1 — Mapeamento de Respostas (Grupo de Foco) - analise do tema: expectativa de consumo; Apéndices K2 e K3 -
Mapeamento de Respostas (grupo de foco) - analise do tema: experiéncias de consumo; Apéndice K4 - Mapeamento de
Respostas (grupo de foco) — analise do tema: valor experiencial percebido.
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expressao mencionada apresenta-se entre paréntesis rectos o codigo do emissor da seguinte
forma: PGFn® do participante: género, frequéncia em anos em ginasios, frequéncia em anos no
ginasio (e.g., [PGF1:masculino,4,2]).

Na prossecucao da analise de conteuido que recai sobre a analise de trés tematicas especificas
e, em particular na definicdo de categorias, através da leitura atenta e exaustiva dos textos
transcritos, marcou-se nas transcricbes cada vez que cada ideia, termo, opinido ou conceito
importantes para a sua interpretacdo dos dados (relacionados com os objectivos desta
investigacao) eram mencionados, conforme sugerem Rubin & Rubin (1995). Este procedimento
endereca-nos assim para uma analise de ocorréncias ou frequéncia. Esta analise de frequéncias
ou ocorréncias baseia-se na assuncdao de que uma caracteristica é tanto ou mais
frequentemente citada quanto mais importante é para o participante (Quivy & Campenhoudt,
2003). Focaliza-se deste modo, no numero de vezes que determinado comentario, expressao, ou
conceito ocorreu, ou entao, na concentracao de resposta em volta de determinado conceito (ver
apéndice L1 a L4). Deste modo, procurou-se analisar este aspecto e interpretar as respostas dos
participantes enquadrando-as em diferentes categorias. Em apéndice (apéndice - L1 a L4), e em
referéncia ao processo de analise de frequéncia, apresenta-se na coluna esquerda (1° coluna) a
dimensao de analise, composta pelos topicos de discussdo. Associado a essa coluna, temos
uma 2° coluna com as principais categorias e expressdes associadas a dimensao de analise,
provenientes da analise de contetido e analise tematica efectuadas. Na 3? coluna, apresenta-se
uma alusao a um indice de concentracdo de respostas por parte dos participantes suportando a
realizacdo da 4° coluna. Esta 4° coluna contem termos, caracteristicas ou conceitos que
justificam e consolidam a formulacdo das categorias, sendo assinaladas a frequéncia com que
cada termo, caracteristica ou conceito aparece evidenciado nas opinides emitidas no grupo de
foco em relacao a cada categoria. Contudo, as frequéncias ndo recaem directamente sobre o
numero de vezes que cada categoria se repete — pois aqui optou-se apenas por analisar a
concentracdo de resposta face a categoria, através da analise de conteido e mais
especificamente analise tematica — mas sim sobre os termos e conceitos associados a

determinada categoria, de forma a explorar e compreender que elementos as caracterizam.

A figura seguinte permite ilustrar o nosso processo de analise conforme descrito até ao

momento.

140



Seccao Il - Metodologia Capitulo Il
Section Il — Method Chapter Il
r Y
( Processo de Analise )
Definicao das Unidades de é Remete-se para a inclusdo / i Remeate-se am
Al : tranzcricdn de expressoes 1 acompanhamente das
i dos participantes que : eupressoes a analise de
: caracterizem a unidade de :f'rf:quén::ia e identificacido dos
E analise subjacente. elementos caracterizadores
Uiididis | | Catego
TINRARG: G i |  Topicos
Analise oS
i d
i
: i Processo de
Por via do visionamento do i f Afunilamento e
widen e fransericao * verhakim” . Interpretacio
o dos Dados.
a
G
a f
o
@; de Conteldo — - Conjugacdo dos
- Analise Tematica Metodos de
S— L (:’_ manpe de Frequéncia Andlise

% Maior Amplitude

J

Figura 17 — Processo de Analise do Grupo de Foco Exploratério.

Fonte: Elaboracao Propria.

Uma vez encerrada a fase de andlise do grupo de foco exploratorio, e mais especificamente a

analise das expressdes associadas aos topicos de pesquisa, apresenta-se na seccao seguinte

(seccao Ill) os principais resultados obtidos, interpretacdo e discussao.

Tendo em consideracdo a analise de dados efectuada proveniente da realizacdo do grupo de

foco exploratdrio, apresentaremos em seguida os objectivos especificos que norteiam o resto

desta investigacao.
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3 - Definicao de Objectivos Especificos

Definigao de Objectivos Especificos

Decorrente da analise de dados, surgiram algumas questdes que suscitam interesse para a
investigacao, com vista a uma melhor compreensado da experiéncia de consumo de actividades
fisicas em ginasios / health clubs, assente na perspectiva consumidor.

Tendo por base a analise dos dados e uma postura de investigacdo centrada num
balanceamento entre a interpretacao dos dados e a postura critica do investigador, despoletou o
interesse em aprofundar alguns aspectos em particular. Assim, tendo em consideracdo os
contributos tedricos da revisdo da literatura, os dados analisados na fase preliminar que se
coadjuvam com um ganho de sensibilizacdo com a tematica e a prépria reflexdo critica sobre os
dados obtidos, apresenta-se neste topico de uma forma sintetizada os objectivos especificos (ver
tabela 5). Seguindo o que foi evidenciado no grupo de foco exploratério ao nivel das
componentes que parecem determinar o reconhecimento da ocorréncia ou vivéncia de uma
experiéncia, procurou-se inicialmente relacionar essas componentes com as ofertas
organizacionais assentes em experiéncias e tipos de experiéncia que o consumidor pode aceder,
tendo por base a classificacdo de Pine & Gilmore (1999). A razao para a adopcao deste modelo
e ndo o de Schmitt (1999a), consiste no facto de que a tipologia de Schmitt (1999a), parece ser
bem construida para melhor compreender e criar experiéncias com a marca. Por sua vez, as
dimensdes experienciais de Pine & Gilmore (1999), providenciam quatro tipos especificos de
experienciais, que melhor se parecem apropriar como possiveis eventos, ou cenarios que as

organizacdes podem efectivamente criar dentro dos seus espacos de negocio.

As componentes determinantes do reconhecimento das experiéncias, mencionadas nos
objectivos especificos, sao provenientes das informacdes obtidas com a sessao do grupo de foco

exploratorio, sendo elas, o interesse pessoal, a interaccdo /convivio /companheirismo (que

= Classificacdo de Actividades Experienciais em Pine & Gilmore (1999) - Actividades de Entretenimento, Educacao, Estética e
Escapismo (ver também seccao I, capitulo I).
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passamos a codificar apenas como interaccdo na fase das entrevistas), e a fantasia /criatividade
/estimulacao (codificado apenas como estimulacdo na fase de entrevistas. Posteriormente
procurou-se compreender o processo de geracdo e co-criacao de valor experiencial por via do

acesso e criacao de experiéncias.

Expde-se em seguida uma tabela com os objectivos especificos desta dissertacéo.

( ) ( Resultado Pratico Pretendido. )

( Objectivos de 1° Ordem A A
1 = Compreender a perspectiva do consumidor sobre o - Diminuir as diferencas entre a forma

Objectivos Especificos

conceito de experiéncia: ome 05 consumidores e as
) T } nizagoes ercepcionam as
1.1. - no &mbito das experiéncias de entretenimento; 'ed L. c, P _DC L
1.2 smbito d éncias estéti ¥periéncias, e assim diminuir a
.2. = no ambito das experiéncias estéticas; ) i
o P o o ivergéncia entre as ofertas
1.3. - no Ambito das experiéncias educacionais; rganizacionais haseadas nas
1.4, - no dmbito das experiéncias de escapismo, xperiéncias e  aquilo  que  os
Tecer consideragdes sobre o nivel de participagdo do consumidor {activa vs passiva) onsumidores efectivamente procuram
na experidncia na sua relacio com amblente experlencial (absorcio vs imersao], hter

1.5. - de que forma as componentes determinantes das
experiéncias (interesses pessoal, estimulacéo, interacgao)
se demonstram como précondicies essenciais de validagao do
recanhecimento dos diferentes cenarios experienciais como sendo
efectivamente uma experiéncia.

2 — Compreender no acesso e vivencia da experiéncia de
actividades fisicas em ginasios /frealth clubs, o processo

B - Reconhecimento sobre quais as
omponentes ou tipos de experiéncias

de geracdo de valor experiencial percebido, em relacio: ue podem  ajudar  ffacilitar o
onsumidor a co-gerar valor.
Estabelecer consideracoes sobre o

2.1. — i percepcao do consumidor no seu envolvimento no

e - papel do consumidor na criagdo da
processo de co-criagao de valor experiencial

xperiéncia.  Implicagdes  para  as
rganizagoes.,

2.2, — as percepcoes de valor evidenciadas espontaneamente
pelo consumidor nas experiéncias de actividades fisicas em
gindsios [/ frealth clubs, e em relagdo ao Hrade-off entre beneficios

- Que tipos de valor sdo evidenciados
pelos consumidores no Seu acesso e
ivencia de experiéncias de actividades

(_ Valor Experiencial ) ( Experiéncia de Consumo )

isicas em ginasios / healfh clubs. )

\_ e sacrificios. )

Tabela 5 — Definicao dos Objectivos Especificos.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Como a investigacao é essencialmente de natureza exploratoria, ndo foram estabelecidas
hipoteses especificas de investigacdo. As oportunidades de pesquisa evidenciadas na literatura e
0 rumo atribuido a investigacdo, nomeadamente na fase de elaboracdo do grupo de foco,
permitiram estabelecer conforme evidenciado na tabela 5 (ver 2% coluna), um conjunto de

situacdes para as quais pretendemos resposta. Estes resultados praticos aos quais se pretende
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dar resposta, funcionam como um conjunto de directrizes que foram consideradas no design de
pesquisa, na recolha de dados (fase de entrevistas) e na propria anadlise de dados (fase de

entrevistas), tendo por base a consideracdo de trés questdes essenciais de pesquisa:

1 — Como é percepcionada pelo consumidor a vivéncia ou ocorréncia de momentos
experienciais em actividades fisicas em ginasios, de modo a compreender esses momentos
como sendo um acesso a uma experiéncia de consumo?

2 — Que elementos sdo determinantes na optica do consumidor, para a vivéncia de uma
experiéncia como sendo efectivamente reconhecida enquanto momento ou actividade
experiencial?

3 = Que tipos de valor sdo obtidos com as actividades fisicas em ginasios e como se comporta o

consumidor no processo de co-geracao de valor experiencial?

Assim, a primeira questdo visa incidir sobre a percepcao do consumo experiencial na dptica do
consumidor, tendo por base a ocorréncia de diferentes actividades experienciais em ginasios
/ health clubs. Procurou-se assim, incidir a nossa analise considerando o quadro conceptual
proposto por Pine & Gilmore (1998, 1999) de modo a colocar em evidéncia se essas actividades
podem ou nao ser consideradas como eventos experienciais no ambito das actividades fisicas
em ginasios, bem como aprofundar o conhecimento sobre este modelo teoérico, na medida em
que este quadro conceptual se comporta como aquilo que uma organizacdo “oferece” aos
consumidores. A segunda questdo procura reduzir a percep¢do entre o consumidor e a
organizacao sobre o que constitui o reconhecimento da experiéncia. Esta questdo visa a
averiguacao de componentes determinantes na compreensdo de uma actividade como sendo
efectivamente um momento ou evento experiencial. A resposta a esta segunda questao
apresenta-se também como complementar aos objectivos estabelecidos para a primeira questao.
Por ultimo, a terceira questdo de pesquisa, enfatiza a importancia das experiéncias como fonte
de vantagem competitiva e de diferenciacdo, permitindo gerar valor para o consumidor (e.g.,
Woodruff, 1997; Sweeney & Soutar, 2001; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Neste sentido, e
considerando a importancia atribuida a co-criacdo de valor (e.g., Vargo & Lusch, 2004; Vargo, et
al., 2008; McCole, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004) procurou-se compreender como é que
o consumidor valoriza a sua forma de uso das actividades fisicas, bem como tentar identificar

quais os elementos que podem ser importantes no processo de co-criacdo de valor. O

144



Seccéo Il — Metodologia Capitulo |l
Section Il - Method Chapter Il

enquadramento tedrico de Pine & Gilmore (1999) enaltece a potencialidade das experiéncias
para gerarem valor, mas encontra-se desfasado temporalmente® e teoricamente por nao

considerarem a importancia atribuida a co-criacao de valor experiencial.

Com a definicao destes objectivos especificos bem com as questdes de pesquisa que norteiam a
investigacao, procura-se deste modo por via da implementacao de entrevistas em profundidade,
uma maior consisténcia, validade, e compreensao de alguns elementos importantes na

experiéncia de consumo, passando deste modo para a préxima fase empirica desta pesquisa.

4 — Realizacao das Entrevistas em Profundidade

Para a efectivacdo das entrevistas em profundidade, procedeu-se inicialmente ao
desenvolvimento do guido de entrevista com os topicos de discussao, decursivos dos contributos
patentes na revisao da literatura e do grupo de foco, contemplando igualmente a exploracao dos
objectivos estabelecidos para esta dissertacdo. De forma semelhante ao processo de seleccao
preliminar levado a cabo na fase de realizacdo do grupo de foco exploratdrio, os individuos
seleccionados para as entrevistas, deveriam apresentar algum grau de sensibilizacdo com as
experiéncias de consumo de actividades fisicas, ou por outras palavras, ser praticante /
consumidor de actividades desportivas em ginasios, de forma a poderem contribuir e relatar de
um modo mais aprofundado as experiéncias vivenciadas no ginasio. Esta seleccao preliminar
constitui-se como um importante processo, na medida em que permite obter informacdes
pertinentes provenientes de testemunhos privilegiados (Quivy & Campenhoudt, 2003). Antes de
se proceder a realizacao das entrevistas em profundidade, efectuou-se um pré-teste conforme

evidenciado em seguida.

4.1 - Pré-Teste das Entrevistas em Profundidade

Com o intuito de colocar em evidéncia os problemas na formulacdo dos topicos a serem
analisados na realizacao da entrevista em profundidade, a sua sequéncia bem como o registo de
respostas (Fortin, 2003), procedeu-se a elaboracado de um pré-teste do guido de entrevista. Deste

modo, foram seleccionadas duas pessoas, uma do sexo masculino (codificado da seguinte

» O tema de co-criacdo de valor é posterior aos contributos inerentes a importancia do consumo experiencial. Veja-se para o
efeito a data dos diferentes enquadramentos tedricos (e.g., Marketing das Experiéncias de Pine & Gilmore (1999) e a co-criacao
de valor (e.g., Vargo, Maglio & Akaka, 2004; Prahalad & Ramaswamy (2004).
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forma: Pré-Teste Entrevista em Profundidade Masculino 1 (PTEPM1)) e outra do sexo feminino
(codificado da seguinte forma: Pré-Teste Entrevista em Profundidade Feminino 1 (PTEPF1)),
que correspondem aos mesmos critérios de seleccao estipulados para a realizacao do pré-teste
do grupo de foco Decorrente deste pré-teste, constatou-se a necessidade de realizacao de
entrevistas semi-estruturadas, de modo a reduzir a rigidez das questdes associadas aos topicos
de pesquisa em evidéncia, e permitir assim, maior maneabilidade das entrevistas para atingir os
objectivos previamente definidos. Com a aplicacdo de entrevistas semi-estruturadas, parece
sobressair uma maior capacidade para abrir pistas de reflexdo, alargar e precisar novos
horizontes patentes nos contributos da revisao da literatura. Neste sentido, e resultante da
aplicacao do pré-teste decidiu-se manter apenas os topicos de discussao associados aos
objectivos especificos, eliminando questdes demasiadamente restritas ou precisas, deixando
assim que o entrevistado fale abertamente com as palavras que desejar e pela ordem que lhe
convier tal como sugerem Quivy & Campenhoudt (2003). Ainda neste sentido, o entrevistador
assumiu a funcao de reencaminhar a entrevista para 0s objectivos que se pretendem atingir,
quando o entrevistado se afasta ou ndo é capaz de abordar no seu discurso as questdes
inerentes aos topicos de discussao. Decorrente da aplicacdo do pré-teste, verificou-se a
necessidade de proceder a uma explicacao sucinta dos topicos em analise antes de permitir que
0 entrevistado emita a sua opinido, dado o jargao técnico utilizado, que nem sempre foi
entendido de forma clara pelos participantes no pré-teste, gerando alguma confusao e dispersao

nas respostas em relacdo ao que se pretende explorar com cada um dos topicos em analise.

O PTEPM1 e o PTEPF1, realizou-se nas instalacdes do Life Club a 26 de Abril de 2010, pelas
19:00 tendo a duracao aproximada de 1 hora e 30 minutos cada um dos pré-testes. O PTEPM1
tem uma idade compreendida entre os 30 e os 35 anos. Em termos dos critérios estabelecidos
para participar neste pré-teste, considerou-se entdo a sua ligacao (em anos de frequéncia) a
actividade fisica realizada no ginasio, sendo este participante praticante de actividades fisicas ha
cerca de 4 anos, com uma frequéncia média semanal na pratica de actividades fisicas neste
ginasio de trés dias por semana. O PTEPF1 tem uma idade compreendida entre os 30 e os 35
anos. Em correspondéncia com os critérios de seleccao preliminar considerou-se o facto desta
participante praticar actividades desportivas neste ginasio ha cerca de 4 anos, com uma

frequéncia média semanal na pratica de actividades fisicas neste ginasio de trés dias por
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semana. O pré-teste foi realizado com autorizacdo prévia dos participantes, procedendo-se ao

seu registo através da gravacao por video.

Em seguida, manifestam-se alguns aspectos considerados na realizacdo da sessao do grupo de

foco exploratorio.

4.2 - Realizacao das Entrevistas em Profundidade

Tal como mencionado anteriormente e decursivo da aplicacdo do pré-teste, foram aplicadas
quatro entrevistas (tendo em consideracao a natureza exploratoria) em profundidade semi-
estruturadas, com vista a permitir uma maior compreensdo do tema em analise. Esta variante
de entrevista apoia-se em tdpicos especificos de discussao e permite segundo Quivy &
Campenhoudt (2003) a obtencao de respostas com maior nivel de profundidade e autenticidade,
bem como (segundo McDaniel & Gates, 2003), aceder a um conjunto de sentimentos e
motivacdes por vezes mais reconditos, que tornam o discurso e as informacdes obtidas mais

ricas.

Para a realizacao das entrevistas, procedeu-se a elaboracao do guiao de discussao (ver Apéndice
[) com os topicos de pesquisa que se demonstram mais pertinentes para a prossecucao dos

objectivos visados nesta investigacao.

A seleccao dos participantes para as entrevistas em profundidade seguiu os mesmos
critérios estabelecidos para o grupo de foco, que se evidenciaram ser bastante positivos tendo
em consideracado o tipo e profundidade da informacdo obtida, bem como a sensibilidade por
parte dos participantes em relacdo a alguns aspectos mais especificos da tematica. A cada
entrevistado corresponde um codigo de participacao, tendo em conta o género e a ordem
temporal de aplicacao da entrevista, ou seja, o entrevistado 1, do género masculino, sera
codificado como EM1 (Entrevistado Masculino 1) e para o género feminino, tendo em
consideracao que foi a segunda participante a quem se aplicou a entrevista sera codificado

como EF1 (Entrevistado Feminino 1).
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As entrevistas decorreram nas instalacdes do Life Club em diferentes dias, cumprindo um

conjunto de requisitos respeitantes a seleccdo dos participantes (previamente definido) conforme

descrito na tabela seguinte.

~\
(¢ N Cédigo do N rFrequEnl:ia Frequéncla“
3 Participante em anos em em anos no Semanal / Prética diarias dedicadas Idade
o & pat anes anos Desportiva no as actividades de
_g '3 \na Entrevista a k Ginasios Ginasio ) s e b, J
2 w
5 - Id N N NN Y4 N/ N
5 S EM1 5 anos 5 anos 3 dias/semana 2 horas /didrias 33
[T
a =
g *E EF1 B anos 4 anos 3 dias/semana 2 horas/ diarias 32
T
g é EMm2 8 anos 6 anos 5 dias/semana 2 horas/ didrias 36
[T |
- s EF2 3 anos 2 anos 4 dias/semana 2 horas/diarias 23
5] |\ J\. J \ y \___/
- . rCMIgodoﬁ rmaomquaj 7 Hora N[ Duragao N
E -ﬁ Participante decorreu a Aproximada Aproximada da
— ! -
g g \na Entrevista /' | Entrevista /' \daEntrevista/ |  Entrevista
g 8l N\ \( \( )
§ £ EMI1 3 de Maio 19:00 1 hora
] a
i EF1 6 de Maio 19:00 45 minutos
a 9
a
E E EM2 10 de Maio 19:30 50 minutos
g ow
E E EF2 12 de Maio 19:00 35 minutos
o \ VAN J \. J\ J
\ J

Tabela 6 — Elementos Descritivos dos critérios de seleccao dos participantes das entrevistas e
elementos descritivos da realizacao das entrevistas.

Fonte: Elaboracao Propria.

De uma forma sucinta, a realizacdo das entrevistas obedeceu aos mesmos cuidados
considerados na realizacdo do grupo de foco (suportadas teoricamente no 1° capitulo desta
seccao), nomeadamente ao nivel das instalacdes, reducdo de elementos de distraccdo ou
influéncias exteriores, salvaguarda de principios éticos inerentes a investigacdo e aos seus
participantes como por exemplo o pedido de autorizacdo de registo / gravacao das entrevistas.
Procedeu-se igualmente a uma explicacdo de enquadramento sobre a investigacao, procurando
ainda, fomentar a utilidade da participacdo do entrevistado, colocando em evidéncia a
importancia do seu contributo. Tal como mencionado no pré-teste, ao longo da entrevista existiu
a necessidade de proceder em alguns topicos de discussdo, a uma breve explicacao reportado

ao significado do tdpico em analise. As entrevistas foram realizadas pelo préprio investigador.
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Decursivo da realizacao das entrevistas em profundidade, e uma vez encerrada a fase de recolha

de dados, apresenta-se em seguida a analise dos dados obtidos.

5 - Analise das Entrevistas em Profundidade

Analise de Dados f

o

Para a analise dos dados obtidos, procedeu-se ao tratamento da informacdo recorrendo a
técnica de analise de conteido. De modo a nao cair em repeticao, reportamos aqui de uma
forma sucinta a analise de contetido das entrevistas, mencionando desta forma que o decorrer
deste processo se efectivou de um modo semelhante a anterior analise efectuada no grupo de
foco exploratorio. Esta analise teve inicio com a transcricao integral “verbatim” das entrevistas
tendo por base as gravacOes efectuadas. Neste sentido, considerou-se ainda na analise de
conteldo a andlise tematica que nos permitiu uma interpretacdo mais objectiva dos dados
obtidos. Em sintonia com estas analises, efectivou-se ainda uma analise circular a transcricao
“verbatim” com vista a proceder a um aproveitamento de dados e opinides emitidas fora do
contexto em que determinados topicos de pesquisa foram discutidos. Nesta analise circular
marcou-se ainda com sinal positivo (+) e sinal negativo (-) (ver por exemplo Rubin & Rubin
(1995) as opinides que em maior ou menor grau se parecem adequar ou se relacionar com as
categorias codificantes em analise. Procedeu-se igualmente a uma analise de dominio, com
vista a agrupar dentro das diferentes categorias codificantes informacdes, ideias ou opinides que

parecam estar a ser discutidas dentro do mesmo dominio.

Semelhante ao processo levado a cabo na analise do grupo de foco exploratorio, organizou-se a
informacéao tendo por base os topicos inerentes aos objectivos especificos e ndo a formulacdo de
categorias especificas conforme evidenciado no grupo de foco. A ndo formulacdo de categorias
mais especificas face aos topicos em analise (conforme aconteceu na analise do grupo de foco),
decorre do facto de que os tdpicos em evidéncia, parecem apresentar por si 6 uma capacidade

para ajudar a categorizar a informacéao recolhida, tendo por base os contributos provenientes da
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revisdo de literatura, conferindo-lhe deste modo fiabilidade na formulacdo de categorias
codificantes, pois face as informacdes obtidas, estas categorias poderiam ser codificadas da
mesma forma em qualquer outra investigacdo (Taylor & Bogdan, 1998). De considerar ainda,
um certo grau de afunilamento da investigacdo imputada a propria formulacdo de objectivos
especificos, que ajuda a uma descricdo dos topicos em analise, e permite que esses mesmos
topicos se comportem como unidades de significado e assim, assumam a propria categoria a

qual se reporta a informacao reunida.

Apresenta-se em seguida uma decomposicdo mais explicativa do nosso processo de analise de

dados.

5.1 - Processo de Analise de Dados

No processo de analise das entrevistas em profundidade, teve-se em consideracdo o contexto
em que estas decorreram, dada a sua importancia para melhor compreender as ideias ou
opinides emitidas pelos participantes.Para a analise das entrevistas procedeu-se a definicdo da
unidade de analise ampla que consiste na percepcao da experiéncia e de valor experiencial na
optica do consumidor, e posterior definicdo a priori dos tdpicos em analise, (que se constituem
como categorias de codificacdo), tendo em consideracdo os contributos da literatura a
prossecucdo dos objectivos especificos delineados para esta investigacdo. Neste sentido,
procedeu-se a analise de contetdo inerente a cada uma das categorias codificantes, realizando-
se as transcricbes das opinides ou relatos emitidos pelos entrevistados. Ao longo da analise da
transcricao das entrevistas e considerando que as entrevistas sao semi-estruturadas, procurou-se
assinalar todos os aspectos, ideias, conceitos ou expressdes adequadas / relacionadas com os
topicos em analise (Rubin & Rubin, 1995) de modo a proceder a uma organizacdo mais
assertiva dos dados que pudessem estar dispersos ao longo da entrevista. Tendo em
consideracao as opinides emitidas decorrentes da realizacao das entrevistas, apresenta-se em
apéndice (apéndices N1 a N9), as principais ideias. Assim, para cada um dos tépicos em analise
ou categorias codificantes apresentados na coluna esquerda, agregam-se as principais
expressoes, e ideias obtidas na coluna da direita. A cada uma dessas expressdes, fez-se
corresponder um codigo de entrevistado conforme mencionado anteriormente (e.g., EM1
(Entrevistado Masculino 1). Uma vez mais colocou-se a frente das expressdes transcritas entre

paréntesis rectos, ideias ou conceitos as quais os entrevistados se estavam a reportar dentro do
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contexto especifico da emissdo das suas opinides que s6 poderao ser efectivamente
compreendidas quando em consideracdo desse contexto (Rubin & Rubin, 1995). Entre
paréntesis rectos colocou-se igualmente a unidade de codificacdo que reduz de certa forma a
opinidao emitida a um determinado conceito (ver apéndice N1 a N9). Estas unidades de
codificacao sao de certo modo equiparaveis as categorias de significacao mencionados por Kvale
(1996) que consistem em reduzir os depoimentos dos entrevistados em categorias mais
pequenas, comportando deste modo o significado abrangido nesse depoimento. Para este efeito
considere-se as categorias codificantes, as unidades de codificacdo e uma breve descricao do
contexto (ver apéndices N1 a N9). Neste sentido, o processo de codificacdo consiste em agrupar
as respostas dos participantes em categorias que comportem um conjunto de ideias, conceitos,
ou temas semelhantes (Rubin & Rubin, 1995), ou seja, ¢ uma forma de desenvolver e refinar a
interpretacao dos dados obtidos (Taylor & Bogdan, 1998). Estes processos seguiram 0S mesmos
principios que anteriormente descritos. Em apéndice (apéndice P) apresenta-se o significado
atribuido as unidades de codificacao, tendo por base a revisao de literatura e uma compreensao
geral dos conceitos que determinam essas unidades de significacdo. Os significados atribuidos a
estas unidades, sao apenas um fio condutor para o investigador que permite um melhor

enquadramento dos dados obtidos.

Ao longo da andlise das entrevistas, considerou-se igualmente a importancia de uma analise
circular dos dados obtidos. Semelhante a esta analise circular, que pressupde uma
averiguacao geral das opinides emitidas, Rubin & Rubin (1995), referem a analise de dominio,
em que o investigador se devera questionar sobre quais as ideias ou conceitos podem estar
relacionados dentro do mesmo dominio em analise, originando “cluster’s” de ideias, o que
pressupde a formacao de um conteudo mais alargado dentro da categoria codificante. Uma
forma de proceder a esta analise de dominio, consiste em organizar as ideias codificantes em
grupos de ideias que estao tematicamente relacionados. Assim, tendo em consideracéo tanto a
analise circular como analise de dominio, tentou-se enquadrar todos as ideias, conceitos ou
expressdes associadas as categorias codificantes (conforme em apéndice 01 e 02),
determinando a construcao de sub-temas que emergiram de um entendimento contextual entre
as diferentes unidades de codificacdo e as categorias codificantes. No apéndice O3, pode-se ver
um exemplo mais explicativo sobre a forma como se procedeu a este tipo de analise e como

emergiram os sub-temas. Estes sub-temas permitem em certo grau compreender o contexto em
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que foi recolhida a informacao. Neste processo de analise circular e analise de dominio
conforme em apéndice (apéndices 01 e 02), procedeu-se a uma descriminacdo das categorias
codificantes mais a esquerda, depois a aglomeracao das diferentes unidades de codificacao que
surgiram na analise dos dados (coluna central do apéndice marcado com o n°® 2), e por fim a
uma determinacao dos sub-temas que surgiram da relacdo e compreensao contextual entre as
categorias codificantes e as unidades de codificacdo. A realizacdo deste tipo de analise tem
como pressuposto para a nossa investigacao o objectivo de adquirir conhecimento através do
refinamento das interpretacdes que o investigador realiza, tal como mencionam Taylor & Bogdan

(1998).

A figura seguinte permite ilustrar 0 nosso processo de analise conforme descrito até ao

momento.

r( Processo de Anélise )""

Definicao das Unidades de
Andlise e Categorias
Codificantes

Remate-se para a incluséo /
franscricao de expressoes dos acompanhamento das
participantes que caracterizem as expressoes a analise de

E Remete-sa am
L)
H
E
categorias-eedificantes em Einmlnio e subtemas inerantes
L]
H
'

analise, as categorias codificantes

Unidades
Codificantes

Unidades de
Analise

Processo de
Afunilamento &
Interpretagio
dos Dados.
Categorias
Codificantes
, Anglise Circular, das intarprotacto d ifrma ¢sio
Por via dg transcricio ' transgricdes verbatim.
“verbatim" 0as opinides e
dadas obtidos ha entrevista |
em profunids E aéucEo dos Objectivos
: Especificos.
< Anglise de Contélidn __— Conjugacio dos
_ Analise Termatica por Categaria :
B C—— — < Andlise de Dominio “:.t::l‘l’:ede

\. a ] y,

Figura 18 — Processo de Analise das Entrevistas em Profundidade.

Fonte: Elaboracéo Propria.
Uma vez encerrada a fase de analise das entrevistas em profundidade, apresenta-se em seguida

algumas ideias e resultados (ver seccao Ill). Assim, entre paréntesis recto (conforme aludido na
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seccdo seguinte) apresenta-se a informacao referente ao emissor de opinides sobre as tematicas
em analise e tendo por base a construcdo de sub-temas apresentados nos apéndices (01 a 02).
Apds cada expressao mencionada apresenta-se entre paréntesis rectos o coédigo do emissor da
seguinte forma: EMn° do participante: género, frequéncia em anos em ginasios, frequéncia em

anos no ginasio (e.g., [EM1:masculino,5,5]).

5.2 - Antevisao

|

presenta-se em seguida a secgdo referente a Apresentagdo, Interpretacdo e Discussdo dos Resultados obtidos,

tendo por base as informacgdes reunidas com a realizagao do grupo de foco exploratorio e as enfrevistas em
rofundidade.

/
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SECCAQ llI )

SECTION 111 )

Discussao de Resultados

Results Presentation, Interpretation
and Discussion

Apresentacao, Interpretacao e ]
~

~

Uma wvez terminada a analise dos dados
provenientes da investigacan, a elapa seguinte consiste
na apresentacio de resultados e sua interpretacao a luz
das questdes e objectivos estabelecidos para este
trabalho. Mo que concerne a discussao do resultados,
implica tomar em consideracdo todos os aspectos da
investigacao. De forma a proceder & elaboracao das
conclusdes esta fase do trabalho comporta  acgoes
como a comparagdo, o contraste com as teorias
utilizadas para fazer inferéncias (Fortin, 2003).

\
v

Once finished the data analysis derived from
the investigation, the following stage consists in the
findings presentation and consequent interpretation at
the light of the subjects and established work abjectives.
In what it concerns to the findings discussion it
implicates to take in consideration all of the holistic
aspects of the investigation. In order to proceed with the
conclusion formulation this work phase, holds actions
like comparison, the contrast with the theories used fo
do inferences (Fartin, 2003).
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Capitulo |
Apresentacao de
Resultados

Uma vez obtido todo um conjunto de informacdes
provenientes da fase empirica desta investigacao,
este capitulo visa proceder a apresentacdo dos
resultados.

sm—
Key—Words do Capitule |: Actividades de Entretenimentc / Estéticas /

Educacionais /Escapistas; Componentes Determinantes: prossecucdo dos * Mo hd factos eternos,
interesses pessoais, estimulagdo, interaccdo, objectivos de 2* ordem, desejo Covng (120 ”Eb"‘b’j dif’"-'?_f
pelo epistémico; Percepcda de Valor; Tipos de Valor, Valor Social, Valor Siay LSS

Valor Epistémico; Valor Eficiéncia; Valer Educacional; Valor Estético; Co- Friedrich Nietzsche

criacao de Valor. (1844 - 1900)

Tendo como objectivo uma melhor compreensao sobre as informacdes obtidas, procura-se em
seguida proceder a apresentacao dos principais resultados, para posterior interpretacao e

discussao.

Este capitulo encontra-se organizado da seguinte forma: primeiro procede-se a uma
apresentacdo dos resultados obtidos com o grupo de foco exploratdrio, realizando no fim desta
exposicdo uma sumula das principais conclusdes /informacdes a reter. Posteriormente procede-
se a uma apresentacao dos resultados provenientes da analise das entrevistas em profundidade,

realizando-se igualmente uma sintese das principais conclusdes /informacdes a reter.

1 - Principais resultados — apresentacao de resultados do grupo de foco
exploratdrio

Apresentam-se em seguida, duas tabelas que sumariam a informacdo mais pertinente em
relacao a analise dos dados com os principais resultados obtidos. A primeira tabela apresenta as
informacdes divididas conforme anteriormente mencionado, em trés momentos distintos onde as
experiéncias podem ocorrer. A segunda tabela remete para uma melhor compreensao das
componentes que determinam a ocorréncia ou vivéncia de uma experiéncia, bem como a

geracao ou co-criacao de valor experiencial.
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ﬁg;:;':fpla —»  Perspectiva do Consumidor sobre a experiéncia de consumo e percepcao de valor e:q:reriencieI'1
Unidades de Analise]
Restritas.

Momentas o . - e .
Essenciais de JTopicos de Discussdo / Principais Categorias
Ocorréncia das Dimensbes em Analise Codificantes

Experigéncias

Convivio / Interacgao / Companheirismo (CIC)
Expectativas ] - Alternativas de Consumo e expectativas sobre | Ambiente Competitivo (AC)

P 5 experiéncia a receber. Fantasia/criatividade FC)
Experiéncia g Hedenismo (H)
Escapismo / quebra da rotina (EQR)
. Eficiéncia / Convermiéneia(EC)

2 - Que beneficios / sacrificios sdo esperados | Beneficios
obter /incorrer para ter acesso & experiencia,

- expectativas de valor a obter Sacrificios
- expectativas de experiéncia)
Experiéncia 3 - Significado / percepcao / conceptualizacdo | Escapismo / quebra da ratina (EQR)

atribuida a uma experiéncia de consumo em )
ginasios (comportando elementos memoravels / | Hedonismo (H)

Unicos /extracrdinarios). Convivia / Interaccéo / Companheirismo {CIC)
4 - Elamentos / aspectos experiéncials inerentes | Tecnalogia {TEC)
4 experiéncia de consuma. Servicos (SER)

Fantasia/criatividade FC)

Estética /sentido (ES)
Hedonismo (H)
Convivio / Interaccao / Companheirismo (CIC)

5 - Melhoria da experiéncia / papel do| Criagao de Valor (CV)

participante, Percepcao do Mivel da Auto-exigéncia (PMAE)
Convivio / Interaccao / Companheirismo (CIC)

6 - Uma experiéncia em ginasios excelente, | Hedonismo (H]
memaravel, unica, inesquecivel & aquela que: Agir /accdo (A4)
dizer ao participante para completar a frase).

Renovacao Pessoal (RP)

Percepcio de 7 - Elementos estimuladores / propensos para | Sucesso / Performance (SP)
aeracao de valor da experiéncia Componente Educacional (CE)

Valorl ) Corwivio / Interaccao / Companheirismo (CIC)
PR AN e | BoelendeE)
8 - Percepcdo dos resultados e valores obtidos SUEESS_O” Ffer_fqnnance Al
pelo acesso 4 experiéncia de actividades fisicas, | Fantesia/criatividade FC)
Convivio / Interaccao / Companheirismo (CIC)
\_ Escapismo / quebra da rotina (EQR) J

Tabela 7 - Sintese das principais informacoes obtidas com o grupo de foco exploratério (parte ).

Fonte: Elaboracao Propria.
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Capitulo |
Chapter |

{ Unidade de Perspectiva do Consumidor sobre a experiéncia de consumo e percepcao Y
Andlise Ampla de valor experiencial.

TS T —— -
Andlise Restritas rincipais ldeias e Conclusoes

Momentos
Essenciais de
Ocorréncia das
Experiéncias

Andlise das
Experiéncia de \ Categorias
Consumo 4 Codificantes

Percepcdo de
Valor
Experiencial

Resultam

na

entrevistas
+ seguinte,

Preliminar da
Imvestigagdo - principal
meio  de  sensibilizacao
com a tematica - (wer
quadro anterior)

Fase

\,

contributos
para a realizagao das

fase

Componentes Determinantes de
Reconhecimento do consumo de
actividades fisicas em ginasios
como momentos ou vivencias
EXpErienciais

Interesse Pessoal _)

nteraccao [Convivio [
PRIV RLRIL=

Estim;laqio
Categorias  a  clnsiderar

entrevistaz em profunidade

Movas

nas

Conslderagdes para a geragao de
valor e co-geragao de valor,

-wizao proactiva do consumidor na prossecucacy
dos s2Us ohjectivos,
-components educacional [/ ganho  de
competéncias como forma de gerar & co-geran
valor;
- momentos de interaccdo na co-peracao de

valor. .

Tabela 8 - Sintese das principais informacdes obtidas com o grupo de foco exploratério (parte Il).

Fonte: Elaboracéo Propria.

Em seguida apresenta-se uma descricdo mais aprofundada das principais ideias a reter com a

elaboracao preliminar desta fase de investigacao.

1.1 - Expectativas de experiéncia de consumo

No que concerne as opinides emitidas sobre as expectativas (apéndices J1, J2 e L1) convém

primeiramente realcar, que a formulacdo das expectativas pressupds o que poderia ser

entendido como a expectativa de experiéncia ideal comportando uma apreciacdo de elementos

como por exemplo uma experiéncia Unica, memoravel ou extraordinaria, uma vez que nao se

reconhece por parte da organizacao a efectivacdo de medidas ou accdes incluidas no ambito do

marketing experiencial/das experiéncias.
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Em relacdo as expectativas de consumo experiencial considerou-se ainda, tal como mencionam
Arnould & Price (1993), que existe uma certa incapacidade de expressdo de expectativas por
parte do consumidor. No entanto, estas incapacidades resultam no trabalho de Arnould & Price
(1993), da falta de conhecimento da actividade (rafting) bem como do facto de nado saberem
muito bem o que esperar da actividade em si, facto este, que se procurou contornar tendo em
conta os critérios de seleccao dos participantes.

Assim, considerando o conhecimento que os participantes tém das actividades desportivas, a
formulacao de expectativas ¢ mais consistente ¢ menos vaga, e pressupde que as
expectativas de consumo procurem satisfazer necessidades especificas considerando elementos
e alternativas de consumo que possam ser mais intensos, mais emocionantes, mais interactivos,
que permitam no fundo, satisfazer as suas necessidades. Deste modo, denote-se a importancia
do conhecimento bem como o efeito cumulativo da aprendizagem das actividades
fisicas e experiéncias que estas actividades proporcionam por parte dos participantes, que
parecem actuar como fonte de formulacao de expectativas mais assertivas, conforme se

podera constatar em trabalhos na area de marketing de servicos.

De entre os elementos obtidos em relacdo as expectativas da experiéncia de consumo, a
categoria interaccao /convivio /companheirismo (apéndice J1, tdpicol e apéndice L1)
aparece evidenciada como um elemento motivacional para o acesso a experiéncia em
detrimento de outras alternativas de consumo que nao sustentam a interaccédo (por exemplo:
“Das duas uma, ou é um desporto de grupo e entao interagimos, ou entao nao terei tanto assim
um anseio por uma actividade que substitua a minha pratica actual” [PGF5: masculino, 10,2]).
Existe no entanto uma percepcao em relacdo as expectativas de interaccéo, em que para
satisfazer esta necessidade de interaccdo é necessario incorrer numa experiéncia de grupo (e.g.,
“ha aqui actividades de grupo mas centradas em cada um deles (...) que ndo sdo realmente
actividades de grupo’ [PGF1:masculino,4,2]), ndo tendo sido enfatizado a interaccdo com outros
elementos que servem de apoio a ocorréncia da experiéncia (e.g., 0s equipamentos do ginasio,
produtos desportivos). Neste sentido, a interaccdo entre os participantes, parece sugerir uma
ligacao emocional entre as pessoas através das experiéncias de uma forma distinta do
quotidiano.

No decorrer do grupo de foco, foram ainda evidenciadas expectativas inerentes ao aspecto

fantasioso ou mais criativo (apéndice J1 e apéndice L1) do consumo (a considerar; “Se
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calhar, transportar o gindsio para além das paredes fisica” [PGF4:masculino, 5,5], “levar a
actividade fisica para fora das paredes fisicas do gindsio” [PGF8:masculino,15,6]), que permita
uma quebra com a concepcao de ofertas tradicionais de actividades fisicas em ginasios (e.g.,
"Acho que funcionava muito bem o que nao se faz aqui..que € o desporto em circuito”.
[PGF7:feminino,3,2]) e assim remeter a expectativa de consumo para um ambito mais
experiencial, que permita 0 acesso nao a novos produtos ou servicos, mas sim a experiéncias, a
momentos vivificantes. Este caracter fantasioso do consumo aparece evidenciado quando se
pede aos participantes que reflictam sobre uma experiéncia mais memoravel, mais
extraordinaria, saindo deste modo da percepcao das experiéncias tidas como normais. Ao incidir
sobre esta constatacdo, o estimulo de resposta para os participantes, parece ter sido provocado
pela sugestao para pensarem em algo diferente, que nao seja decorrente da pratica normal das
suas actividades fisicas.

Estas duas categorias apresentaram maior niumero de ocorréncia e uma concentracao de

resposta superior ao das outras categorias indicadas no apéndice (apéndice L1).

Um aspecto amplamente discutido na literatura prende-se com a importancia do escapismo
/quebra da rotina (apéndice J1 e L1) proporcionado pelo acesso e pratica de actividades
desportivas. Neste sentido, o escapismo /quebra da rotina, parece evidenciar um
entendimento do conceito numa légica dos aspectos entediantes remetidos pelas proprias
actividades fisicas (actividades rotineiras) (e.g., pois os participantes procuram ‘alternar entre
actividades” ou “fazer actividades em circuifo” (ver apéndice L1)), pressupondo deste modo que
0 ginasio comporta diferentes zonas experienciais procuradas pelos consumidores. Este ultimo
aspecto parece também ser suportado pela categoria eficiéncia /conveniéncia que pode ser
explicada com a formulacdo de expectativas de valor com caracter mais funcional do consumo
através do facil acesso a pratica de actividades fisicas (foi mencionado a importancia de
“concentrar as actividades num so local” [PGF9:masculino,15,5]; “fazer tudo no mesmo
espaco” [PGF9:masculino,15,5]). Esta visdo pressupde que diferentes actividades experiéncias

possam ser vivenciadas com facil acesso e num so local.

Foram ainda apontados outros aspectos como o ambiente competitivo (apéndice J1 e L1),
em que a expectativa da experiéncia pode ser entendida num contexto historico, num contexto

de tempo, pois permite aceder a situacdes concretas de triunfo, de superacao e actuar em certa
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medida como elemento motivacional (e.g., “Ev sempre adorei a competitividade saudavel, ter

objectivos, ser competitivo do ponto de vista saudavel...” [PGF2:masculino,7,4]).

No ambito do grupo de foco e tal como seria expectavel foram mencionados elementos que se
reportam ao hedonismo, caracteristica que parece completamente enquadrada com o ambito
das expectativas associadas as experiéncias desportivas (e.g., “sentirse bem™ “sentir mais
completo” [PGF5: masculino, 10,2]). Contudo seria de esperar a formulacdo de expectativas
mais descritivas desta categoria, pelo que talvez se possa depreender que elementos como
divertimento, como prazer associado a pratica desportiva, esteja a ser remetida para um
contexto do que ja é considerado como certo obter, semelhante ao que acontece com o conceito

de qualidade (conforme discutido na literatura sobre marketing experiencial).

Embora as categorias reportadas sejam manifestacdes do contexto de vivéncia de experiéncias
em actividades fisicas em ginasio, ndo as podemos interpretar apenas pelo lado da mutua
exclusividade dado o caracter complementar e relacional que cada categoria pareceu apresentar.
Assim, por exemplo o0 escapismo /quebra da rotina, ndo parece poder ser operacionalizada
apenas em termos conceptuais, pois devera ser entendido num contexto mais abrangente e
menos normativo. Este escapismo /quebra da rotina, pode centrar-se numa busca por
estimulos, surpresa, novidade, estimulacdo dos sentidos que remetem para a importancia e

enquadramento de outra categoria como o lado mais fantasioso e criativo do consumo.

A ideia amplamente discutida na literatura de que os consumidores valorizam a experiéncia e
nao propriamente a posse, parece ser evidenciado pela categoria associada as expectativas
sobre os beneficios procurados (apéndice J1, topico 2 e apéndice L1, topico 2), remetendo
sobretudo para efeitos esperados da experiéncia sobre o consumidor (sendo apontados
beneficios como “savde” [PGF3:masculino,4,2]; “condicdo fisica” [PGF4:masculino,5,5]; ‘“atingir
objectivos de treino” [PGF9:masculino,15,5] entre outros), que sugere um entendimento da
formulacdo de expectativas de consumo, com base na prossecucdao de interesses e
objectivos pessoais. Nestes objectivos pessoais, sdo associados aspectos como o facto de o
consumidor se sentir bem consigo mesmo e inclusive, ao atingir objectivos de treino apresentar

repercussdes ao nivel da auto-estima do consumidor.
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Assim, o lado simbdlico do consumo experiencial, nao é evidenciado tanto pela posse de um
objecto, mas sim pela capacidade da experiéncia em gerar beneficios procurados (e.g., atingir
objectivos de treino permite desenvolver um sentimento de competéncia bem como melhorar a
auto-estima — ver também Holbrook ef a/, 1984). Neste sentido, também os beneficios
procurados parecem demonstrar uma busca por um estado final desejado (conforme discutido
na hierarquia de valores de Woodruff, 1997), que se sobrepde aos sacrificios expectaveis. Assim,
apesar de se compreenderem os sacrificios esperados, estes podem ser entendidos como
“ossos do oficio” em que a énfase é colocada na percepcao dos beneficios procurados
relacionados com a experiéncia sobrepondo-se as expectativas de sacrificios a incorrer. Os
beneficios considerados parecem ser mais importantes do que o reconhecimento dos sacrificios,
pois para que 0s beneficios sejam atingidos parece ser compreendido pelos participantes como
necessario incorrer em alguns sacrificios que podem ser descritos como sendo um mal menor.
De realcar também que, elementos mais tradicionais relacionados com os sacrificios, tais como
0 custo monetario, nao tiveram grande expressao nesta categoria. Inclusive um dos participantes
referiu mesmo que “ O custo monetario ndo é muito relevante...porque o beneficio que se retira é

superior.” [PGF1;masculino,4,2].

Através do mapeamento de respostas (apéndice K1) pode-se ainda constatar a existéncia de um
consumidor mais heterogéneo, com diferentes expectativas de consumo experiencial pois a
direccao assumida para consolidar as opinides emitidas & substancialmente diferente entre os
participantes, ou seja, nao seguem propriamente o mesmo padrdo de resposta apesar da
realizacdo de grupos de focos serem propicios para o efeito de contagio entre os participantes.
Embora exista uma repeticdo de alguns elementos, a ordem de discurso pressupde uma énfase
atribuida a importancia com que sao mencionados esses elementos. Os elementos reportados
as categorias apresentadas poderdo ser descritos como forcas motrizes por detras da

experiéncia de consumo.

1.2 - Experiéncia de Consumo

Sobre a percepcao do que constitui a experiéncia de consumo (apéndices J3, J4, L2 e L3) ou a
percepcdo do acesso a experiéncias memoraveis, foi avancado pelos participantes elementos
imputados as categorias de motivacées hedénicas, ao escapismo /quebra da rotina e a

categoria de convivio /interaccao /companheirismo.

163



Seccao lll - Apresentacdo, Interpretacao e Discussdo de Resultados Capitulo |
Section Il - Results Presentation, Interpretation and Discussion Chapter |

A percepcao da experiéncia enquanto momento ou vivéncia hedénica, evidencia aspectos /
expressdes associadas ao “bem-estar”, a uma “alferacdo do estado de espirito’
[PGF6:masculino,6,3], a ideia de “rejuvenescer” [PGF3:masculino,4,2], que parecem
proporcionar momentos de prazer e remeter para uma estado de harmonia com o ambiente do
préprio ginasio e assim, provocar no participante uma alteracdo do seu estado fisico e mental (a
considerar, “(...)sentir-me mais relaxado, mais calmo, sentir um ambiente capaz de me
transmitir paz de espirifo. TPGF8:masculino,15,6]). De constatar ainda o prazer proveniente do
sentimento de competéncia em que prosperam motivacdes de eficacia (como por exemplo:
“Sentirme bem apds o treino, sentir que atinjo os objectivos que estabeleci para aqui”
[PGF9:masculino,15,5]). Associado a esta motivacdo hedodnica parece ser relevante a indicacéo
de que a experiéncia podera provocar no participante uma alteracdo momentanea de percepcao
do “eu - pessoal” (renovacao pessoal) (conforme indicado: “Algo que me faca rejuvenescer,
alterar o meu estado de espirito, algo que me dé pica para o resto do dia”, [PGF3:masculino,4,2]
”). A renovacao pessoal aparece ainda como categoria no topico de discussao seis (apéndice
J5), quando se procurou complementar as opinides emitidas sobre o que constitui uma
experiéncia memoravel /unica /inesquecivel. Esta renovacdo pessoal parece ser suportada pela
capacidade da experiéncia em proporcionar um conjunto de sentimentos que pressupdem uma
alteracdo no participante  (de considerar algumas expressdes como:  “Jovem”
[PGF3:masculino,4,2], “sinto-me outro” [PGF6:masculino,6,3], “bem com a vida”
[PGF5:masculino,10,2], “sentes-te mais /Jeve” [PGF8:masculino,15,6], “sentir bem”
[PGF2:masculino,7,4]). A renovacdo pessoal, apresentou maior concentracdo de reposta sobre
este topico de discussao. Ainda sobre as motivacées hedonicas, estas comportam todo um
conjunto de sentimentos que recaem sobre uma apreciacao do que a experiéncia é capaz de
provocar no proprio participante (“£ o que fica no final do dia para além da alteracéo da
condicdo do estado fisico” [PGF6:masculino,6,3] ou ainda “ (...) sentir-me mais relaxado, mais
calmo (... [PGF8:masculino,15,6]) ou o simples facto da experiéncia permitir (...) "o sentir-me
bem comigo mesmo’'[PGF4:masculino,5,5]),que pode ser imputado a importancia que as
motivacoes intrinsecas representam na ocorréncia da experiéncia e represente neste sentido a
fonte de criacdo de valor para o consumidor. Nao foram mencionados no entanto aspectos que
remetam para a importancia de vivenciar e compreender a experiéncia enquanto momento de
alter — orientacdo, ou seja, orientado para terceiros, como forma de projectar elementos de

identidade pessoal para terceiros (semelhante ao que poderia acontecer com o status). As
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opinides emitidas pelos participantes nesta categoria apresentaram um caracter mais descritivo,
que pode ser um indicador da capacidade do consumidor em compreender aquilo que a
experiéncia efectivamente |he proporciona. Estas categorias parecem colocar em evidéncia a
importancia dos interesses /objectivos pessoais dos participantes na prossecucao da
vivéncia de momentos experienciais, comportando-se como um requisito ou componente
essencial na descricao e concepcao do que pode constituir ou ndo uma experiéncia para o

consumidor no ambito das praticas das actividades fisicas.

Foram no entanto indicados outros elementos que podem ser associados a categoria de
escapismo /quebra da rotina (conforme aludido em seguida: “ “Considero uma experiéncia
memoravel, o facto de entrar dentro do gindsio e conseguir abstrair-me” [PGF1:masculino,4,2],
ou ainda: “O fempo que passo num gindsio deve ser capaz de conseguir fazer com que me
abstraia da realidade (..) [PGF2:masculino,7,4], em que a experiéncia (..) passa pela
capacidade de me fazer abstrair das coisas” [PGF3:masculino,4,2]), pressupondo igualmente
um interesse pessoal imputado a quebra da rotina, ou mesmo ao divertimento obtido por sair da
rotina diaria. Um aspecto interessante podera ser descrito no sentido de perceber se este
escapismo actua mais como elemento de quebra da rotina, dos aspectos entediantes do dia-a-
dia (conforme aludido na literatura), ou se actua como uma busca por rotinas prazerozas, uma
vez que também as proprias actividades de ginasio pressupéem em algum grau um
envolvimento numa rotina de trabalho (que pode ser de prazer) para a prossecucdo dos

objectivos do praticante. (e.g., objectivos de condicéo fisica).

O convivio /interaccao /companheirismo (apéndice L2 e L3), remete para uma
compreensao da experiéncia enquanto momento que permite a criacdo de lacos pessoais (“ (.../
encontrar esta e aquela pessoa... conversar (..)'), fomentando inclusive uma visdo de
companheirismo. A experiéncia efectivada por aspectos de convivio de interaccdo e
companheirismo, remete para a importancia das relacées pessoais na ocorréncia da experiéncia

de consumo.

De um forma complementar a compreensdo das percepcdes dos participantes sobre as
experiéncias de consumo no ginasio, obtiveram-se ainda outros elementos importantes a serem

considerados na ocorréncia da experiéncia, identificados sobre a forma de elementos
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experienciais. Sobressai deste modo a importancia das tecnologias (apéndice L2) associadas
as actividades fisicas, nomeadamente pelo reconhecimento da sua capacidade de
entretenimento, de  “distraccdo” [PGFl:masculino,4,2], de  “simular sensacdes”
[PGF3:masculino,4,2] (vendo as tecnologias como o futuro: “A Jncorporacdo de novas
tecnologias nesta era do digital, seria o futuro...trazer a realidade exterior para o interior do
ginasio’ [PGF2:masculino,7,4]). A implementacdo de novas tecnologias foi ainda apontada como
elemento que podera vir a ser crucial na opcdo por um ginasio em detrimento de outro (e.g., As
novas tecnologias véo influenciar em grande as minhas opcoes de futuro para frequentar um
ginasio” [PGF1:masculino,4,2]). Neste sentido, foi ainda fortemente evidenciado a importancia
da categoria Fantasia /criatividade /excitacdo (apéndice L2), & qual pode ser imputado
aspectos como a “criatividade”, a “criacéo de cenarios”, de forma a envolver o consumidor com
a actividade fisica e a proporcionar diferentes experiéncias fora do ambito normal das
experiéncias que ocorrem no quotidiano (e.g., “ 7ransportar o gindsio 1 para fora. O gindsio estad
confinado ds paredes fisicas do edificio. Se levarmos actividades de gindsio Id para fora, isso vai
trazer experiéncias unicas, memoravess...” [PGF1:masculino,4,2], “(...)criar cenarios de acordo
com a altura do ano.(...) criar cenarios criativos, dar resposta a diferentes épocas do ano, com

actividades criativas ligadas ao desporto’TPGF7:feminino,3,2]).

Estas duas categorias parecem ser complementares na compreensdo das experiéncias de
consumo em ginasio, enquanto elementos geradores de situacdes como entretenimento, de
distraccao, de proporcionar maior envolvimento do consumidor em acc¢des de criatividade, de
actuar como elemento diferenciador, tendo sido as categorias referenciadas com maior
ocorréncia e com maior concentracdo de resposta. Os participantes foram mais exaustivos na
exploracao destas categorias, mencionando termos / conceitos e expressdes associadas as
tecnologias onze vezes, onde o proprio termo tecnologia aparece mencionado cinco vezes.
Relativamente a categoria fantasia /criatividade /excitacao, aparece frequentemente (oito vezes)

n u

mencionada com termos ou conceitos associados como por exemplo “cendrios”, “criatividade”,
“trailers /telas”, “proximo da realidade externa” (ver apéndice L2), que logicamente deverao ser
entendidos dentro do contexto de praticas desportivas.

Com menor expressao mas também importante € de mencionar ainda o reconhecimento de
outras categorias como a estética /sentidos, suportada pela importancia atribuida a

componente estética proporcionada pelo ambiente (como por exemplo a simples disposicao das
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maquinas de ginasio), pelo efeito gerado pela musica na prossecucdo das actividades fisicas,
actuando inclusive como um elemento de distraccdo /abstraccao (no sentido de ajudar a passar

o tempo).

A ideia amplamente discutida na literatura de que o consumidor pode aceder a diversos tipos de
experiéncia como por exemplo, experiéncia com o produto, com a marca ou experiéncia com 0s
servicos, pressupde ainda o reconhecimento por parte dos participantes, da importancia
atribuida ao sfaff remetendo para a experiéncia com o servico. Neste sentido, o staff é visto
como elemento que agiliza o processo de melhoria da experiéncia de consumo, através da
componente educacional e acompanhamento dos participantes. O staffé visto como um agente
motivacional (e.g., “[...) se entrar aqui e me sentir sozinho e estiver a espera que alguém puxe
por mim...ndo me motiva” [PGF3:masculino,4,2]) na prossecucdo dos objectivos estabelecidos

para a pratica de actividades desportivas em ginasios.

Na literatura é evidenciado um entendimento da experiéncia como uma accao que pode fazer
algo pelo consumidor e ndo como algo feito para o consumidor. Neste sentido, e considerando
uma compreensao do que podera ser entendido como uma experiéncia memoravel / Unica
/inesquecivel conforme se procurou aprofundar com o tdpico de discussao seis (apéndice: J5),
as opinides emitidas permitiram o reconhecimento de outras categorias que subentendem o que
pode ser compreendido como experiéncia de consumo em actividades fisicas, é aquela que leva
0 consumidor a agir, que impulsiona o consumidor para uma ace¢ao (de considerar: “ (...)
vontade de voltar a treinar’ [PGF4:masculino,5,5], em que a experiéncia “(...) proporciona um
estilo de vida activo e me faz querer fazer mais exercicio” [PGF7:feminino,3,2] e ainda, quando a
experiéncia evoca uma vontade “(...) de treinar mais e mais.” [PGF9:masculino,15,5]). De frisar
ainda que, mesmo com menor expressividade, foram indicados elementos referentes a categoria
de hedonismo no contexto daquilo que uma experiéncia deve ser capaz de produzir no
consumidor, realcando-se termos, conceitos ou expressdes como a capacidade da experiéncia
produzir no participante “adrenalina”, ‘“alegria”, de permitir “estimular” o participante. A
experiéncia devera ser capaz de produzir no participante sentimentos como “energético”
[PGF2:masculino,7,4] ou até mesmo “speedado” [PGF1:masculino,4,2].

Ainda sobre a importancia de melhor compreender a experiéncia de consumo e num ambito

mais especifico a compreensao das experiéncias para a criacdo de valor (conforme sugerido na
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literatura), parece ser razoavel indicar o reconhecimento por parte dos participantes do seu
papel na criacao de valor experiencial. Assim, constatou-se nao s6 uma concentracao de
respostas elevadas na categoria de criagcao de valor, como também se observou uma maior
capacidade de aprofundar a tematica em questdo considerando os termos, conceitos e
expressdes associadas a categoria em analise. Neste sentido, a experiéncia de consumo assume
contornos de criacao de valor efectivados pela indicacdo de uma postura mais “proactiva” [e.g.,
PGF3:masculino,4,2], mais “reivindicativa” [PGF2:masculino,7,4] do participante, na “luta por
algo melhor” [PGF2:masculino,7,4]. O valor da experiéncia de consumo, parece evidenciar uma
necessidade de nao saturacdo em relacdo a pratica das actividades fisicas, em que o proprio
consumidor assume uma postura activa imputada a aspectos como “mudar a forma de estar”
[PGF4:masculino,5,5], “ndo deixar cair na rotina” [e.g., PGF6:masculino,6,3], “estabelecer
novos objectivos” [PGF9:masculino, 15,5].

Tal como amplamente discutido na literatura, existe o reconhecimento da necessidade de
melhor compreender a co-criacdo de valor. Os participantes parecem ter em consideracdo de
que a criacdo de valor esta também limitada pela capacidade de resposta ou fornecimento de
ferramentas especificas proporcionadas pelo ginasio, para que se possa trabalhar de modo
consistente a criacdo de valor (a considerar o seguinte “O que eu posso fazer, esta limitado pelo
que o gindsio me oferece.” [PGF1:masculion,4,2]), onde se subentende este processo como um
processo bilateral. No entendimento do papel do participante na melhoria da experiéncia, este
aspecto parece ainda ser consolidado com a compreensao da percepcao do nivel de auto-
exigéncia. Os participantes tém nocdo de que para a prossecucdo dos seus objectivos de
treino, existe uma necessidade de balancear o nivel de exigéncia com a experiéncia vivenciada,
ou seja, os objectivos de treino podem ser dificeis de atingir, e caso ndo sejam atingidos poderao
constituir um resultado negativo na vivéncia da experiéncia de consumo. Assim, parece ser
sugerido que quando os participantes aceitam as dificuldades da prépria actividade fisica
(experiéncia), através de uma melhor percepcdo de um nivel de exigéncia mais realista, a
experiéncia de consumo podera ser melhorada (considere-se o seguinte: “Anfes de mais, temos
de pensar em nos proprios quando vimos para ca. Eu melhorava a minha prestacdo aqui fosse
menos exigente comigo propria, e que essa exigéncia ndo bloqueasse a minha motivacdo. O
problema parte um bocadinho de nds. Exigéncia a mais faz com que se perda por vezes a
moftivacdo” [PGF7:feminino,3,2]). Foram ainda indicados com menor expressao no topico de

discussao sobre o papel do consumidor na criacao de valor, a categoria de convivio /interaccao
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/companheirismo, mais uma vez consubstanciado a elementos como o ‘“convivio” [e.g.,
PGF2:masculino,7,4], a possibilidade de “conhecer pessoas”, e o espirito de “entreajuda” (ver
apéndice L4), que podera fomentar o desenrolar de uma experiéncia de consumo melhor.

Foram ainda indicados com menor expressao no topico de discussao sobre o papel do
consumidor na criacao de valor, a categoria de convivio /interaccao /companheirismo, mais
uma vez consubstanciado a elementos como o “convivio” [e.g., PGF2:masculino,7,4], a
possibilidade de “conhecer pessoas”, e o espirito de “entreajuda” (ver apéndice L4), que podera

fomentar o desenrolar de uma experiéncia de consumo melhor.

1.3 - Valor experiencial percebido

Na compreensao do que podera constituir valor experiencial, evidenciou-se com a realizacao do
grupo de foco (apéndices J6, J7 e L4), todo um conjunto de sentimentos de estimulacéo, de
excitacao, de criatividade. Tal como mencionado na literatura, o valor experiencial focaliza-se na
percepcao sobre o que o participante retém e avalia da ocorréncia da experiéncia.

Como resultado da experiéncia de consumo de diferentes actividades fisicas, os participantes
envolvidos no nosso estudo relataram diferentes percepcdes e formas de reagir aos estimulos
providenciados pela experiéncia de actividades fisicas. Estas actividades experienciais
proporcionam aos participantes aceder e identificar todo um conjunto de beneficios internos e
externos (valores intrinsecos /extrinsecos). Na literatura ficou claro, a existéncia de diferentes
formas de compreender o tipo de valor obtido pelo consumidor, fundamentalmente estabelecido
pela combinacao de um balanco entre a utilidade funcional e a utilidade emocional, bem como o
peso atribuido ao grau de interaccdo entre o sujeito e o objecto (participacao activa versus
reactiva). Neste sentido, procurou-se enfatizar a importancia de elementos estimuladores
propensos para a geracao de valor de valor experiencial, sendo frequentemente indicado termos,
conceitos e expressdes associadas a categoria de sucesso / performance (apéndice L4), que
pressupde a obtencao de valor associados a uma utilidade mais emocional proveniente de uma
participacdo mais activa do participante com uma apreciacdo motivacional intrinseca (baseado
na literatura). Assim, foram frequentemente citados aspectos como “/r ao limite /desgaste fisico”
[PGF2:masculino,7,4], ou ainda, “a@ conquista de objectivos fisico...dias em que eu senti gue
consegul atingir aquilo que estava no plano - [seguir o plano de treino até ao fim]
[PGF3:masculino, 4,2], bem como ideias que remetem para importancia estabelecida pela auto-

superacao e sentimento de competéncia na prossecucao da actividade fisica. A presenca deste
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elemento estimulador é colmatado pela propria percepcao do participante sobre os resultados e
valores obtidos pelo acesso a experiéncia (topico de pesquisa 8, apéndice L4), (a considerar
expressdes como: “Treinar e chegar ao fim e ter progressos é dptimo” [PGF9:masculino,15,5],
ou ainda “ (...) conquista de objectivos fisicos” [PGF2:masculino,7,4]). A experiéncia resulta
como divertida, da prossecucao dos termos, conceitos e expressdes mencionadas anteriormente,
podendo a categoria de sucesso /performance, ser subentendida ao nivel do tipo de valor
“play” (Holbrook, 1999). A propria percepcao de valor experiencial, contida nas expressoes
obtidas com a andlise do grupo de foco, parece evidenciar um papel de co-criacdo de valor,
suportado pela vontade de obter sucesso, de atingir objectivos de treino, de auto-superacao, de
sentir que modificou alguma coisa, que nao depende apenas da experiéncia que a organizacao
fornece, mas também do papel activo do participante. Neste sentido da co-criacdo de valor,
parece também ser evidenciado de que o resultado da experiéncia depende do facto do
consumidor se sentir competente na prossecucdo das suas actividades fisicas, ou seja, da
experiéncia em si. Esta afirmacdo, ¢ tenuemente observada pelo “sentir competente” no
contexto da categoria de sucesso /performance e na categoria de componente educacional
(apéndice L4), em que sobressai uma necessidade de adquirir conhecimentos competéncias (a
considerar expressdes como: “ (...) compreender o corpo”, “compreender a importancia do
tempo” [PGF7:feminino,3,2], pois os objectivos do participante sugerem para uma compreensao
de que os objectivos nao se atingem da noite para o dia, e assim compreender que é preciso “

(...) saber esperar (...)” [PGF7:feminino,3,2]).

Entre outros elementos estimuladores propensos para a criacao de valor, persiste o0 convivio
/interaccao /companheirismo (apéndice L4). Este processo de interaccao, de convivio, é
compreendido como uma forma de partilhar a experiéncia, contendo uma logica de socializacao.
Este processo pressupde um sentimento de afinidade positiva entre os participantes, em que a
experiéncia é reforcada e valorizada pelo facto de um individuo participar numa experiéncia com
outras pessoas (considerar a expressao como: “actividades de grupo”). Nao se conseguiu
compreender se esta necessidade grupal, evidencia um valor extrinseco activo, que suporte a
preponderancia do papel enfatizado pela obtencdo de sfafus social, ou exibicionismo, ou até
mesmo a tentativa de causar impressdes em terceiros, através da participacao numa experiéncia
e consequente exposicao dos resultados alcancados com a experiéncia perante outras pessoas.

Esta categoria foi igualmente evidenciada na percepcao dos resultados e valores obtidos pelo
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acesso a experiéncia, realcando uma vez mais a importancia das relacdes sociais (a considerar a
seguinte expressao: “A parte do convivio também é imporiante...sentir que ha aqui pessoas que
sdo mais intimas de ti, tornaram essa minha experiéncia melhor (...) [PGF2:masculino,7,4,]), ou
de considerar ainda, o sentimento de valor social gerado pelas relacbes humanas “Jd five dias

memoraveis que vem sobretudo das relacoes humanas” [PGF3:masculino,4,2]).

Um aspecto fortemente evidenciado pelos participantes, refere-se ao lado fantasioso/ criativo
/ e excitante providenciado pela experiéncia de consumo. Os participantes revelaram a
importancia acrescida de elementos como a “imaginacdo”, a ‘“criatividade”, que pode ser
subentendida como forma da experiéncia em providenciar uma lado de entretenimento ao
consumidor, ou seja, gerar valor de entretenimento. Os participantes esperam obter valor
experiencial através de um envolvimento mais criativo, mais apelativo ou imaginativo (a
considerar o0 que se espera da experiéncia: “Jer sido envolvida de forma criativa nas minhas
actividades fisicas no gindsio e ficar com a sensacdo que fiz algo diferente gindsio.”
[PGF7:feminino,3,2]).

0 resultado do valor experiencial, revelou nesta categoria, uma vontade de fazer algo Unico, que
possa evidenciar novas vivéncias, novos momentos, novas experiéncias (em que para a
experiéncia ser valiosa devera remeter também para uma superacao das expectativas “Para mim
é sentir que experiéncia foi algo que me estimulou a imaginacao, acima de tudo (...), ao ponfo de
estimular a minha imaginacdo e atingir algo que eu possa dizer que nunca iria fazer, e fiz"
[PGF1:masculino,4,2], remetendo para a organizacdo a capacidade para gerar estas
experiéncias: “£ preciso que o gindsio tenha imaginacdo e vontade” [PGF8:masculino,15,6]).
Surge ainda na analise a referéncia ao lado criativo da experiéncia, como fonte para gerar uma
sensacao de que o participante obteve algo diferente (e.g., “7er sido envolvida de forma criativa
nas minhas actividades fisicas no ginasio e ficar com a sensacao que fiz algo diferente ginasio.”
[PGF7:feminino,3,2]), que podera ser entendido sobre a forma de entretenimento. Conforme
evidenciado pela literatura, este entretenimento sugere a geracdo de valor hedonico,
estabelecido pela relacdo entre as motivacdes intrinsecas (apreciado como um fim em si
mesmo) e valor reactivo (reaccao do sujeito perante um objecto), gerando uma dimensao de
valor estético. Neste sentido, podera existir uma apreciacdo da componente de entretenimento

da experiéncia como fonte de valor estético, no sentido de que o apelo a criatividade e
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imaginacao, seja capaz de fomentar uma reaccao de entretenimento e assim despertar a

atencéo do consumidor.

2 - Principais Conclusoes/Informacoes — grupo de foco, fase preliminar

Em resposta aos objectivos gerais definidos para a fase preliminar da investigacdo, e numa
reflexdo sobre o que constitui a experiéncia de consumo, parece ser evidenciado um conjunto de
componentes que se demonstram como necessarias para a exploracdo e compreensdo do
consumo experiencial para posterior formacdo de valor experiencial percebido, ou seja, a
prossecucdo de interesses pessoais, a interaccao /convivio / companheirismo e a fantasia /
criatividade /estimulacao.

Neste sentido, e em jeito de sintese, perante os aspectos evidenciados ao longo da analise de
dados, a experiéncia que ocorre durante o consumo de actividades fisicas parece ser acima de
tudo compreendida num ambito de formulacao e prossecucao de interesses /objectivos
pessoais, (categoria codificante nas entrevistas - interesse pessoal) desejos e objectivos
pessoais. Este interesse pessoal é relatado ao longo do grupo de foco, como algo que o
participante gosta de fazer, algo que desperta a sua vontade, os seus desejos. A actividade em
que o consumidor esta envolvido torna-se parte dos seus interesses /objectivos pessoais, e este
quer envolver-se tanto fisicamente como mentalmente na actividade experiencial. A propria
percepcao do valor sobre a actividade dita experiencial parece sugerir a importancia da
prossecucdo destes interesses pessoais, nomeadamente pelo caracter associado a performance
e ao sucesso obtido com a realizacdo dessa actividade. Assim, uma vez atingidos indices de
performance, de sucesso, de ganho de competéncias e conhecimentos resultantes da pratica e
da vivéncia da actividade fisica, parece ser possivel dizer que existe a formacdo de valor
experiencial para o consumidor, nomeadamente suportado por um caracter hedonico e pelo
proprio comportamento do consumidor na criacdo e melhoria da sua experiéncia. Este
comportamento pressupde que 0s interesses /objectivos pessoais dos consumidores ou dos
participantes envolvidos no estudo, possam ser atingidos tendo em consideracao uma postura
mais activa do participante, bem como um entendimento dos desafios impostos pela / ou
inerentes a actividade fisica, e um auto-reconhecimento das capacidades e limitacées do proprio

participante na prossecucao dos seus interesses pessoais.
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O lado da interaccdao, do convivio, do companheirismo (categoria codificante nas
entrevistas - Interaccdo) parece ser um ingrediente vital nas actividades experienciais em que 0s
consumidores sao envolvidos, permitindo a criacdo de lacos sociais entre as pessoas, de
companheirismo, de sentimento de pertenca, de afinidade e proximidade, bem como contribuir
para a formacao de valor experiencial, aqui aludido pela componente de valor social.
Eventualmente podera ser constatado a importancia da interaccdo como factor impulsionador
para que a experiéncia ocorra e seja percebida como memoravel, ou simplesmente uma
experiéncia que se demarque pelo seu lado positivo. Pode-se contudo estabelecer a importancia
das componentes como a interaccao ou o convivio, na perspectiva de que o0s elementos
(pessoas) que interagem nessa experiéncia sejam testemunhas de que a experiéncia ocorre, e
neste sentido, poder-se-a estar perante uma necessidade de exibicionismo por parte dos
consumidores. Assim, podera ser possivel que mediante a escolha de uma determinada
actividade fisica, esta seja influenciada pela componente de interaccao como forma de exibir
algo sobre a pessoa que vivéncia a experiéncia. A experiéncia & assim fortalecida se um
determinado consumidor participar numa actividade com outros consumidores, cujos valores, ou

interesses sao partilhados.

O lado fantasioso / criativo e estimulante (categoria codificante nas entrevistas -
estimulacdo) do consumo, parece contribuir essencialmente para um entendimento da
experiéncia como um aspecto vital para a ocorréncia de experiéncias memoraveis e
estimulantes, comportando atributos ou caracteristicas como o prazer, a diversao, a novidade, a
surpresa, que permitem ao consumidor a sensacdo de sair fora da rotina do quotidiano. Mesmo
este lado criativo pode ser entendido como uma forma de provocar um estado de exaltacdo no
consumidor, de estimulacédo, envolvendo de forma activa o participante em actividades que
pressuponham o lado imaginativo e criativo da experiéncia. O valor experiencial parece ser
fundamentado pela capacidade de enaltecer distintas formas de participar na mesma actividade
fisica, procurando consolidar diferentes alternativas de proceder a prossecucdo dos mesmos
objectivos de consumo.

Os aspectos supracitados, parecem ser determinantes essenciais para tornar a vivéncia, ou o
momento da actividade fisica numa experiéncia. As componentes observadas, resultam
logicamente da interpretacao do conjunto de dados obtidos, que parecem ser enfatizados pelos

participantes ao longo de trés momentos distintos em que a experiéncia pode ocorrer, como
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sendo pré-requisitos relevantes para a experiéncia e para a propria conceptualizacao da
experiéncia bem como para posterior formacdo de valor experiencial. Neste sentido, a
perspectiva de experiéncia pode ser semelhante em maior ou menor grau entre o consumidor e
a organizacao que fornece a experiéncia. No entanto esta perspectiva pode ser diferente quando
se trata de tentar determinar efectivamente o qué que efectivamente é considerado na
experiéncia de consumo por parte do consumidor e por parte de organizacdo de modo a
aproximar a visao da empresa quando “vende” experiéncias e a visao do consumidor quando

vivéncia essa experiéncia.

Ao nivel da geracao de valor e mais especificamente a co-criacdo de valor experiencial,
parece ser suportado uma visao mais proactiva do consumidor, enaltecendo uma postura em
que actualmente o consumidor nao se constitui como um mero receptaculo do que lhe é
ofertado pela organizacdo. Esta co-criacdo de valor, pode ainda ser suportada pela componente
educacional, através do ganho de competéncias e conhecimentos inerentes a pratica e vivéncia
da actividade fisica, proporcionada por elementos do staff e inclusive da relacdo com um
ambiente social mais especifico que resulta da interaccdo com outros praticantes, melhorando a
percepcdo sobre o valor gerado pela experiéncia. Outros elementos poderdo ser imputados a
criacao de valor, como por exemplo a categoria associada a interaccdo / convivio
/companheirismo, em que a experiéncia se torna mais valiosa derivada dos momentos de
interaccao proporcionados pelo acesso a essa experiéncia. E neste sentido, um aspecto
interessante que parece ser pouco explorado na literatura, € que o proprio processo de co-
criacao de valor se possa estabelecer entre participantes ou consumidores e ndo somente entre
a organizacao e o consumidor. A co-criacao diz-nos que o valor ou a experiéncia pode ser gerada
entre duas partes, geralmente descritas pelo lado do fornecedor e pelo lado de quem recebe o
valor ou a experiéncia. No entanto, nao quer dizer que esse valor ou experiéncia nao possa ser
gerada mais internamente entre consumidores. As entrevistas irdo considerar esta informacao
de modo a aprofundar a sua compreensdo. Ndo se conseguiu contudo, aprofundar nesta fase
exploratoria a importancia que os elementos experienciais suportados no ambito da literatura
sobre 0 consumo experiencial, possam apresentar no processo da formacdo ou co-criacdo de
valor experiencial percebido. Sobre esta geracdo de valor ou o processo de co-criacdo de valor,

ainda pouco se podera dizer nesta fase preliminar da investigacao.
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De considerar ainda que, a percepcao de geracao de valor, parece flutuar entre os diferentes
momentos experienciais, considerando conforme evidenciado, a evocacao de diferentes
categorias que expressam a percepcao da experiéncia e a percepcao de valor. Neste sentido, as
informacdes reunidas permitem sugerir que os critérios utilizados pelos participantes para a

percepcao de valor em diferentes momentos experienciais sao distintos.

Tendo em contemplacéo os objectivos especificos definidos na seccéo anterior, apresenta-se

seguidamente os principais resultados decorrentes da analise das entrevistas em profunidade.

3 - Principais Resultados — apresentacao de resultados das entrevistas
em profundidade

Antes de proceder a uma explanacao mais alargada das principais ideias a reter sobre as
informacdes recolhidas com a aplicacao das entrevistas em profundidade, apresenta-se antes de

cada topico em analise uma tabela que sumaria essas mesmas ideias e resultados.
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PR 1-Participacao Activa vs Passiva;  2-Educacéo {sentir competente);
Objectivos 22 ordem ]
\Educacio. ) 3-nteraccao (social); f-Interaccdo (entre consumidar e eguipamentos);

3-Ahsorcao vs Imersdo;  G-Satisfazer Curiosidade.

| 1-Participacao Activa vs Passwa;  2-Escapismo (Quebra da rofinal.
Ecapismo -]

3E Ahstraccao); 4-Absorcao vs Imersao; S-Escapismo .
scapismo (Abstraccao) O i mente]_)

Tabela 9 - Sintese das principais informacoes obtidas com as entrevistas em profundidade (cenarios
experienciais).

Fonte: Elaboracéo Prépria.

De uma forma geral na andlise dos dados, constatou-se a presenca das componentes
determinantes no reconhecimento das experiéncias em actividades fisicas em ginasios como
sendo uma pré-condicdo para a consideracdo dos diferentes cenarios /eventos (entretenimento,
estética, educacdo, escapismo) serem efectivamente considerados como momentos

experienciais. Veja-se em seguida as principais informacdes obtidas sobre a percepcao das
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diferentes experiéncias por parte do consumidor e a importancia inerente a cada uma das
componentes determinantes do reconhecimento destes cenarios experienciais como sendo
efectivamente relevantes para a ocorréncia de uma experiéncia na mente do consumidor.
Apresenta-se seguidamente uma explanacao das principais ideias a reter em prossecucao dos

objectivos especificos 1.1., 1.2.,1.3., 1.4, 1.5.

Entretenimento - as percepcdes do consumidor em relacdo a experiéncias que comportem
elementos ou caracteristicas de entretenimento parecem evidenciar tanto uma participacao
activa como uma participacao passiva por parte do consumidor (forma como interage com
a performance da experiéncia). No entanto, é o proprio contexto em que essas experiéncias sao
vivenciadas que sugerem diferencas ao nivel da participacdo. Assim, através da analise de
conteudo e analise tematica, constatou-se que quando evidenciados elementos que
pressuponham a prossecucao de interesses /objectivos pessoais e de interaccao (seja
uma interaccao social ou entre o consumidor e equipamentos), os entrevistados mencionam a
experiéncia de entretenimento como aquela em que existe uma participacao activa (e.g., “...e se
houver uma parte bem alta de entretenimento, na qual eu me sinta parte integrante e activa, eu
acho que isso vai trazer um valor acrescentado e uma motivacdo maior para eu Ir para esse
gindsio” [EM1: masculino, 5,5],: (ver mais e.g., apéndice N1 parte 1, frase 6 [EF1:feminino,6,4];
apéndice N1 parte Il, frase 11 [EF2:feminino,3,2]).

De realcar ainda, a referéncia a experiéncias de entretenimento em relacdo a elementos
tecnoldgicos, que permitem aceder a experiéncias mais interactivas e com maior indice de
participacdo e estimulacdo, permitindo tornar um evento de entretenimento numa experiéncia
(e.g., “Um gindsio pode-me sim, dar um conjunto de ferramentas mais interactivas [contexto -
referéncia a equipamentos desportivos mais tecnoldgicos e mais interactivos] ou nao, que sefam,
como por exemplo ja se vé noutros Sitios, onde estds a correr no tapete e tens uma tela a tua
frente a simular uma estrada. Ndo sentes que estds a correr num tapete, sentes-te mais activo,
mais distraido, entretido” [EM1:5,5] ”. Com base nas declaracdes anteriores e considerando que
as experiéncias de actividades fisicas pressupdem um envolvimento fisico do participante, pode-
se ainda observar que as experiéncias de entretenimento remetem para uma chamada de
atencao enquanto momento de estimulacao

A participacao passiva, remete para uma significacdo da experiéncia de entretenimento no

contexto das actividades desportivas em ginasios, no sentido de que este entretenimento
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actue como factor motivacional (e.g., “..s0 o facfo de os gindsios terem salas fodas
envidracadas, so o facto de tu as vezes estares a fazer uma actividade e estares a olhar para
uma ou outra sala, ou outra actividade a decorrer, suscita um interesse em pratica-la. [EF1:
feminino, 6,4] " (e.g., apéndice N1, parte Il, frase 12 [EF2:feminino, 3,2].

Com base neste factor motivacional parece ressaltar a importancia de ver os outros a realizarem
experiéncias e nesse sentido, o consumidor sente-se impelido a participar igualmente na
experiéncia. De mencionar ainda, a importancia do entretenimento como elemento de
estética (apelo aos sentidos) em que elementos que retratem a experiéncia de
entretenimento parecem ser importantes se considerarmos a sua importancia ao nivel do apelo
visual, ou seja, com a incorporacao de cenarios mais criativos e com uso de novas tecnologias,
existe um apelo visual mas que remete para o reconhecimento da experiéncia como sendo uma
experiéncia de entretenimento (e.g., “/[..] Acho que existe uma questao incontornavel, que tem
a haver com as novas tecnologias, tipos de equipamentos, que sao mesmo muito importantes, e
que te permitem por vezes fazer esquecer que estds enfiado num ginasio, e até estares com um
grande ecrd a tua frente com imagens de um rio, e por exemplo quando estds na maquina de
remo, estds é transpor-te para um cenario completamente diferente como se estivesse ao ar
livre” [EM2:masculino, 8,6] “(e.g., apéndice N1, parte Il, frase 14, [EF2:feminino,3,2].

Este tipo de experiéncias incluem uma descricao entre 0 que se constitui como experiéncia com
apelo estético, considerados também como factores de entretenimento uma vez que o
entretenimento ocorre do ponto de vista tedrico quando o participante absorve passivamente a
experiéncia através dos seus sentidos. Igualmente nesta logica dos elementos estéticos estarem
presentes em experiéncias de entretenimento, e embora ndo se tenha constatado
exaustivamente nos dados obtidos, permite contudo evidenciar ou no minimo colocar em
questao o relacionamento do consumidor com o ambiente (absorcado versus imersao). Assim,
nesta relacdo o consumidor parece passar de uma perspectiva de absorcdo para uma
perspectiva de imersdo, eventualmente explicada pela importancia das novas tecnologias
associadas as actividades fisicas. Estas tecnologias geram um impacto mais profundo na uniao
que se estabelece entre o consumidor e 0 ambiente experiencial, levando a que o consumidor

mergulhe completamente nesta actividade experiencial.

Estética - Tendo por base a analise de contetdo e a analise tematica realizada, a compreensao

das experiéncias estéticas parecem evidenciar uma separacao entre o que constitui a estética
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como apelo aos sentidos (ambiente) ¢ a estética como uma forma de apreciacao
estética sobre o individuo que resulta da prossecucédo de objectivos (interesses pessoais)
ou factores motivacionais que levam o consumidor a participar nas actividades fisicas em
ginasio.

Neste sentido, e numa combinacao interpretativa entre a separacao da estética como
apreciacao do ambiente ¢ a apreciacao estética sobre o individuo, pode-se evidenciar a
participacao passiva do consumidor como sendo uma apreciacao estética do ambiente em
gue este reage passivamente aos elementos estéticos que o ambiente |he fornece. Pode-se por
outro lado pressupor uma participacao activa por parte do consumidor, quando relacionado a
prossecucdo dos interesses /objectivos pessoais deste, ou seja, 0s interesses pessoais
como por exemplo a melhoria estética do individuo através da participacao activa em actividades
desportivas, remetem para uma apreciacao estética sobre o individuo pela capacidade da
experiéncia em fazer efectivamente algo pelo individuo (subentenda-se a melhoria estética) (e.g.,
“I...]*As questdes sensoriais t€m toda a importéncia na minha experiéncia em gindsios(...) Tacto
porque estds a sentir o fteu cormpo mais firme, mais delineado, ou mals trabalhado
essenclalmente, e visdo porque te vés ao espelho, porque gostas mais de ti proprio. Todos nos
temos um pouco de narcisistas, e gostamos de ver que estamos a melhorar e muifo a nossa
estética. £ a estética sem duvida que é a primeira impressao que as pessoas tém de nds. Um
gindsio melhorar em muito ndo so a estética mas também o teu ego.”. [EM1:masculino,b,5],:
(e.g., apéndice N2, parte |, frase 9, 14 [EF1:feminino,6,4] , apéndice N2, parte lll, frase 23,
[EF2:feminino,3,2].

A experiéncia estética parece ser mais apreciada e indicada como sendo efectivamente um
momento de experiéncia, mais pela capacidade de produzir efeitos ao nivel do
participante do que propriamente pela simples apreciacdo do ambiente (e.g., “Para
mim, as sensacoes, 0s sentidos nao sao so o cheiro, as luzes, ou a musica, é também o efeifo
que provoca em mim ... um apelo visual, uma apreciacdo da beleza, dos resultados do treino
que recaem sobre mim” [EF2: feminino, 3,2]. Esta constatacao ajuda a determinar nédo sé o
interesse /objectivo pessoal como uma componente determinante do
reconhecimento da experiéncia bem como o nivel de participacao na experiéncia.
Assim, os elementos estéticos no contexto das actividades fisicas inerentes ao ambiente
parecem sugerir uma certa incapacidade para se evidenciarem por si S6 Como uma experiéncia,

sendo eventualmente mais fortes enquanto atributos a considerar em momentos experienciais
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do que propriamente enquanto um momento que resulte numa experiéncia para o consumidor.
0 mesmo serad dizer que elementos estéticos (e.g., musica, cheiros, texturas) parecem ser
atributos que permitem melhorar outras experiéncias como o entretenimento, o escapismo ou
experiéncias educacionais. De realcar ainda (mesmo que com pouca relevancia), a importancia
do apelo aos sentidos em experiéncias estéticas enquanto factor metivacional, no
sentido em que um bom ambiente ajuda o consumidor a sentir-se motivado para a pratica das
actividades fisicas. (e.g., (...) é o som ambiente adequado as diferentes dreas em que estou a
praticar desporto que podia ser mais tematico. (...) O cheiro é importante (...)o impacto visual
(...Japela de certa forma a estética, ao que devera ser bonito(...) seria bom ter diferentes dreas
temadticas, dreas em que se note o tipo de actividade que estamos a praticar,(...) .tipo na sala de
musculacdo sentir que estou de facto numa sala de musculacdo (...) com um cenario mars
apelativo, mais envolvente, mais cativante. Basicamente penso que o lado visual das salas
deverd fazer maior justica, ou representar melhor a actividade que realizo e ndo ser apenas uma
sala ampla com espaco para fazer uma actividade” [EF2:feminino,3,2], (e.g., apéndice N2, parte
, frase 6, [EM1:masculino,5,5].

A componente determinante (estimulagao) do reconhecimento das experiéncias estéticas pode
ser igualmente imputado a importancia das tecnologias nas experiéncias, conforme aludido
anteriormente nas experiéncias de entretenimento, em que se pode constatar a importancia de
existirem equipamentos tecnolégicos como sendo importantes na componente estética enquanto
apreciacdo do ambiente: “L..[/7ive aulas muito tecnoldgicas, com ecrdas a funcionar, com
aparelhos novos, com coisas interessantes que foram aulas diferentes, como também tive aulas
ao ar livre num contexto completamente diferente do gindsio, que também foram muifo
positivas. Por exemplo aulas na praia” [EM2: masculino, 8,6], ressaltando a importancia
também do desejo epistémico, ou seja, 0 desejo, 0 gosto pela novidade, pelo acesso a novos
ambientes, a ambientes diferentes do ponto de vista estético, que permitam aceder a
experiéncias mais estimulantes e assim designar esse momento como sendo efectivamente uma
experiéncia [e.g., “[...] Estou-me a recordar de um gindsio em que apostava muito em ecras e
em musica, e em algumas competicoes ficticias que se podiam fazer entre os utentes do
ginasio, e havia muifo essa sensacao de que cada ida ao gindsio era uma coisa completamente
diferente” [EM2:masculino,8,6].

Embora pouco evidenciado nos dados obtidos, as experiéncias estéticas que resultam numa

apreciacao do ambiente, sugerem uma relacao mais de absor¢ao do que de imersao entre o
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consumidor e o ambiente: (e.g., “Para ja num gindsio é agradavel de entrar porque faz bem a
vista. Vé-se corpos bonifos, e alimenta a vontade de ser assim. O cheiro dos gindsios nem
sempre é 0 mais agradavel...por exemplo o cheiro a