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Ayres, S. (2018) - Experiéncias em Shopping Centers: Dimensdes e Valores Subjacentes

Resumo

A tese objetiva ampliar o conhecimento sobre a construcao de experiéncias e valor do
consumidor na perspectiva do marketing, por meio da descricdo e da caracterizacdo das
experiéncias de Shopping Center, no contexto de cidades interioranas do Nordeste
brasileiro. No primeiro estudo empirico realizado, de abordagem qualitativa, foram
entrevistados 50 frequentadores de shopping centers maiores de 18 anos, residentes nas
cidades de Juazeiro/BA, Juazeiro do Norte/CE e Petrolina/PE. As respostas foram tratadas de
acordo com a Interpretative Phenomenological Analysis — IPA. Os resultados evidenciaram
um sistema de categorias de experiéncias de Shopping Centers, a partir de duas principais
categorias supraordenadas ‘“‘experiéncia desagradavel/desprazerosa” e ‘“‘experiéncia
agradavel/prazerosa”. O segundo estudo, de natureza quantitativa, dedicou-se a configuracao
das experiéncias de Shopping Center. Com base nos resultados obtidos, foi realizado um
Survey (N=740) e ap6s conducdo de uma analise fatorial exploratéria foi encontrada uma
solucdo interpretavel constituida 27 itens agrupados em quatro fatores: distracdo prazerosa,
prestigio afirmativo, estimulacdo sensorial, e, funcionalidade. A verséo final do instrumento,
denominada ExVal-SC, apresentou bons indicadores de fidelidade (Alfa de Cronbach global
de .810 e dos fatores entre .705 e .905). Uma analise de clusters conduzida seguidamente
permitiu a categorizacdo das diferentes experiéncias em Shopping Centers numa construcao
“essencial” (tipologia), culturalmente ajustada, com base nos valores percebidos pelos seus
frequentadores que é composta por cinco principais grupos de frequentadores de Shopping
Centers: entretidos, afirmativos, utilitarios e praticos, shopping aversivos e, ambivalentes
sensoriais. Apos analise comparativa com estudos prévios realizados em diferentes paises, 0s
resultados da investigacdo indicam que nenhuma proposta é similar a ExVal-SC, nem ao
agrupamento de frequentadores de Shopping Centers proposto. Consideracdes finais
constatam a importancia de incorporar as pesquisas sobre marketing e comportamento do
consumidor, questdes referentes aos contextos culturais, como forma estabelecer, de forma
ajustada, as dimensoes e valores relacionados a compreensdo da experiéncia de consumo.

Palavras-Chave: Marketing. Experiéncia. Valor. Shopping Center. Cultura.
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Ayres, S. (2018)- Experiences in Shopping Centers: Dimensions and Underlying Values

Abstract

The thesis aims to broaden the knowledge about the construction of experiences and
consumer value from a marketing perspective, through the description and characterization of
Shopping Center experiences, in the context of interior cities in the Northeast of Brazil. In the
first empirical study carried out, with a qualitative approach, 50 shopkeepers over 18 years
old, living in the cities of Juazeiro/BA, Juazeiro do Norte /CE and Petrolina / PE, were
interviewed. Responses were treated according to the Interpretative Phenomenological
Analysis - IPA. The results evidenced a system of shopping center experience categories,
from two main supraordinated categories: " unpleasant experience” and " pleasant
experience”. The second study, of a quantitative nature, was devoted to the configuration of
Shopping Center experiences. Based on the results obtained, a Survey (N = 740) was
performed and after conducting an exploratory factorial analysis an interpretable solution was
found consisting of 27 items grouped into four factors: pleasurable distraction, affirmative
prestige, sensory stimulation, and, functionality. The final version of the instrument, called
ExVal-SC, presented good indicators of fidelity (Cronbach alpha global of .810 and factors
between .705 and .905). A cluster analysis conducted later allowed the categorization of the
different shopping center experiences in a "essential” construction (typology), culturally
adjusted, based on the values perceived by its customers that is composed of five main groups
of Shopping Center goers: entertaining, affirmative, utilitarian and practical, shopping
aversive and, sensory ambivalent. After comparative analysis with previous studies
conducted in different countries, the results of the investigation indicate that no proposal is
similar to ExVal-SC, nor to the group of shopkeepers proposed. Final considerations point to
the importance of incorporating issues related to cultural contexts into marketing research and
consumer behavior, as well as to establish, in an adjusted way, the dimensions and values
related to the understanding of the consumer experience.

Key words: Marketing. Experience. Value. Shopping Center. Culture.
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1.  Introducédo

A evolucdo de uma sociedade mais consumista implica a necessidade de uma visao
diferenciada para o marketing. Para as organizacdes, €& imprescindivel que estas
compreendam melhor o comportamento e os anseios dos consumidores. Os valores
percebidos pelos clientes, em suas experiéncias de consumo, passam a ocupar um papel
central para a conquista de um bom desempenho mercadoldgico, 0 que torna a sua
identificacdo essencial para a sobrevivéncia e 0 sucesso das empresas (Porter 1989;
Woodruff, 1997; Payne & Holt, 2001; Sheth & Uslay, 2007).

Assim, a presente investigacdo tem como tema central a descri¢do e a caracterizacao
das experiéncias de Shopping Centers, no contexto de cidades interioranas do Nordeste
brasileiro, com base nos valores percebidos pelos seus frequentadores. As experiéncias de
consumo e o valor percebido pelo cliente, constituem-se temas que receberam atencdo da
investigacdo em marketing, em especial apds a década de 1990, e representam um papel
importante para o alcance da vantagem competitiva sustentavel por parte dos Shopping
Centers (Eid & EI-Gohary, 2014; EI-Adly & Riyad Eid, 2015).

No entanto, apesar dos esfor¢os conferidos ao tema, ainda ha muitas lacunas a serem
investigadas, em especial, no que tange as experiéncias de Shopping Centers como um
objetivo em si (ElI-Adly & Riyad Eid, 2015; Gilboa, Vilnai-Yavetz & Chebat, 2016).0s
Shopping Centers se tornaram ambientes cada vez mais “naturais” para as pessoas do seculo
XXI1, nos quais as pessoas gostam de navegar, sendo considerados como verdadeiros “imas”
(Wolf, 2003; Debek, 2015).

Tal complexidade pode demandar a necessidade de se investigar o Shopping Center
como um fenbmeno, cuja configuracdo pode ser influenciada pelos seus aspectos

conjunturais, internos e externos. Pesquisas recentes passaram a investigar o ambiente
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externo dindmico do cliente e a influéncia significativa em suas experiéncias de consumo
(Tax, McCutcheon & Wilkinson 2013; Chandler & Lusch 2015).

Assim, as experiéncias dos clientes podem ser influenciadas e impactadas pelas
externalidades, assim como pelos fatores internos. Elementos como a cultura vigente, a
situacdo econdmica, as crises externas e internas na politica, a concorréncia e 0 grau de
competitividade, o ambiente social, e até mesmo questbes climaticas, podem afetar a
experiéncia do cliente (Gijsenberg, Van Heerde & Verhoef 2015; Verhoef et al.,2009; Lin e
Liang 2011; Lemon &Verhoef, 2016).

Considera-se que os Shopping Centers constituem importante ambiente de pesquisa,
uma vez que, mesmo considerados como “templos modernos do consumo”, em virtude de
oferecerem aos seus frequentadores a possibilidade de vivenciarem experiéncias agradaveis,
ainda ndo ha um modelo teérico que consiga descrever e contextualizar as experiéncias de
consumo de Shopping Center (Slongo & Meira, 1998; ICSC, 2009; Hernadez, 2009; Gilboa
2016).

Esta tese prop6e um estudo inovador, ao buscar descrever e caracterizar as
experiéncias de Shopping Center, de forma contextualizada, de modo a permitir que 0s
valores derivados das experiéncias de Shopping Center, reflitam as especificidades dos
contextos investigados, podendo assim, serem considerados culturalmente ajustados.

Para tanto, foram tracados objetivos, que serdo explicitados a seguir:

Objetivos

A presente tese é conduzida pelos seguintes objetivos:
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Obijetivo geral
Descrever e caracterizar as experiéncias de Shopping Center, no contexto de cidades

interioranas do Nordeste brasileiro.

Obijetivos especificos
i Identificar os valores percebidos nas experiéncias de Shopping Center, pelos
seus frequentadores;

ii. categorizar as diferentes experiéncias em Shopping Centers, numa construgdo
“essencial” (tipologia), culturalmente ajustada, com base nos valores percebidos pelos seus
frequentadores;

iii. inferenciar a tipologia de experiéncias de Shopping Centers para a populagédo
mencionada; e,

iv. contribuir com dados que permitam possiveis aplicacdes gerenciais.

1.1 Justificativa e relevancia do estudo

Os estudos em marketing mudaram de enfoque, nas UGltimas trés décadas, de uma
orientacdo eminentemente voltada para o consumo tradicional de produtos e servigos, que
enfatizava os aspectos utilitarios e funcionais, para uma visdo mais ampla, hedbnica,
relacionada aos aspectos multissensoriais, fantasiosos e emotivos da experiéncia de consumo.
A visdo experiencial emergiu para abracar fendmenos anteriormente ignorados pelo
marketing e enfoca os aspectos simbolicos, hedbnicos e estéticos do consumo (Holbrook &
Hirschman, 1982). A partir do estudo de Holbrook e Hirschman (1982), muitos autores
passaram a investir seus esforgcos em investigacOes voltadas para uma abordagem
mutidimensional das experiéncias, a exemplo de Melo, Souza, Barbosa e Kovacs, 2011,

Kotler, 2012; Pratas, 2014; El-Hedhli, Zourrig e Chebat, 2016, entre outros, cujos trabalhos
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comprovam que, mesmo 35 anos apds publicacdo destes, a visdo experiencial defendida por
Holbrook e Hirschman (1982) é considerada como um pensamento valido e contemporaneo.

As percepcOes de valor dos clientes ndo sdo mais decorrentes, apenas, dos produtos
e servicos em si, mas sdo criadas durante a interacdo e a experiéncia de consumo
(Holbrook,1994). E a criacdo de valor que se articula ao que os clientes desejam. Esta,
também, se relaciona as crencas destes em relacdo ao que consomem (Porter 1989; Woodruff,
1997; Payne & Holt, 2001; Sheth & Uslay, 2007). Portanto, considera-se que a gestdo da
experiéncia contribui, efetivamente, para a criagdo de valor, tanto para as empresas quanto
para 0s consumidores, 0 que justifica que a experiéncia de consumo tenha passado a ser
considerada como um fim avaliado em si mesmo (Verhoef et al., 2009; Lima, 2010; Gilboa,
Vilnai-Yavetz & Chebat, 2016).

Os conhecimentos sobre o consumo experiencial enfocam a capacidade de as
experiéncias gerarem valor (Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). Holbrook e Hirschman
(1982) argumentam que o valor reside na experiéncia de consumo e ndo somente no produto,
marca ou servico disponibilizado ao cliente. Mathwick et al. (2001) ressaltam a importancia
de associar o construto tedrico de valor com as experiéncias de consumo, tal visdo é
sustentada por diversos autores, que encorajam uma continua exploracdo do conceito (Yuan
& Wu, 2008).

A pesquisa bibliografica realizada para o presente trabalho evidenciou, em especial,
uma lacuna no que se refere a estudos que busquem compreender as experiéncias de consumo
associadas ao construto de valor, em ambiente de Shopping Center. Neste sentido, ressalta-se
a relevancia do presente estudo, na medida em que se propde a associar 0s construtos tedricos
valor percebido e experiéncias de consumo, trazendo importantes contribuic@es tedricas, uma
vez que busca aprofundar os conhecimentos na area, visando uma nogdo mais atualizada do

consumo experiencial, integrada as percepcoes de valor dos clientes.
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De acordo com relatério emitido pelo Marketing Science Institute (2016), a
experiéncia dos consumidores constitui um dos mais importantes desafios de pesquisa nos
proximos anos. E essa ndo é somente uma preocupacdo dos académicos. Trata-se de um
conceito que tem sido amplamente discutido nos diversos segmentos varejistas. A Associacao
Brasileira de Shopping Centers — ABRASCE langou como perspectiva, para o ano de 2017:
“tornar a visita ao Shopping Center uma experiéncia Unica e totalmente satisfatoria”. Desta
forma, torna-se claro que as tendéncias contemporaneas do marketing séo embasadas em uma
nova abordagem, focada na criacdo e na entrega de experiéncias valorosas para os clientes, o
que tem motivado as empresas a buscarem associar experiéncias memoraveis aos Seus
produtos e servigos.

Em termos de contribui¢es académicas sobre o tema experiéncia, no contexto de
Shopping Centers e/ou estabelecimentos varejistas, 0s estudos encontrados tém sido
comumente relacionados a mensuragdo dos valores experienciais, em ambientes especificos,
como as pracas de alimentacdo e as areas de entretenimento, os supermercados, as lojas de
departamentos, ou, ainda, em diferentes tipos de varejo (Bardhi & Arnould, 2005; lkeda &
Oliveira, 2005; Wong & Merrilees, 2005; Hernadez & Moretti, 2009; Lopes & Teixeira,
2010; Yim, Seung-Chul Yoo, Sauer & Seo, 2014; Williams & Soutar, 2009; Varshneya &
Das, 2016).

Hé& ainda pesquisas que correlacionam as experiéncias a variaveis como: motivacao
para consumo (Arnold & Reynolds, 2003); gestdo da experiéncia; elemento surpresa
(Schlemer, 2006); satisfagdo do consumidor (Léo & Philippe, 2009; Hepp, 2006; Lima &
Steiner, 2010); imagem do shopping (Finn & Louviere, 1996; Dennis et al., 2002; El-Hedhli,
Chebat & Sirgy, 2013); reagOes emocionais (Machleit & Eroglu, 2000); fidelizagcdo de
clientes (Chiu, Wang, Fang & Huang, 2014); lealdade dos clientes (Barros, 2015); equidade e

fidelidade ao shopping (El-Hedhli & Chebat, 2009); atmosfera de loja (Wakefield &
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Baker,1998); presenca de outros consumidores (Brocato et al., 2012; Aradjo, Grillo &
Spartel, 2013; Aguiar & Farias, 2015); e, 0 papel dos companheiros de compras (Borges et
al., 2010; Chebat et al., 2014).

No que tange a estudos voltados especificamente a proposicdo de tipologias, escalas
de valores e taxonomias, das experiéncias de consumo, dos clientes e/ou dos valores
percebidos pelos clientes, em ambientes Shopping Centers e/ou de varejo, foram encontrados
algumas contribuicdes, a exemplo: validacdo de escalas para mensuracdo de componentes
hedobnicos e utilitarios (Batra & Ahtola,1991); escala LOV (Kahle, Liu & Watkins,1992);
valores heddnicos e utilitarios em ambientes de varejo (Babin, Darden & Griffin,1994);
tipologia de consumidores com base nas motivacdes para frequentar Shopping Centers
(Hastreiter, Marchetti & Prado, 1999); decisdo do consumidor (Dhar & Wertenbroch, 2000);
escala de mensuracdo de consumo hedbnico e taxonomia de consumidores em ambiente de
varejo (Arnold & Reynolds, 2003) e escala bidimensional de atitude do consumidor em
eventos (Gursoy, Spangenberg & Rutherford, 2006); mensuracdo do valor experiencial
(Sanchez et al., 2006).

Mais recentemente, referenciaram-se 0s seguintes estudos: escala de medicdo de
"estilo estético” em lojas de artigos de luxo (Godey, Lagier & Pederzoli, 2009); dimensdes do
constructo valores de consumo (Lima, Neto & Oliveira, 2014); dimens@es da orientacdo do
valor de compra do consumidor (Kim, Lee & Park, 2014); valores e estilos de decisdo dos
consumidores (Yilmaz, Gungordu & Yumusak, 2016).

Muitas das escalas citadas no presente estudo encontram-se presentes nos volumes
da série de oito livros, denominados “Marketing Scales Handbook”, organizados por Gordon
C. Bruner, que revisou centenas de escalas de marketing, que foram publicadas por diversos
autores da area e utilizadas em pesquisas académicas de "consumidores™ ou grupos similares

de respondentes. O principal objetivo do autor consistiu em fornecer assisténcia para
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envolvidos em pesquisas de questdes relacionadas com o consumidor, tais como atitudes,
motivos, experiéncias, intencdes, emocdes, valores, estilos de vida, orientacdes de compras e
tracos de personalidade. Os periodicos examinados para a analise das escalas foram: Journal
of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Journal of the
Academy of Marketing Science, Journal of Advertising, e Journal of Retailing (Bruner,
2009).

Embora haja estudos voltados para o desenvolvimento de tipologias ou escalas de
valores, muitos autores chamam a atencdo para a necessidade de elaboracdo de estudos
especificos e mais aprofundados sobre a experiéncia de consumo (Holbrook, 1999; Schmitt,
1999; Caru & Cova, 2003; Yuan & Wu, 2008; Morgan, Elbe & Curiel, 2009; Verhoef et al.
2009). Yuan e Wu (2008) consideram que, apesar das abordagens inerentes a aplicacdo do
marketing experiencial em algumas areas de atuacdo, a exemplo do varejo, turismo, e
eventos, ainda é necessaria uma maior consolidacdo em diferentes areas (Yuan & Wu, 2008).

Nenhum dos estudos citados acima aborda a experiéncia de Shopping Center
considerando os seus contextos culturais. Estudos realizados por Hofstede (2010) e Minkov
(2010) concluiram que os valores que diferenciam as culturas de cada pais podem ser
categorizados em seis grupos, que se tornaram as “dimensdes de Hofstede da cultura
nacional”. Hofstede (2010) afirma que sua pesquisa demonstra como o lugar onde se vive
pode moldar a maneira como os individuos sentem e agem. As dimensdes culturais
representam preferéncias independentes para um estado de coisas sobre outro, que distinguem
0s paises uns dos outros (Verhoef et al., 2009; Trevinal & Stenger, 2014).

Desta forma, considera-se que o presente estudo traz importantes contribuicdes,
praticas e tedricas. Em relacdo aos contributos tedricos, na medida em que foi percebida uma
escassez de estudos nacionais, que abordem o tema experiéncias de Shopping Center,

considerando a diversidade cultural existente no Brasil. O Brasil € um pais multifacetado e o
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desenvolvimento de uma sensibilidade cultural por parte das empresas de varejo pode ser
fundamental para o sucesso competitivo (Ferreira & Canen, 2011). Apesar da existéncia de
uma certa homogeneidade nos Shopping Centers em todo o mundo, essa semelhanca pode ser
considerada um fenémeno superficial. As variagdes locais na composicdo cultural e
econémica, assim como 0s aspectos conjunturais estabelecidos em cada pais, podem fornecer
e conduzir a uma articulacdo diferente do conceito e das experiéncias de Shopping Center
(Farrag et al.,2010; EI-Adly & Riyad Eid, 2015; Gilboa, Vilnai-Yavetz & Chebat, 2016).

Apesar da diversidade de investigacdes sobre o tema na literatura académica, o
levantamento bibliografico realizado para a presente pesquisa, em bancos de teses e
periddicos nacionais e internacionais, demonstra que existem lacunas importantes a serem
investigadas. Nesse sentido, por maior que sejam as forgas atuais em prol de que as culturas
sejam “globais”, a andlise das experiéncias de consumo experiencial, se constituida a partir
de elementos de outro pais, provavelmente ndo refletira, de forma fidedigna, a realidade em
estudo. Dessa forma, depreende-se que, apesar de a concepcdo de Shopping Center
tradicional buscar uma certa homogeneidade e padronizacdo dos seus elementos
constitutivos, torna-se importante que as experiéncias de consumo dos seus frequentadores
sejam investigadas, concebidas e delineadas considerando-se seus contextos culturais.

Mesmo que ainda ndo possa ser considerada como uma literatura vasta,
pesquisadores de outros paises parecem ja estarem despertando para a necessidade de
investigar o fendbmeno experiéncias de Shopping Center sob um prisma mais contextualizado
em suas realidades culturais. Alguns estudos exploram as experiéncias de consumo com
enfoque em determinadas variaveis como género, idade, etnia, personalidade, diferentes
culturas, paises, regides e/ou cidades (Haytko & Baker, 2000; Michon & Chebat, 2004;

Martin & Turley, 2004; Yingjiao Xu, 2007; Bouzas, Iturriagagoitia & Lépez, 2010; Jackson,
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Stoel & Brantley, 2011; Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Davis, 2013; Rahman, Wong,
& Hong Yu, 2016).

Alguns estudos prévios enfocaram na proposicéo de tipologias, escalas de valores e
taxonomias, das experiéncias de consumo, dos clientes e/ou dos valores percebidos pelos
clientes, em ambientes Shopping Centers e/ou de varejo, com enfoque especial para seus
contextos culturais, a exemplo: Brasil (Andrade, Oliveira & Antonialli, 2004); Egito (Farrag
et al., 2010); Portugal (Ribeiro Cardoso & Carvalho Pinto, 2010); Milan, Gasparin e Toni
(2013); Israel (Gilboa, Vilnai-Yavetz & Chebat; 2016); Espanha (Lucia-Palacios et al.,
2016); Emirados Arabes (EI-Adly & Riyad Eid, 2015); e, Emirados Arabes mais valores
mulcumanos (EI-Adly & Riyad Eid, 2017).

Dentre as investigacGes prévias realizadas, foram identificados dois estudos que
mais se assemelham aos objetivos desta tese. O primeiro estudo, intitulado “Shop until you
drop? An exploratory analysis of mall experiences” (Gilboa & Vilnai-Yavetz, 2013),
conceitua a experiéncia de Shopping Center e sugere categorizacdes em diferentes tipos. O
artigo revela a natureza holistica da experiéncia de Shopping Center e classifica 0s
comportamentos dos consumidores como a esséncia das experiéncias.

O segundo estudo foi realizado em complementariedade ao estudo acima citado, é
intitulado “““Capturing the multiple facets of mall experience: developing and validating a
scale” (Gilboa, Vilnai-Yavetz & Chebat 2016). Nele, as autoras aplicam uma escala, em que
identificaram quatro diferentes experiéncias de shopping: museu sedutor, interativa, arena
social e funcional. Ambos os artigos oferecem novas concepc¢Bes sobre a experiéncia de
Shopping Center, com rea¢des cognitivas e emocionais associadas, e enfatizam a importancia
de avaliar os contextos culturais. No entanto, apesar de contribuirem, significativamente, para
a teoria e a pratica na area, as autoras alertam que ndo se tratam de propostas que possam ser

generalizadas para toda a populacéo de clientes de Shopping Centers. Ao contrério, Gilboa e
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Vilnai-Yavetz (2013) ressaltam a importancia de se estudar as experiéncias de Shopping
Center considerando-se seus elementos contextuais, a exemplo da cultura local.

Portanto, nenhum dos estudos prévios realizados parece ser generalizavel para a
realidade brasileira em estudo. A pertinéncia e a relevancia pratica do estudo podem ser
consideradas tambem pela escolha do seu universo de pesquisa. Segundo a ABRASCE, nos
altimos anos, tem-se intensificado 0 movimento de novos empreendimentos fora das capitais
brasileiras. Em 2016, em relacdo aos 20 novos Shopping Centers, apenas 7 estavam
localizados em capitais. Em 2017, 75% das inaugurac6es ocorreram fora das capitais. Ainda,
em 2016, 41% do total de Shopping Centers no Brasil estdo concentrados em cidades com
menos de 500.000 habitantes. Em 2017, esse indice passou para 43%, demonstrando uma
tendéncia crescente de interiorizacdo desses empreendimentos. O argumento para esse
fendmeno refere-se ao fato de que as cidades das regiGes metropolitanas e do interior dos
estados estdo se desenvolvendo em grande velocidade e atraindo a atencdo de empresas
(ABRASCE, 2017; ABRASCE, 2018).

Assim, pode-se considerar que esse nicho de mercado emergente e de caracteristicas
bem delimitadas (cidades interioranas, situadas na regido nordeste brasileira, com populacdo
entre 200 mil e 500 mil habitantes) constitui um universo interessante e representativo para
ser investigado. Em primeiro lugar, pode-se citar que o crescimento observado na industria de
Shopping Center, nos ultimos anos, € atribuido, de forma mais forte, ao movimento de
interiorizacdo. Dessa forma, as cidades interioranas representam uma forca expressiva para o
segmento de Shopping Center (ABRASCE, 2017).

Como segundo elemento de importancia, pode-se citar o fato de a regido Nordeste
brasileira representar o segundo melhor desempenho, em termos de faturamento por vendas,
com R$ 28,6 bilhdes anuais, em 2017. Dessa forma, depreende-se que a regido Nordeste é de

grande importante para o desenvolvimento do segmento de Shopping Center. Por fim,
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conforme citado acima, 43% do total dos centros de compras estdo concentrados em cidades
com menos de 500 mil habitantes. 0 que aponta para uma tendéncia cada vez maior de
interiorizacdo dos Shopping Centers. Em 2017, em relacdo as 12 inauguracgdes, 9 ocorreram
fora das capitais (ABRASCE, 2018).

Nesse contexto, descrever e caracterizar os valores percebidos pelos frequentadores
de Shopping Centers, de forma a categorizar as diferentes experiéncias de Shopping Centers,
numa construgdo “essencial” (tipologia), culturalmente ajustada; pode ser considerado como
um relevante contributo gerencial do presente estudo, na medida em que podera colaborar
para a identificacdo de novas oportunidades de mercado, para o planejamento de
diferenciadas estratégias capazes de atrair e proporcionar aos consumidores valorosas
experiéncias. A gestdo experiéncia pode ser utilizada como diferencial competitivo, por meio
da criacdo e entrega de valor superior para o cliente.

No presente estudo, a decisdo pela ndo aplicacdo de uma das tipologias de
experiéncias de consumo existentes na literatura académica, deu-se a partir e a da percepcao
da necessidade de um estudo direcionado para o contexto da realidade a ser investigada.
Haytko e Baker (2000) sugerem que a experiéncia do shopping é uma construcdo
multidimensional, derivada da interacdo entre os fatores cognitivos, emocionais e
comportamentais. Mas ndo sdo somente estes os fatores que influenciam as experiéncias de
consumo . Pesquisas recentes passaram a investigar o ambiente externo dinamico do cliente e
a influéncia significativa em suas experiéncias de consumo (Tax, McCutcheon & Wilkinson
2013; Chandler & Lusch 2015).

Mesmo que os resultados da pesquisa ndo sejam passiveis de generalizacdo para toda
a populagdo de Shopping Centers, além do seu potencial para as contribuicbes teoricas e

praticas ja citadas, o estudo poderd ser utilizado como estrutura de referéncia para
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mensuracdo de valores de consumo experiencial, ou como uma medida adicional no estudo
de Shopping Centers ou outros formatos de varejo no contexto da experiéncia do cliente.

A proxima secdo trara uma sintese dos conceitos nucleares considerados, para uma
melhor delimitacio e compreensdo das perspectivas tedricas consideradas como

embasamento para a conducgéo da investigacao.

1.2 Definicao de conceitos nucleares

Os temas centrais abordados na presente tese, a saber: consumo, cultura, experiéncia
de consumo, valor para o cliente, e Shopping Center, apresentam diferentes abordagens e
interpretacdes na literatura académica, ndo havendo consenso conceitual em relacdo a estes.
Ao buscar-se a definicdo de conceitos nucleares que norteiem a pesquisa, ndo se intenciona
restringir as variadas formas de compreender 0s conceitos em pauta, mas, sim, delimitar as
perspectivas conceituais que melhor traduzam os temas abordados, para efeito desta tese.
Entretanto, a multidimensionalidade, que é peculiar aos temas centrais abordados, sera
contemplada no capitulo do enquadramento teérico, na medida de sua relevancia contextual.

Conforme explicitado em seus objetivos, o enfoque da investigacdo consiste na
analise da experiéncia de Shopping Center, tendo como base o valor percebido pelos seus
frequentadores. Portanto, a experiéncia de compra ndo serd objeto de estudo, mas sim, a
experiéncia de consumo, cujo significado possui maior amplitude (Falk & Campbell, 1997;
Carl & Cova, 2003; Brasil, 2007). Vale salientar que o conceito de consumo, considerado
para o presente estudo, ndo implica, somente, o ato de devorar, destruir ou utilizar os objetos
adquiridos, mas um ato de producgdo de experiéncias (Firat & Schultz 11, 1997). O consumo
ndo se resume a consumir algo como sendo o fim de uma experiéncia, mas sim, a entender a

experiéncia de consumo como envolvendo a percep¢do do que estd sendo vivenciado e
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consumido: as emocOes, as atividades, a interagdo com 0s meios externo e interno do
individuo (Holbrook, 1999).

Ainda em relacdo ao consumo, entende-se que o comportamento do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos; sendo o elemento cultural
0 de maior nivel de influéncia para o consumidor (Kotler & Keller, 2006). Esta investigacao
adotou o conceito de cultura proposto por Schiffman e Kanuk (2000, p. 286), que a definem
como “a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar
0 comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”.

A nocdo de experiéncia adotada para a presente investigacdo possui carater
integrador, tendo recebido, em especial, contribuicbes de Holbrook e Hirschman (1982),
Schmitt (2003); Pullman e Gross (2003), e, Prahalad e Ramaswamy (2003). Dessa forma, as
experiéncias sao consideradas como resultado do encontro e da vivéncia de situacdes. Sao
interativas, pois demandam envolvimento do individuo com elementos que venham a
sustentar ou permitir a criacdo da experiéncia propriamente dita. S0 emocionais, abrangem
interpretacdes pessoais de uma situacdo, com base em fatores como: histérico cultural,
experiéncias anteriores, humor e tracos de personalidade. Possuem carater hedénico, que sdo
manifestados na busca de fantasias, sentimentos, sensacdes e diversdo por parte do
consumidor. Por Gltimo, ressalta-se a experiéncia como forma de criar valor para a empresa e
para o cliente.

Em relacdo a nocdo de valor, foi considerada a perspectiva do cliente, conhecida
como customer value (valor para o cliente), que possui enfoque no valor gerado por uma
organizacgéo, produto ou servico, sob as percepc¢des dos clientes, ou, ainda, a respeito de suas
avaliagbes do cumprimento de objetivos e anseios, pelos produtos e/ou servicos escolhidos
(Woodruff, 1997). Holbrook (1999; 2006) define valor para o consumidor como uma

experiéncia de preferéncias relativistas e interativas. O valor para o consumidor € interativo, é
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relativo, e € resultado das avaliacbes de consumidores que diferem entre si e realizam
comparac0es entre fontes alternativas de valor em uma variedade de situacdes. Ainda, o valor
é preferencial, pois sempre envolve um julgamento de preferéncia. Finalmente, e ndo menos
importante, o valor constitui uma experiéncia: porque ele ndo reside na marca preferida, no
produto em si, OuU na sua posse; mas sim na experiéncia vivenciada pelo consumidor.

Em relacdo ao conceito de Shopping Center, concorda-se com a distin¢do feita por
Fantoni, Hoefel e Mazzarolo (2014), entre a defini¢ao “oficial”, que o designa como um
complexo de lojas, para uma definicdo “ndo oficial”, que o percebe como o coragdo e a alma
das comunidades, a base das economias de varejo e um santuario social.

Além da explanacdo dos conceitos nucleares, ressalta-se a importancia, para a
conducdo do presente estudo, da nocdo de que o marketing € uma disciplina que tem a
habilidade de mudar seu foco, métodos, préaticas e objetivos, de acordo com as variacGes nas
exigéncias da sociedade (Kotler et al.,2010).

Na sequéncia, na proxima secdo sera apresentada os tOpicos que estruturam esta tese.

1.3 Estrutura da tese

Os contetidos da presente tese foram estruturados da seguinte maneira:

O capitulo 1 apresenta a introducdo da tese.

O capitulo 2 apresenta o referencial utilizado como base teoérica para a investigacao,
que versa sobre os temas centrais: evolucdo do marketing: da visdo tradicional as tendéncias
contemporaneas; experiéncias de consumo; valor para o cliente: um construto
multidimensional; e Shopping Center.

O Capitulo 3 refere-se a caracterizacdo do universo de investigacéo.
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O capitulo 4 dedica-se a descricdo do estudo 1, de natureza qualitativa, no qual seréo
apresentadas suas caracteristicas, 0 metodo empregado (0 que envolve o instrumento e as
técnicas de coleta e tratamento de dados), e a discussao dos resultados.

O Capitulo 5 destina-se a descricdo do estudo 2, de natureza quantitativa, no qual
serdo apresentadas suas caracteristicas, 0 método empregado (o que envolve o instrumento e
as técnicas de coleta e tratamento de dados), os resultados, e, a discusséo dos resultados (que
envolve a interpretacdo e o enquadramento dos resultados).

No capitulo 6, apresenta-se a concluséo, a sintese dos contributos, as limitaces da

pesquisa e as sugestdes para pesquisas futuras.
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2.  Referencial teorico

Neste capitulo da tese, sdo expostas as correntes tedricas que embasam a
investigacdo e os posicionamentos dos autores sobre os temas centrais que integram a
pesquisa. Dessa forma, a fundamentacdo tedrica do presente estudo encontra-se estruturada a
partir de quatro subcapitulos, a saber: (2.1) Evolucdo do marketing: da visdo tradicional as
tendéncias contemporaneas; (2.2) Experiéncias de consumo; (2.3) valor para o cliente: um

construto multidimensional; e, (2.4) Shopping Center.

2.1 Evolucdo do marketing: da visdo tradicional as tendéncias contemporaneas.

De forma central, a presente secdo objetiva apresentar um recorte tedrico que
contextualize os processos evolutivos do marketing, com a finalidade de construir uma linha
de raciocinio que permita a compreensdo das mudancas ocorridas em suas concepgoes
tradicionais, voltadas para a producdo e vendas de produtos e servicos, com carater
eminentemente funcional, para uma contrastante visdo, que se importa com a criacdo e
entrega de experiéncias valorosas aos clientes.

Entretanto, ndo é objetivo do presente estudo esgotar as versdes acerca do tema, nem
justificar a evolucdo do marketing e as relagfes causais dos contextos histéricos no seu
desenvolvimento. Seu objetivo limita-se a apresentar alguns importantes antecedentes
histéricos e as interconex@es que contribuiram para o estabelecimento dos padrdes de
mudanca do marketing, de uma abordagem eminentemente “econdmica” a uma visdo mais
holistica, que valoriza as experiéncias dos consumidores.

Para tanto, serdo revisitadas as oOticas de diferentes autores, por meio da apresentacdo
das escolas do pensamento que emergiram no decorrer de sua periodizacdo evolutiva, com o
intuito de proporcionar maior compreensdo ndo apenas em relacdo ao atual momento, mas,

também, sobre o desenvolvimento futuro do marketing. A analise do processo evolutivo do
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marketing podera oportunizar um olhar a luz das suas fases anteriores e evolucao posterior, 0
que poderad acrescentar contexto e riqueza a pesquisa, colaborando com a legitimacdo do
conhecimento (Hollander, 1985; Fullerton, 2011).

A possibilidade de compreender as multiplas definicdes do tema, e os diferentes
posicionamentos das escolas e dos estudiosos que influenciaram o seu desenvolvimento ao
longo dos anos, poderad contribuir para um maior entendimento das teorias, tendéncias e
praticas contemporaneas dessa area do conhecimento. Dessa forma, o tema foi explorado com
base nos seguintes subtopicos: antecedentes e periodizacdo historica do marketing; escolas do
pensamento de marketing; evolugcdo do marketing posterior aos anos 1990 — o inicio de uma
nova era: do enfoque no produto e no consumidor a criacdo e entrega de valores experienciais

ao cliente; e notas finais.

2.1.1 Antecedentes e periodizacao histdrica

N&o ha consenso entre os autores, quanto ao periodo de surgimento do marketing.
Ambler (2004) ressalta que o marketing tem existido, apenas, de forma pensada, desde o
inicio do comércio, quando ndo possuia uma denominacdo prépria, uma vez que 0S
mercadores ndo apenas compravam e vendiam; mas desenvolviam relacionamentos de longo
prazo com seus clientes. Esse pensamento é compartilhado por outros autores, que também
entendem que o marketing é tdo antigo quanto o préprio comércio, mesmo que ndo fosse
usada essa nomenclatura, as praticas ja existiam (Las Casas, 2001; Milagre, 2001; e,
Sandhusen, 2003).

Apesar do entendimento de muitos autores quanto a antiguidade de sua existéncia, o
marketing, como area distinta, somente evidenciou-se no inicio do século XX, quando a
economia de mercado se disseminava mundialmente, rompendo o elo que subordinava a

producdo a organizacdo social, deixando a economia livre das delimitacbes impostas pela
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estrutura social, impulsionando, assim, o estabelecimento de uma relacdo entre fabricantes e
compradores, necessidade até entdo inexistente (Polanyi,1980; Chauvel, 2001; Dias, 2006).

A mesma falta de consenso entre os autores, percebida em relacdo ao periodo de
surgimento do marketing, também é verificada no que concerne ao seu desenvolvimento
histérico. Keith (1960) compreende que o marketing se desenvolveu com base em quatro
eras, a saber: 1% Era — Orientacdo para a Producéo; 22 Era — Orientacdo para a Venda; 3? Era —
Orientacdo para o Marketing; e 4% Era — Controle do Marketing. Ja Bartels (1974) elencou
periodos distintos para o desenvolvimento histérico do marketing, sendo: 1° estagio —
marketing como administracdo dos processos de distribuicdo; 2° estdgio — marketing como
processo de tomada de decisdo; 3° estdgio — marketing como processo social; 4° estagio —
marketing societal; 5° estdgio — marketing como funcdo genérica aplicavel em qualquer
empresa.

Boone e Kurtz (1998) e Las Casas (2001), em seus estudos, classificaram as fases
evolutivas do marketing de forma similar a proposta por Keith (1960): (1) Era da Producao,
(2) Era da Venda e (3) Era do Marketing. A Era da Producdo ocorreu até meados de 1925,
época carente de bens e de demandas reprimidas. Teve como caracteristica marcante a
orientacdo e a conducdo dos negdcios voltadas para o produto, assim como os esforcos das
empresas voltados para a producdo em larga escala. Em geral, toda a producao era comprada,
ndo havendo, portanto, a necessidade de um esforco adicional de vendas (Boone & Kurtz,
1998; Las Casas, 2001). A crenca predominante era a de que a satisfacdo do cliente dependia,
apenas, do desempenho do produto.

A Era da Venda foi vivenciada no periodo compreendido entre 1930 até meados de
1950. Periodo do surgimento das primeiras evidéncias de excesso de oferta, 0 que ocasionou
a emergéncia do escoamento dos excedentes de producdo, levando as empresas a necessidade

de utilizarem técnicas de vendas mais elaboradas e agressivas, como forma de persuadir 0s
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consumidores a consumir bens e servi¢os ndo considerados como essenciais (Boone & Kurtz,

1998; Las Casas, 2001). A Era do Marketing — periodo posterior a décade de 1950 —

caracterizou-se pelo aumento da quantidade de produtos concorrentes. Nesse periodo, a

publicidade tornou-se um importante diferencial e constitui prioridade para muitas empresas.

A ideia subjacente consistia em produzir o que o consumidor desejava (Boone & Kurtz,

1998; Las Casas, 2001).

Em oposicdo a classificacdo das eras de desenvolvimento do marketing, proposta por

Keith (1960), Fullerton e Punj (1998) fez severas criticas, classificando-a como “catastrofica”

e “insustentavel”, uma vez que, segundo o autor, sdo ignorados fatos historicos bem

estabelecidos sobre as condi¢cGes dos negocios; ndo € considerada a presenca nem a

importancia do estimulo consciente da demanda em desenvolver a economia moderna; e ndo

séo explicados os grandes esfor¢os de marketing feito por inimeras instituicdes. Dessa forma,

Fullerton e Punj (1988) prop6e um modelo de periodizacdo historica para o marketing, que

intitulou de “fluxo complexo”, conforme Tabela 1.

Tabela 1: Periodizagdo historica do marketing — segundo Fullerton e Punj (1988)

Eras

Periodo

Caracteristicas

Era dos antecedentes

Entre 1500 a 1750

Inicio do periodo por volta de 1500 na Inglaterra e Alemanha e
na América do Norte por volta de 1600. Epoca caracterizada por
importantes avangos nos negdcios, em meio a um ambiente
hostil. O consumo era limitado a artigos de luxo e voltado para
a nobreza e a pequena, porém crescente, classe média.

Era das Origens

Entre 1750 e 1850

Periodo marcado pela énfase ao estimulo da demanda e que
caracterizou o marketing moderno. Iniciou-se com o principio
da revolucéo industrial na producédo e com a agressiva
introducdo do capitalismo no universo dos negécios.

Era do
Desenvolvimento
Institucional

Entre 1850 e 1929

Com grandes contribui¢des das eras anteriores, surgiram as
principais instituices e parte significativa das préaticas do
marketing moderno.

Era do Refinamento
e Formalizacéo

De 1930 até os dias
atuais.

Sobrevivente em meio a momentos de turbuléncia e calmaria, o
marketing continuou a se desenvolver e formalizar instituicdes.
O varejo passou por rapidas mudancas e grandes desafios, com
0 surgimento de novas institui¢des tais como o supermercado,
as lojas de desconto, e 0s Shopping Centers.

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Fullerton e Punj (1988).
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A proposta de Fullerton e Punj (1998) possui um enfoque maior na evolugéo
histérica do marketing até 1930, posicionando o momento atual do marketing na Era do
Refinamento e da Formalizacdo. Apesar da contextualizacéo, feita pelo citado autor, acerca
da Era do Refinamento e da Formalizacdo, possuir elementos contemporaneos que remetem
ao desenvolvimento do marketing num espaco temporal de até 60 anos (1930 até meados de
1998), os variados contextos que envolveram as Ultimas duas décadas do século XX, com
seus momentos historicos distintos e marcantes, que influenciaram mudancas significativas
no desenvolvimento do marketing, poderiam constituir parte integrante de uma era especifica
para o citado periodo.

Outra importante periodizacdo foi proposta por Wilkie e Moore (2003). Eles
sugerem quatro eras para o desenvolvimento histérico do marketing, antecedidas por uma

fase denominada de pré-marketing, conforme Tabela 2.

Tabela 2: Eras evolutivas do marketing, segundo Wilkie e Moore (2003)

Era Periodo Caracteristicas

As questdes eram tratadas exclusivamente no campo da
economia. N&o existia 0 marketing como éarea de

Pré-marketing Até 1900
estudo.
Surgimento dos primeiros cursos utilizando a
) , Entre 1900 e 1920 d?nomma(;ao marketlng g A§ ap\:ldades Ele marketmg

Era | - Fundacdo da &rea sdo compreendidas como instituicdo econdmica.

O desenvolvimento dos “principios de marketing”; o
I;ra Il — Formalizacéo da Entre 1920 e 1950 estabelecmento da mfragstrutura de desenvolvimento
rea de conhecimento para a rea.

Crescimento acelerado no mercado de consumo norte-

americano e no corpo de conceitos de Marketing; duas
Era Il — Uma mudanca de perspectivas dominam as tendéncias de Marketing: do
paradigma Entre 1950 e 1980 | ponto de vista gerencial e das ciéncias comportamentais

e quantitativas.

Surgimento de novos desafios no mundo dos
negdcios: énfase em retorno financeiro de curto prazo,

Era IV — A mudanga se
enxugamento de quadros de pessoal has empresas,

intensifica — uma 1980 até os dias - AP

x X globalizacdo e reengenharia; a infraestrutura do
fragmentacédo das atuais . LI .
tendéncias conhecimento se expande e se diversifica em areas de

interesse especializadas.

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Wilkie e Moore (2003).

As eras evolutivas, segundo o estudo realizado por Wilkie e Moore (2003), tiveram

como base a realidade dos Estados Unidos da América. Proposicdo mais recente acerca do
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desenvolvimento do marketing, foi apresentada por Lusch (2007), pelo qual o processo
evolutivo do marketing ocorre com base em trés perspectivas: to market; market(ing) to e
market(in) with. A perspectiva “fo market” envolveu o inicio do século XX até meados da
década de 1950. Foi uma época marcada pela pouca relevancia no envolvimento e interacao
com os clientes, heranca do modelo de troca da economia e da visdo positivista de recursos
tangiveis e transacdes, sendo seu enfoque na venda dos produtos e servigcos (Sheth et al.,
1988; Vargo & Morgan, 2005). A visdo predominante era a de que toda a producéo seria
consumida pelo mercado (Shaw & Jones, 2005; Lusch, 2007). Nessa época 0 marketing era
sindnimo de distribuicdo e comércio (Shaw & Jones, 2005).

Na perspectiva "market(ing) to", no inicio da segunda metade do século XX,
surgiram os primeiros estudos sobre comportamento do consumidor. Os clientes passaram a
ser vistos como um recurso ou fonte de informacdes. (Rothwell, 1974; Urban & Von Hippel,
1988, Vargo & Lusch, 2004; Ballantyne & Varey, 2006). Os processos de marketing
passaram a ser relacionados e articulados com a satisfacdo das necessidades dos
consumidores, mas esse envolvimento ocorreu, prioritariamente, no ambito operacional, ndo
sendo, ainda, reconhecido o seu papel estratégico (Shaw; Jones, 2005; Lusch, 2007).

Na Era do "Market(ing) With", evolu¢ao do “market(ing) to”, a partir do final do
século XX, a entrega de valor e a sua cocriacdo constituiram o nucleo central para o
marketing. Os consumidores eram percebidos como coprodutores de valor, na medida em que
interagiam e compartilham com a empresa suas ideias, experiéncias e competéncias,
interagindo nos processos de marketing, desde a criagdo dos produtos, até a concretizacdo do
consumo. Tal interacdo, também, é compartilhada com acionistas, fornecedores, membros da
comunidade e funcionarios da empresa (Gallouj & Weinstein, 1997; Vargo & Lusch, 2004;

Prahalad & Ramaswamy, 2003; Lusch, 2007).
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A abordagem proposta por Lusch (2007) apresenta um enfoque diferencial quando
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incorpora a questdo do valor em suas perspectivas, encontrando aporte na visdo baseada em
recursos (Barney, 1991; Prahalad & Ramaswamy, 2000), que sugere que as empresas
alcancam as vantagens competitivas por meio da “posse” de atributos valiosos que sejam
raros, insubstituiveis e inimitaveis. Com objetivo de proporcionar melhor compreensédo das
variadas proposi¢des acerca do processo evolutivo do marketing, a Figura 1 apresenta uma

sintese das diferentes propostas dos autores da area.

Orientag3o pam Orientagdo Orientag3o para Controle do
Kelth [1960) aproducdo | ParaaVenda o Marketing Marketing
Estagio 1 Estagio 2 Estagio 3 Estagio 4 Estagio §
Bartels(1974) = Marketingcom N Marketing Marketing como > Marketing | Marketing como
énfase em como tomada processo social Societal funcdo genérica
distribuic o de decisdo
Kotler e ] Orientagdo Orientagdo Orientagdo para
Andearsen (1996) para a B paraaVenda B o Marketing
Produgio
Fullerton Era dos Era das Origens Era do Erada
(1988) Antecedentes  jw ¥ Desenvolvimento B  Formalizagio
Institucional
a 3 ]
Boone (1998} La 12 Era 22 Era 32 Era
Casas (2001) o Erada | EradaVenda | EradoMarketing
Producdo
Wilkiz & 12 Era 22 Era 32 Era 42 Era
:‘;E’;: e Pré-marketing P Fundagdo da i Formalizagdo da L Mudanga de » Fragment,a;ﬂu.
Area Area Paradigma das tendéncias
Estigio ] Estigio 2, Estigio 3
Lusch — [ & -
(2007) To Market Market [ing) to Market (ing)
with

Figura 1: Diferentes propostas acerca do processo evolutivo do marketing.
Fonte: Elaboragdo propria.

Apesar das diferentes proposicdes quanto a periodicidade da evolugéo historica do
marketing, apresentadas na Figura 1, mesmo sem unicidade entre os estudiosos da éarea,
percebe-se a existéncia de alguns pontos em comum, no que tange ao processo de

desenvolvimento do marketing no século XX.

22

7



_

7

Houve um primeiro momento, em que sua definicdo conceitual e préaticas foram
atreladas aos pressupostos da teoria econdmica e suas atividades enfocadas nas transacdes de
trocas de produtos e servi¢os. Em segundo momento, o relacionamento entre as empresas e
seus clientes ja ndo se limitava a transacfes econdmicas. O valor do produto ou servico ndo
era mais baseado, apenas, no seu preco, mas relacionados com a satisfacdo das necessidades
dos consumidores. O marketing era percebido pela otica da qualidade do produto e do
enfoque nas vendas.

Subsequentemente, o terceiro momento teve 0 movimento evolutivo marcado pelo
desenvolvimento de novas tendéncias, com enfoque nas interacbes dos consumidores e
comerciantes e seus comportamentos de troca. Houve a necessidade de oferecer apoio
estratégico ao marketing, até entdo eminentemente operacional.

Ainda, torna-se claro que ha concordancia entre varios autores, em relacdo ao fato de
que o desenvolvimento do marketing considera e incorpora as mudancas historicas, em
especial, no que concerne aos seus contextos econdmico, politico e social. Kotler (1973)
entende que o marketing é uma disciplina que tem a habilidade de mudar seu foco, métodos,
praticas e objetivos, de acordo com as variac@es nas exigéncias da sociedade.

Kotler, Kartajaya e Setiawain (2010) compreendem a evolucdo do marketing sob
uma visdo mais integradora. Para os autores, nas Ultimas seis décadas, o pensamento de
Marketing girou em torno da gestdo do produto (décadas de 1950 e 1960), da gestdo de
clientes (décadas de 1970 e 1980) e da gestdo da marca (anos 1990 e 2000), fases que
apontam para trés possiveis estagios na evolugdo da filosofia de Marketing, por parte de uma
empresa: 0 Marketing 1.0, com foco industrial, centrado em produtos e em vendas; 0
Marketing 2.0, relativo & Era da Informac&o, voltada para o consumidor e sua satisfacdo, de

natureza estratégica; e, finalmente, o Marketing 3.0, vigente na contemporaneidade, voltado
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para os valores e para a transformacdo do mundo em um lugar melhor. Tal visdo do processo
evolutivo do marketing é a adotada para o presente estudo.

E importante salientar que a periodicizacdo historica do marketing foi permeada
pelo surgimento de varias escolas do pensamento, que trouxeram riqueza conceitual e pratica
para a area. Dessa forma, o proximo topico enfocard as escolas do pensamento que

emergiram ao longo do processo evolutivo do marketing.

2.1.2 Escolas do pensamento de marketing

A evolucdo do Marketing se deu juntamente ao préoprio desenvolvimento do
mercado. Os contextos sociais, politicos, econdmicos e culturais, assim como as mudancas
ocorridas ao longo da histdria, impactaram e influenciaram seu processo evolutivo, cuja
moldagem se deu por meio das escolas do pensamento que emergiram e se desenvolveram no
periodo transcorrido de sua existéncia (Sheth et al.,1988; Schmitt, 2004).

Sdo diferentes formas de abordagem, que refletem diversidade e multiplicidade de
opinibes e teorias, algumas convergentes, engquanto outras apresentam-se divergentes. Um
dos primeiros estudos que propde o entendimento da evolucdo do marketing, com base em
escolas de pensamento, foi o realizado por Sheth e Gardner (1982), que propdem seis escolas,
com a finalidade de analisar o surgimento do marketing e avaliar as contribuicdes para seu o
desenvolvimento.

De acordo com Sheth e Gardner (1982), a primeira metade do século XX foi
influenciada por duas premissas: a crenca de que o marketing era, fundamentalmente, uma
atividade econdmica; e o entendimento de que quem iniciava e conduzia as atividades de
marketing era o vendedor (e ndo o consumidor). As escolas que emergiram apés esse periodo

se contrapuseram a esses pressupostos, surgindo, dessa forma, premissas mais abrangentes.
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Em (1982), Sheth e Gardner (1982) identificaram seis escolas do pensamento em
marketing: a escola do macromarketing; a escola do consumerismo; a escola do
comportamento do consumidor; a escola do comportamento organizacional,; e, a escola do
planejamento estratégico. Entretanto, em 1988, os autores Sheth, Gardner e Garret,
publicaram o livro “Marketing Theory: Evolution and Evaluation”, com a proposta de
reavaliarem as escolas do pensamento propostas anteriormente e, assim, gerarem novos e
aprofundados conhecimentos na area de marketing.

Dessa forma, evoluem a proposicdo inicial e apresentam novo estudo, em que
sugerem ndo somente seis, mas doze escolas do pensamento do marketing, concebidas e
organizadas sob quatro perspectivas, formando uma matriz com quatro quadrantes:

interativas; ndo interativas; econdmica; ndo econdmica, conforme ilustra a Tabela 3.

Tabela 3: Escolas do pensamento de marketing, conforme perspectivas propostas por Sheth, Gardner e Garret
(1988)

Perspectivas Interativa Nao-interativa
Institucional Commodity
- Funcionalista Funcional

Econdmica - -
Gerencial Regional
Dindmica Organizacional Comportamento do Consumidor

x . Sistémica Ativista

N&o-econdmica — -

Trocas Sociais Macromarketing

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Sheth;Gardner e Garret (1988).

A perspectiva interativa, enfatiza o processo de troca permeado pelo papel ativo, ndo
apenas do vendedor, mas também do comprador, havendo um balanceamento entre suas
funcGes e desempenhos e uma relacéo de interdependéncia entre ambos. Na perspectiva nao
interativa, vendedor e comprador ndo interagem, o enfoque consiste na persuaséo e a venda.

Na perspectiva economica, os valores econdmicos guiavam as atividades de
marketing e dos atores envolvidos, como a eficiéncia de producdo e distribuicdo, os precos de

compra e venda, e os niveis de renda dos consumidores. Em contrapartida, na perspectiva nao
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econdmica, eram aceitas outras contribuicdes, a exemplo da influéncia da psicologia,
sociologia e antropologia (Azjental, 2010; Belli et al. 2014).

Sob a perspectiva econdmica/ndo interativa, encontram-se as primeiras escolas do
pensamento em marketing: commodity, funcional, e regional. A escola de commodity (ou de
produto) emergiu no inicio do século XX, com énfase na distribuicdo de produtos, em
especial de manufaturados e alimentos. Buscou desenvolver e refinar as categorias de
produtos e dedicou-se as transacdes comerciais (Sheth, Gardner e Garret,1988; Miranda e
Arruda, 2004; Azjental, 2010).

Ja a escola funcional orienta-se a uma visdo de estrutura, com as maneiras de
executar as transacdes. Enfocou a identificacdo, listagem e classificacdo das funcdes de
marketing necessarias a execucao das transacdes de mercado (Sheth, Gardner & Garret,1988;
Miranda & Arruda, 2004; Azjental, 2010). A escola regional concentra-se nos estudos
ligados aos locais de consumo e destaca-se pelo estudo quantitativo, numa proposta de
analisar a interrelacdo entre atividade econdmica e o espago fisico (Sheth, Gardner &
Garret,1988; Miranda & Arruda, 2004; Azjental, 2010).

As escolas do pensamento em marketing sob a perspectiva econémica / interativa
sdo: institucional, funcionalista e gerencial. A escola institucional fundamenta-se nos
principios econdmicos, mas percebendo-os de forma organica, cujo funcionamento também
é impactado por todo um aparato de regulamentacGes governamentais e convencdes sociais.
Seu enfoque constitui a analise das estruturas dos canais de distribui¢cdo (Duddy & Revzan,
1947; Alderson, 1954; Sheth, Gardner & Garret,1988; Miranda & Arruda, 2004).

A escola funcionalista, também fundamentada em principios econémicos,
compreende a relevancia dos conceitos de heterogeneidade de mercado, entendendo o
marketing como um sistema de composicgédo estrutural (Alderson, 1965, Sheth, Gardner &

Garret,1988; Azjental, 2010). A escola gerencial traz importantes contribui¢cdes com a anélise
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da aplicacdo de conceitos como o marketing mix, a segmentacdo do mercado e o ciclo de
vida do produto (Sheth, Gardner & Garret,1988; Miranda & Arruda, 2004; Azjental, 2010;
Barakat, Lara & Gosling, 2011).

Surgidas a partir do final da década de 1950, as escolas do pensamento de marketing
interativas/ndo econdmicas sdo: dinamica organizacional; sistémica; e, de trocas sociais. A
escola da dindmica organizacional recebe importantes contribuicdes das areas de
comportamento organizacional, psicologia e sociologia e enfoca os aspectos voltados as
necessidades e ao bem-estar dos consumidores e dos integrantes dos canais de distribuicdo
(Sheth, Gardner & Garret,1988; Miranda & Arruda, 2004; Azjental, 2010). Ridgway (1957)
foi o precursor da escola, sucedido de outros estudiosos, a exemplo de Mallen (1963); Stern
(1969); e, Fisk (1967).

A escola sisttmica fundamentou-se nos pressupostos dos sistemas sociais, na
compreensdo de que o marketing e o consumo poderiam ser instituidos numa dimensao
unificada, sendo necessario, para tanto, uma estrutura analitica de sistemas. Compreende que
a natureza holistica deva estar presente tanto na teoria quanto na pratica em marketing (Sheth,
Gardner & Garret,1988; Miranda & Arruda, 2004; Azjental, 2010). Contribui para a evolucao
e o desenvolvimento do marketing por meio de importantes estudos, a exemplo: Boulding
(1956); Forrester (1958); Fisk (1967); Bertalanffy (1968); Lazer (1971) e Enis (1974).

A escola de trocas sociais defende que o marketing ndo deve se resumir as
transacdes econémicas, mas ampliar seu campo a todas transacdes sociais, envolvendo areas
como religido e politica. Enfocou as interaces entre consumidores e vendedores, em relacéo
a compreensao de que os mercados econdmicos derivam do relacionamento social, na medida
em que os atores envolvidos numa transagdo buscam satisfazer seus anseios e desejos por
meio da troca (Mclnnes,1964). Apesar de sua indiscutivel contribuicdo para o pensamento de

marketing, Sheth, Gardner e Garrett (1988) a consideram uma das escolas mais controversas
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na historia do marketing, pela fragilidade dos conceitos de transacdo e dos limites para o
marketing.

As escolas embasadas na perspectiva ndo interativas/ ndo econdémicas representam
um marco na evolucdo do pensamento em marketing, na medida em que trazem para o
marketing contribuicbes voltadas para 0s aspectos socioldgicos, comportamentais e
psicoldgicos. Sao as escolas: comportamento do consumidor; ativista; e, macromarketing.

A escola do comportamento do consumidor é considerada de grande impacto para a
evolucdo do pensamento em marketing. Despiu-se da influéncia dos fundamentos da
economia e enfocou nos aspectos sociais que interferem e influenciam o comportamento
humano. Recebeu importantes contribuicfes das ciéncias social e comportamental. A sua
fundamentacéo teérica embasou-se, inicialmente, em trés areas. A primeira area enfocou 0s
aspectos emocionais e irracionais que influenciam, diretamente, o comportamento do
consumidor, a exemplo da pesquisa de Dichter (1964). A segunda area enfatizou o0s
determinantes sociais do comportamento dos consumidores, conforme demonstram 0s
estudos de Katz e Lazarsfeld (1955) e Arndt (1967). A terceira dedicou-se a estudar as
decisbes no eixo estrutural familiar e seus determinantes, por meio dos trabalhos de Nelson
Foote (1961) e Sheth (1974).

A partir da década de 1970, novas correntes de pesquisa comegaram a emergir, a
exemplo das areas: comportamento organizacional do consumidor (Robinson, Faris &
Wind,1967); pratica do marketing em instituicGes sem fins lucrativos (Kotler,1975); rituais e
simbolismo (Rook & Levy,1983); assim como as inovadoras pesquisas sobre marketing
experiencial e consumo heddnico, realizados por Holbrook e Hirschman (1982). A escola
do comportamento do consumidor pode ser considerada como uma perspectiva de
grande influéncia em marketing, até os dias atuais (Sheth, Gardner & Garret,1988;

Miranda & Arruda, 2004; Azjental, 2010).
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A escola ativista tem perspectiva relacionada ao consumidor e a sociedade. De
orientacdo critica, sua producdo cientifica centralizou-se em trés principais areas: nas praticas
do marketing (Gardner, 1976; Preston, 1976; Armstrong, Gurol & Russ, 1979; Ford &
Calfee, 1986); na desvantagem dos consumidores, incluindo os consumidores minoritarios
(James & Ashby, 1973; e, Bullock, 1961); e nas questdes relacionadas a satisfacdo e a
insatisfacdo dos consumidores (Andreasen, 1977).

A escola do macromarketing surgiu como consequéncia do interesse em investigar o
impacto gerado pelas praticas do marketing na sociedade e, reciprocamente, da sociedade nas
funcbes do marketing, influenciando-se mutuamente (Lewis, Hancock & Holloway, 1964).
Dessa forma, enfoca as forcas sociais e ambientais, enfrentando forcas incontrolaveis, que
afetam, diretamente, as acGes de marketing, a exemplo da regulacéo politica e governamental,
da tecnologia, das tendéncias sociais e da competicdo global (Sheth, Gardner & Garrett,
1988).

Conforme demonstrado no presente capitulo, na proposicdo de Sheth, Gardner e
Garrett (1988), as escolas do pensamento em marketing, que emergiram ao longo do século
XX, foram agrupadas de acordo com seu enquadramento conceitual, por meio do
estabelecimento das dimensbes econdmica/ndo econdmica e interativa/ndo interativa, que se
cruzam e geram uma espécie de estrutura matricial, com quatro perspectivas. Dessa forma,
evidenciam-se as similaridades entre as escolas do pensamento em marketing, assim como as
gue possuem posicionamentos diferentes, em especial, em relacdo a influéncia (em menor ou
maior grau) recebida dos aspectos econdmicos, ou no que tange a interatividade com as
diversas areas do conhecimento, com a sociedade, e, em especial, com 0s consumidores. A
Tabela 4 apresenta a cronologia da evolucdo das escolas do pensamento de marketing ao

longo do século XX, com suas respectivas perspectivas dominantes.
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Tabela 4: Cronologia da evolugéo das escolas do pensamento de marketing.

Escola 1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 Perspectiva

Commodity

Econdmica e Nao
Interrativa

Funcional

Regional
Institucional

Econdmica e
Interativa

Funcionalista

Gerencial

Comportamento
Ativista

MN&o Econdmica e
M&o Interativa

Macromarketing
Dindamica organizaci 1
Sistemi

Trocas Sociais

MNao Econdmica e

Fonte: Elaborac&o propria, com base em Sheth, Gardner e Garret,1988; Miranda e Arruda, 2004; Azjental,
(2010).

Conforme Tabela 4, desde o seu surgimento até a década de 1980, o marketing
passou por significativas mudancas no curso do seu processo evolutivo. Em especial, a partir
da segunda metade do século XX, quando recebeu influéncias de algumas escolas do
pensamento, em especial das ndo interativas/ndo econémicas, que representaram uma grande
reorientacdo para o marketing, com seu enfoque nos aspectos sociais e contribuicdes da
sociologia, psicologia e das ciéncias comportamentais.

Abordar o percurso evolutivo do marketing, por meio do conhecimento das escolas
do pensamento que permearam esse processo, faz-se importante para a presente investigacao,
na medida em que elucida os principais pressupostos tedricos que fundamentaram a
disciplina, especialmente no que tange ao fortalecimento da no¢do de que o desenvolvimento
do marketing ndo ocorre de forma alheia aos contextos sociais, econémicos e culturais. Ao
contrério, parece ser ponto comum para 0s estudiosos o entendimento de que as mudancas
ambientais provocam altera¢cdes no comportamento do consumidor, tornando inevitavel que
essas variaveis sejam consideradas em estudos que se proponham a investigar o tema.

O periodo que se inicia na década de 1990 pode ser considerado como um
importante marco no processo evolutivo do marketing. Esse tema sera abordado no proximo

subtopico.
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2.1.3 Evolugao do marketing apos 1990 — o inicio de uma nova era: do enfoque no
produto e no consumidor a criacdo e entrega de valores experienciais ao cliente

A realidade atual reflete-se, em especial, por meio da revolucédo do conhecimento, da
globalizacédo, da preocupacdo com questdes econdmicas, sociais e ambientais, da necessidade
de acbes sustentaveis e dos grandes avancgos tecnoldgicos. Tais questdes precisam ser
consideradas pelas empresas, para além da gestdo dos seus produtos e servicos (Kotler et al.,
2010; Senkus, 2013; Bastos, 2014).

Do final do século XX aos dias atuais, percebe-se uma transformacdo no
pensamento de marketing, em resposta as novas dindmicas da sociedade, a exemplo do
acirramento da competitividade, da democratizacdo dos meios de comunicacdo, de maior
projecdo das discussdes sobre sustentabilidade, e, em especial, da existéncia de uma profuséo
de recursos tecnoldgicos, com destaque para 0s avancos proporcionados pela internet, com o
desenvolvimento de novos meios de interacdo via web; isso posto, num ambiente
economicamente instavel (Santos et al., 2009; Kotler et al., 2010). Tal movimento do meio e
as imprevisibilidades do ambiente impossibilita a estagnacdo evolutiva do marketing e
continuardo provocando mudancas significativas em suas praticas.

Simultaneamente, o comportamento do consumidor também passa por mudancas
profundas, surgem clientes ainda mais bem informados, e que ndo buscam, apenas, a
satisfacdo de suas necessidades, mas valorizam as experiéncias e reivindicam serem tratados
como individuos plenos, com mente, coragdo e espirito (Melinda, 2002; Kotler et al., 2010;
Kotler, 2012).

Dessa forma, a 6tica do marketing migra de uma dimensdo focada em transacGes
concretas para uma perspectiva centrada em elementos intangiveis, como o relacionamento
com o consumidor e a compreenséo de suas emog0es e anseios. O marketing afasta-se de uma

perspectiva "transacional™ para uma nova abordagem, que poderia ser caracterizada como
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"marketing facilitador” (Pelete, 2011). Conforme ja apresentado no topico anterior, Kotler et

al. (2010) entendem que a trajetoria evolutiva do marketing pode ser representada a partir trés

estagios ou eras, conforme Tabela 5.

Tabela 5: Eras do marketing, segundo Kotler et al. (2010).

Marketing 1.0

Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0

Marketing voltado para o
consumidor

Marketing 3.0

Marketing voltado para
os valores

Obijetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os
consumidores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Forgas propulsoras

Revolugdo industrial

Tecnologia da informacéo

Nova onda de tecnologia

Como percebem o
mercado

Compradores de massa,
com necessidades
fisicas

Consumidor inteligente
dotado de mente e coracéo.

Ser humano pleno, com
coracdo, mente e espirito

Conceito de marketing

Desenvolvimento do
produto

Diferenciagéo

Valores

Diretrizes de marketing
da empresa

Especificacdo do
produto

Posicionamento do produto
e da empresa

Missao, visdo e valores
da empresa

Proposicgéo de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e
espiritual

Interacdo com
consumidores

Transagdo do tipo um-
para-um

Relacionamento do tipo um-
para-um

Colaboracéo do tipo um-
para-um

Fonte: Kotler et al. (2010).

A anélise dos elementos apresentados na Tabela 5 proporciona visao geral das
principais mudancas ocorridas no pensamento do marketing, ao longo do tempo, em
consonancia com Kotler et al. (2010). O Marketing 1.0 reflete a Era Industrial, quando a
principal tecnologia se relacionava a equipamentos industriais e o marketing tinha como
principal objetivo vender produtos.

Né&o obstante a existéncia de uma gama de diversificados conceitos e suas valorosas
contribui¢des no desenvolvimento evolutivo do marketing, o marco a ser destacado no
presente trabalho € a transformacéo do marketing, de uma perspectiva voltada eminentemente

para o produto para uma oOtica voltada a um novo consumidor. Esse é o contexto que se
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movimenta a partir de uma nova e integradora visdo, que Kotler et al. (2010) denominam
como marketing 2.0 ou Era Orientada para o Cliente.

A Tabela 5 também contempla o processo evolutivo do marketing, entre as décadas
de 1990 e 2000, com o surgimento do Marketing 2.0, a Era Orientada para o Consumidor
(Kotler et al., 2010). Nessa fase, com uma visdo amplificada e acesso a conhecimentos
diversificados, os clientes expandem suas preferéncias para além dos limites tradicionais,
demandando das organizacGes a incorporacao de uma abordagem nova em seus modelos de
negocios, voltada para o estabelecimento de um relacionamento duradouro com os clientes
(Troccoli, 2008).

A partir desse contexto, surge o marketing 3.0 (Kotler et al. 2010; Kotler 2012), cuja
abordagem é colaborativa e de escopo holistico e espiritual, centrada nos valores e na busca
por um mundo melhor, apresenta-se mais adequada as demandas do perfil do consumidor
contemporaneo. Kotler et al. (2010, p. 18) conceituam o Marketing 3.0 como a “era movida
por valores”. Para melhor compreensdo do Marketing 3.0, Kotler et al. (2010) afirmam que o
cenario de negocios ¢ moldado pela ascensdo de trés grandes forcas, a saber: a Era da
Participacdo, a Era do Paradoxo da Globalizacdo e a Era da Sociedade Criativa. Para 0s
autores, essas forcas sdo capazes de tornar os consumidores mais colaborativos, culturais e
voltados para o espirito.

A “Era da Participagd0o” relaciona-se com as mudangcas nos consumidores
provocadas pelos grandes avancos tecnoldgicos vivenciados nos ultimos anos. A ascensao
das midias sociais constituiu um dos fatores decisivos para o surgimento da chamada nova
onda de tecnologia, composta por trés grandes forgas: computadores e celulares de baixo
custo, Internet de baixo custo e fonte aberta, que possibilita aos individuos que se expressem

e colaborem entre si (Copeland, 2005; Kotler et al., 2010).
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A “ Era do Paradoxo da Globalizacdo e do Marketing Cultural” também molda
novas atitudes no comportamento do consumidor. Impulsionada pela tecnologia da
informacdo, a globalizacdo alcanca a todos ao redor do planeta, criando uma economia
interligada (Kotler et al., 2010).

A “Era da Sociedade Criativa” ¢ a terceira forca que impulsiona o marketing 3.0. As
pessoas criativas sdo capazes de moldar o mundo a sua volta, buscam, sempre, 0
aperfeicoamento, acreditam na autorrealizacdo, sdo colaborativos e cocriadores. Acreditam
no espirito humano e na definicdo de espiritualidade como “a valoriza¢do dos aspectos nao

materiais da vida” (Zucav, 2002; Kotler et al., 2010), conforme apresenta a Figura 2.

Acera da parricipacio ¢
: do marketing
Tecnologia colaborativo

M era do paradoxo da

Politico ;. . Socio- B
i ; Economia | | globalizacao « dao
Lt | Clrura .
o markering culowral
Mercado A era da sociedade

criativa ¢ do
markerting espirita
]1 LUImLance

Figura 2: Forgas impulsionadoras do marketing 3.0
Fonte: Kotler et al. (2010).

Em sintese, as “eras” transformam 0 comportamento do consumidor.
Caracterizam-se pela influéncia que o comportamento e as atitudes de um novo consumidor
exercem, uma vez que demandam abordagens de marketing mais culturais, espirituais e
colaborativas em suas praticas. O marketing 3.0 entende que 0s consumidores sdo seres

humanos completos, ou seja, corpo fisico, mente capaz de pensamento e andlise
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independentes, coracdo e espirito capazes de se emocionarem (Covey 2005; Kotler et al.,
2010).

A espiritualidade vem substituindo a sobrevivéncia como necessidade primaria dos
seres humanos. Como resultante dessa tendéncia, os consumidores ndo buscam, apenas,
satisfazer suas necessidades materiais, mas especialmente procuram experiéncias e modelos
de negdcios que toquem seu lado espiritual (Kotler et al., 2010). Nesse contexto, para
satisfazerem o0s seus consumidores, as empresas ndo podem se limitar a oferecer-lhes
somente aquilo que eles necessitam e desejam; mas devem centralizar suas acles de
marketing na tematica da humanidade e na tentativa de tornar o mundo num lugar melhor.
Trata-se de uma era que enfoca nos valores intangiveis do ser humano, como a
espiritualidade, a emocdo, a esperanca, a solidariedade, as ansiedades, entre outros (Pratas,
2014).

Conforme abordado no presente capitulo, as constantes mudangas nos padrdes e
habitos dos consumidores geram o surgimento de novos conceitos no marketing (Pratas,
2014). Conhecer o surgimento e a fundamentacdo do marketing 3.0, voltado para os valores,
que considera o ser humano em sua plenitude, com coracdo, mente e espirito, torna-se
fundamental para o contexto da presente pesquisa, uma vez que essa concepgao se encontra
na base do trabalho reportado na presente tese.

E baseado na mudanca da motivacdo dos consumidores, que buscavam produtos e
servigos com caracteristicas funcionais vantajosas e atualmente preferem aqueles capazes de
oferecer experiéncias memoraveis (Schmitt, 2000), que trazem importantes conceitos como o

de experiéncia de consumo, tema central do proximo tépico do presente trabalho.
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2.1.4 Evolucao do marketing: da visdo tradicional as tendéncias contemporaneas —
Sintese integradora

N&o podem ser consideradas como finitas as tentativas de esbocar 0s processos
evolutivos e histéricos do marketing, em virtude da existéncia de uma multiplicidade de
angulos e acontecimentos que podem nao ter sido devidamente enxergados e/ou registrados.
Divergéncias entre os principais autores do marketing sdo, ao mesmo tempo, fonte
inesgotavel para sua evolucdo e elementos restritivos de sua consolidacdo (Focault; 2000;
Golder, 2000).

O presente capitulo evidencia alguns importantes aspectos da dinamica evolutiva do
pensamento de marketing, com o intuito de proporcionar maior compreensdo das mudancas
ocorridas em suas concepcdes tradicionais, voltadas para a producdo e vendas, para uma
contrastante visdo, que se importa com a criacdo e entrega de experiéncias valorosas aos
clientes. Tais conhecimentos sdo importantes para 0s objetivos da presente investigacdo, uma
vez que promoveram o entendimento de que as mudangas ambientais alteram o
comportamento do consumidor, o0 que torna imprescindivel a evolucdo das concepg¢des do
marketing. Tais questdes precisam ser consideradas pelas empresas, para além da gestdo dos
seus produtos e servigos.

Na sequencia, o préximo capitulo versara sobre as experiéncias, como um constructo
multidimensional, com diversos atributos interrelacionados, e o importante papel que

representam para 0 processo de consumo.

2.2 Experiéncias de consumo

O presente capitulo enfoca a importancia das experiéncias de consumo e 0 seu

carater multidimensional (que, apesar de trazer diversidade e riqueza conceitual para a area,

36



_

7

contribui para a dificuldade em se estabelecer um conceito universalmente aceito sobre o que
se constitui uma experiéncia de consumo).

Para tanto, na primeira secdo, explanam-se as noc¢des de consumo e de experiéncia,
apresentam-se as principais definicdes e abordagens existentes na literatura, de forma a
possibilitar melhor compreensédo das suas diferentes dimensdes e tipologias. Por sua vez, a
segunda se¢do, denominada “as experiéncias de consumo sob a otica da teoria da cultura do
consumo”, busca proporcionar um didlogo entre os arcabougos tedricos da cultura do
consumo e das experiéncias de consumo, cujo objetivo consiste em compreender 0s possiveis

beneficios oriundos da integracédo entre as duas nogdes.

2.2.1 Experiéncias de consumo: conceitos e dimensoes.

O consumo é um fendmeno em constante transformacdo e que tem conquistado
importancia significativa na vida das pessoas. O consumo de bens e servicos pode ser
considerado um vetor de mudancas significativas na interacdo dos individuos, seja com
objetos, consigo mesmos ou com outros. Vale salientar que o consumo nao € somente o ato
de devorar, destruir ou utilizar os objetos adquiridos, mas um ato de producao de experiéncias
(Firat & Schultz 11, 1997).

Assim, é fundamental a compreensdo de que 0 consumo ndo se resume a consumir
como sendo o fim de uma experiéncia, mas entender a experiéncia de consumo como
envolvendo a percepcdo do que esta sendo vivenciado e consumido: as emocdes, as
atividades, a interagdo com 0s meios externo e interno do individuo (Holbrook, 1999).

Em termos gerais, a nogdo de experiéncia é definida como uma atividade cognitiva,
um teste, um sentido para construir a realidade e, acima de tudo, verifica-la (Dubet, 1994). O
termo experiéncia € amplamente utilizado, com diversificados significados, nos campos da

filosofia, psicologia, sociologia, antropologia, entre outros. Carl e Cova (2003) apresentaram
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a definicdo da palavra experiéncia em diferentes areas do conhecimento, conforme apresenta

a Tabela 6.

Tabela 6: Defini¢fes de experiéncia em diferentes areas do conhecimento, por Caru e Cova (2003).

Area do conhecimento Definicdo

A experiéncia pode ser considerada similar a um experimento baseado em fatos
e dados objetivos que podem ser generalizados. Para o individuo, uma
experiéncia fornece um conhecimento particular, ja a experiéncia cientifica
apresenta um conhecimento universal.

Ciéncia

A experiéncia ¢ um “teste” pessoal que normalmente transforma o individuo.
Filosofia Sua importancia s ¢ atestada quando é traduzida em conhecimento e ndo
observada como mera ocorréncia vivida.

A experiéncia é uma atividade subjetiva e cognitiva que permite a um individuo
Sociologia e Psicologia se desenvolver. Geralmente ¢ identificada como um “teste”, um meio de se
construir a realidade e verifica-la.

Experiéncia é a forma como os individuos vivem a sua cultura e, mais
especificamente, como o0s eventos (alguma coisa geral que ocorre com 0s
outros) sdo recebidos pela consciéncia. A experiéncia é qualquer coisa de
singular que ocorre com o individuo.

Antropologia e etnologia

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Carl e Cova (2003).

Quando analisada sob o prisma do marketing, em especial ligada ao consumo, apesar
das tentativas dos autores em estabelecer um consenso sobre sua defini¢do, ainda coexistem
diferentes conceitos, dada uma dificuldade em estabelecer homogeneidade entre as
dimensdes ou varidveis associadas a compreensdo da experiéncia de consumo. Assim, o tema
experiéncias de consumo assume um carater multidimensional, sendo abordado em diversos
estudos, em diferentes perspectivas, com 0 objetivo de estabelecer pardmetros sob os quais
possam ser geridas (Cari & Cova 2003; 2007; Brasil, 2007; Grewal et al., 2009; Verhoef et
al., 2009).

Para melhor compreensdo do presente estudo, é importante salientar que, apesar de
serem frequentemente utilizados como sindnimos, 0s termos experiéncia de compra e
experiéncia de consumo possuem significados distintos. Nao se pode reduzir a experiéncia de
consumo, que tem maior amplitude, devendo contemplar todos os processos envolvidos no
consumo, a experiéncia de compra, de carater mais reduzido, vivenciada no ponto de venda.

Tal diferenciacdo € significativa, uma vez que pode provocar confusdo conceitual e

38




_

7

comprometer as aplicagdes gerenciais (Falk & Campbell, 1997; Card & Cova, 2003; Brasil,
2007). Dessa forma, esclarece-se que, na presente tese, 0 enfoque consiste na experiéncia de
consumo.

Independentemente da diversidade de conceitos existentes sobre experiéncia de
consumo, é perceptivel nos trabalhos pesquisados para a elaboracdo da presente revisao
bibliografica, o reconhecimento, por parte de muitos autores, da relevancia da nogdo de
experiéncia, uma vez que se tornou base para a compreensdo do comportamento do
consumidor e pedra angular de uma nova perspectiva para o marketing, representada pelo
marketing experiencial (Melo, Souza, Barbosa & Kovacs, 2011).

Apesar da literatura cientifica atestar que a abordagem experiencial no marketing
remete a meados da década de 1950, com os trabalhos de Abbott (1955) e Alderson (1957),
quando afirmavam que produtos e servicos eram, apenas, intermedidrios para a experiéncia
desejada; o tema somente emergiu de forma mais intensa, a partir do trabalho seminal de
Hirschman e Holbrook (1982), intitulado “Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and Propositions”. Nesse trabalho, a abordagem experiencial é fenomenoldgica e o
consumo um estado primariamente subjetivo de consciéncia, como um fenémeno espiritual,
com uma variedade de significados simbdlicos, respostas hedénicas e critérios estéticos.

Holbrook e Hirschman (1982) entendem que a proeminéncia da visdo tradicional do
marketing acaba por negligenciar outros fenémenos importantes ao entendimento do
consumo. Nesse contexto, o enfoque experiencial ¢ fundamentado nos trés “F’s”: fantasies
(sonhos, imaginacéo, desejos inconscientes), feelings (emog¢6es como amor, ddio, ira, medo,
alegria, tristeza) e fun (prazeres provenientes de atividades divertidas e estéticas) como
elementos fundamentais para a experiéncia de consumo (Holbrook & Hirschman, 1982). Em
2000, Holbrook ampliou a perspectiva dos “3E’s”, quando passou a compreender a

abordagem experiencial com base na nogdo dos “4Fs”: experience (experiéncia),
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entertainment (entretenimento), exhibitionism (exibicionismo), e evangelizing (ciclo de
vivéncia pessoal até a transmissdo da experiéncia a outros individuos).

O estudo de Hirschman e Holbrook (1982) foi publicado numa época onde a Teoria
de Marketing buscava analisar os fenémenos do consumo ainda sob uma abordagem ldgica e
utilitaria, incapaz de abordar com profundidade os aspectos emocionais do consumo,
deixando uma lacuna no entendimento do comportamento do consumidor (Hirschman &
Holbrook, 1982; Pontes, 2012). O trabalho de Hirschman e Holbrook (1982) contribuiu para
que alguns autores abandonassem a tradicional visdo do marketing e voltassem sua atencéo
para uma visao mais abrangente, que considerasse a importancia do ser humano em sua
amplitude.

Com o objetivo de mensurar as experiéncias de consumo, alguns autores propuseram
tipologias, escalas de valores e taxonomias, a exemplo: classificacdo das motivacdes para as
compras (Tauber, 1972); escala para mensuracdo de componentes heddnicos e utilitarios
(Batra & Ahtola,1991); valores hedénicos e utilitarios em ambientes de varejo (Babin,
Darden & Griffin,1994); tipologia de consumidores com base nas motivacdes para frequentar
Shopping Centers (Hastreiter, Marchetti & Prado, 1999); decisdo do consumidor (Dhar &
Wertenbroch, 2000); escala de mensuracdo de consumo heddnico e taxonomia de
consumidores em ambiente de varejo (Arnold & Reynolds, 2003); escala bidimensional de
atitude do consumidor em eventos (Gursoy & Rutherford, 2006); e, mensuracdo do valor
experiencial (Sanchez et al., 2006).

O estudo de Tauber (1972) apresenta uma classificacdo das motivacGes para o
consumo, classificando-as em: (1) pessoais: desempenho de um papel (comprar um presente),
divertimento, autosatisfacdo, conhecimento das tendéncias, atividade fisica, estimulacéo
sensorial; e, (2) sociais: experiéncias sociais, comunicacdo, influéncia dos pares, status,

autoridade e prazer de negociar.
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Fundamentados nos estudos de Tauber (1972), Mcguire (1974) e Westbrook e Black
(1985); Arnold e Reynolds (2003) se propuseram a investigar as razGes hedonicas pelas quais
as pessoas fazem compras. Os autores desenvolveram uma escala de mensuracdo das
motivacdes de consumo heddnico, que, apesar de ter sido validada em ambiente de Shopping
Center, foi idealizada para contemplar o contexto do varejo em geral. A escala foi construida
com base em seis categorias, a saber:

(1) Awventura — a primeira categoria € denominada adventure shopping e se refere
a aventura e a sensacdo de estar em outro mundo. A experiéncia de consumo € descrita em
termos de emocoes, estimulacdo, excitagdo e entrada em um universo diferente de visdes,
cheiros e sons excitantes;

(2) Socializacdo — a segunda categoria é designada como social shopping, que diz
respeito ao prazer de fazer compras com amigos e familiares, ao processo de socializacéo
enquanto o sujeito faz compras;

(3) Autossatisfacdo — a terceira categoria € denominada gratification shopping,
que envolve a compra como forma de esquecer os problemas, aliviar o estresse, abrandar um
humor negativo, e/ou como um tratamento especial a si mesmo;

(4) Obtencdo de Ideias — a quarta categoria, rotulada de idea shopping, alude a
necessidade de acompanhar as ultimas tendéncias e/ou ver novos produtos e inovacoes.

(5) Desempenho de papéis — a quinta categoria, role shopping, reflete o prazer
que os compradores derivam da compra para outros, a emocao e a alegria intrinseca sentida
pelos compradores ao encontrar o presente perfeito para os outros.

(6) Valor — a ultima categoria final é denominada value shopping, que se refere a
busca por descontos e pechinchas. Para essa categoria, as compras constituem quase um

"desafio” ou um jogo a ser "vencido". Os consumidores podem obter beneficios hedénicos
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por meio de percepcdes de barganha, que proporcionam maior envolvimento e excitacao
sensorial (Babin et al., 1994).

Cada uma das categorias de motivacdes heddnicas de compras, propostas por Arnold
e Reynolds (2003), é descrita e discutida, em seu estudo, a luz das teorias da motivagéo
humana e dos resultados de pesquisas anteriores.

Ao final da década de 90, em uma visdo mais operacional da abordagem
experiencial, em especial, no que tange a intencionalidade como critério da experiéncia, surge
um novo conceito sobre o tema, o da “Economia da Experiéncia” (Pine & Gilmore, 1998).
Nesse contexto, as experiéncias de consumo sdo caracterizadas como um fator individual,
existindo, apenas, para consumidores que estejam, em algum grau, engajados em nivel
emocional, intelectual, espiritual ou fisico. Ainda, os autores consideram que as experiéncias
sdo dependentes de muitos fatores contextuais e ocorrem somente quando as empresas
utilizam, intencionalmente, seus recursos com o objetivo de criar ambientes que absorvam e
envolvam os consumidores de uma forma agradavel, memoravel e Unica.

Segundo Pine e Gilmore (1998), existem duas perspectivas para a experiéncia: a
dimensdo da participacdo do consumidor e a do ambiente de relacionamento. Os autores
apresentam quatro dominios do consumo da experiéncia, nos quais definem seus quadros a

partir de formas de participacdo ativa ou passiva, conforme Figura 3.
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Absorcao

Educacional

Participacac | | Participagao
Passiva Ativa

Estética Escapista

Imersac

Figura 3: Os quatro reinos da experiéncia, em consonancia com Pine e Gilmore (1998).
Fonte: Pine e Gilmore (1998).

Conforme pode ser observado na Figura 3, Pine e Gilmore (1998) apresentam duas
dimens@es que representam o envolvimento dos clientes (a partir do critério de atividade de
participacdo): passiva (os individuos ndo afetam diretamente o acontecimento, atuam apenas
como observadores ou ouvintes do evento) e ativa (os individuos possuem um desempenho
fundamental na producdo da experiéncia). No eixo vertical, situam-se as experiéncias de
absorcdo, que representa a atencdo mental das pessoas, e a imersdo, fundamentada na
presenca fisica dos individuos durante a experiéncia.

A partir dessas dimensdes, Pine e Gilmore (1998) identificaram quatro categorias da
experiéncia, a saber: (1) Experiéncias de entretenimento, que envolvem os consumidores por
meio de sensacOes. Os consumidores ndo se envolvem nas atividades, mas respondem aos
estimulos da experiéncia, como exemplo o ato de rir ao assistir a um filme ou novela; (2)
Experiéncias educacionais, requerem participacdo ativa do sujeito envolvido, exigindo dos
um investimento sensorial e emocional do mesmo; (3) Experiéncias estéticas, nas quais ha

uma participacdo passiva, no entanto, o individuo encontra-se imerso na situacdo. Nessa
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categoria consideram-se os estimulos sensoriais.; (4) Experiéncias escapistas, que envolvem
as experiéncias de entretenimento, como também as educacionais, ou seja, divertindo o0s
consumidores e ensinando-os. Ha maior envolvimento do individuo no evento, gerando,
assim, maior imersdo. Pine e Gilmore (1998) salientam que sdo tipos genéricos e que uma
experiéncia pode conter combinagdes diversificadas das quatro categorias.

De forma convergente com Pine e Gilmore (1999), Jensen (1999) prop6e a mudanca
de valores econdmicos da sociedade e nomeia a nova era de “Sociedade dos Sonhos”. Para o
autor, o consumidor procura por experiéncias que proporcionem a entrega de valores
emocionais, sentimentais e que torne possivel a transformacéo dos seus sonhos em realidade.
Nessa nova sociedade, as empresas obterdo lucros e tentardo alcancar valores humanos,
estabelecendo, dessa forma, uma relacdo mais equilibrada.

Ainda na mesma linha conceitual de Pine e Gilmore (1999) e Jensen (1999), no que
concerne ao carater intencional das empresas, ao planejar suas atividades, com intuito de
despertar determinadas emocGes no consumidor; Shaw e Ivens (2001) percebem a
experiéncia de consumo, como a juncdo do desempenho fisico de uma empresa e as emogoes
evocadas, mensuradas de forma intuitiva, por meio das expectativas dos clientes, em todos 0s
momentos do contato.

Abordando a experiéncia de consumo como forma de criar valor para a empresa e
para o cliente, Prahalad e Ramaswamy (2003) enfatizam a importancia da interatividade entre
empresa e consumidor. Os autores consideram que a experiéncia € individual e que, 0 mesmo
individuo, em diferentes contextos e preferéncias, pode vivenciar diferenciadas experiéncias e
valores distintos. Ainda, consideram que a experiéncia é influenciada por fatores de espaco,
tempo, envolvimento e significado pessoal para o consumidor.

Schmitt (2000;2003) classifica como mundo experiencial do cliente o conjunto de

tendéncias, experiéncias de consumo e experiéncias mais especificas (a exemplo das

44



7

7

vivenciadas pelos consumidores com a marca e com as categorias de produtos). Séo
considerados como elementos-chave do mundo experiencial do cliente: (1) Contexto
sociocultural — diz respeito a experiéncias amplas, pertinentes a tendéncias de
comportamento, estilos de vida e outras caracteristicas de grupos ou culturas de consumo; (2)
Situacdo de uso e consumo — relaciona-se as experiéncias do cliente quando usa ou consome
0 produto; (3) Experiéncia de categoria de produto — sdo as experiéncias acendidas a partir
dos aspectos objetivos relacionados as caracteristicas tangiveis do produto; e, (4) Experiéncia
de produto ou marca — que sdo experiéncias proporcionadas pela marca (como o cliente
percebe e se relaciona com a marca ou produto).

Schmitt (2000;2003) afirma que o marketing experiencial € composto pelos modelos
experimentais estratégicos (MEES) e pelos provedores de experiéncia (ProExs), que tém por
finalidade caracterizar suas ferramentas taticas. Os MEEs formam uma tipologia de
experiéncias, que podem ser divididas em cinco dimensdes: sensoriais, emocionais,

cognitivas, de acdo e de identificacdo, conforme Tabela 7.

Tabela 7: Tipologia de experiéncias segundo Schmitt (2003).

Tipo Experiéncias Descricdo
Criadas por meio dos cinco sentidos (visdo, olfato, paladar, tato e
audicdo), que podem ser utilizadas estrategicamente pelas

Experiéncias sensoriais organizagOes, com objetivo de diferenciar a si mesmas e aos seus
produtos, motivar o comportamento de consumo e agregar valor aos
clientes.

Partem do pressuposto de que todas as situagdes de consumo evocam

Experiéncias emocionais sentimentos e geram respostas afetivas e emogdes que variam de

intensidade e podem provocar efeitos positivos e/ou negativos.

Fazem apelo ao intelecto, engajando os consumidores de maneira
criativa, por meio da surpresa, interesse e provocacao.

Geram vivéncias fisicas capazes de modificar padrGes de
comportamento e estilos de vida. Envolvem a¢es motoras e sinais
corporais e podem ser vivenciadas no nivel individual, como serem
resultado de interacdes pessoais.

Contém elementos das quatro outras dimensdes; no entanto, extrapola
estes itens, buscando relacionar o individuo e seu self, com outras
Experiéncias de identificacdo pessoas ou culturas. Fazem apelo para o auto aperfeicoamento e para a
necessidade do individuo ser percebido de maneira positiva em seu
meio social.

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Schmitt (2003).

Experiéncias cognitivas

Experiéncia de acéo
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Schmitt (2001) salienta que as experiéncias podem ser combinadas com a finalidade
de potencializar a criacdo de experiéncias dos consumidores. A interrelacdo entre os tipos de
experiéncia é recomendada pelos autores, uma vez que a agdo conjunta destes pode ser maior
do que a mera soma de suas partes. Nesse momento, sdo colocados em préatica os ProExs, que
sdo as formas préaticas de exploragdo dos MEEs, abrangendo a comunicacdo, a midia, a
identidade visual e verbal, a presenca do produto, as marcas e os ambientes.

Schmitt (2003) define experiéncias como acontecimentos individuais que ocorrem
como resposta a algum estimulo, ndo sendo espontaneas, mas induzidas. O autor ressalta que
as experiéncias sao resultado do encontro e da vivéncia de situacdes, sendo estimulos criados
para os sentidos, para 0s sentimentos e para a mente. As experiéncias sdo voltadas para o
processo e ndo para o resultado, ndo enfocam, somente, os aspectos utilitarios do produto,
mas todos 0s eventos, objetos e atividades capazes de proporcionar valor no consumo.

Para elucidar como os estimulos e os fatores do ambiente influenciam a experiéncia
de consumo dos individuos, os autores Mehrabian e Russell (1974), pesquisadores da
psicologia ambiental, desenvolveram um modelo tedrico, denominado Estimulo-Organismo-
Resposta — EOR, que tem sido utilizado por estudiosos em investigacdes nos ambientes de
varejo e Shopping Center (Donovan & Rossiter,1982; Kaltcheva & Weitz, 2006; Fiore &
Kim, 2007; Chebat & Morrin, 2007; Kim & Runyan, 2011; Van Rompay et al. 2012; Hultén,
2012; e, Correia-Loureiro & Roschk, 2014).

O paradigma EOR (Mehrabian e Russell, 1974), com base na psicologia ambiental, €
composto pelos estimulos ambientais percebidos (Estimulo), pela perspectiva emocional e
cognitiva dos consumidores (Organismo) e pelos resultados da aproximacgao/evasdo do
consumidor (Resposta). O EOR argumenta que os estimulos (em especial as varidveis
ambientais) afetam o organismo (os processos afetivos e cognitivos dos consumidores) e

determinam as respostas (0s resultados comportamentais).
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De acordo com o0 EOR, as variaveis que influenciam as respostas afetivas podem ser
comumente formadas pelas emoc@es dos clientes. Conforme Mehrabian e Russell (1974), as
respostas a um dado ambiente podem ser designadas como comportamentos de aproximacao
ou afastamento. Tais comportamentos sdo mediados por reacfes emocionais: prazer
(desprazer), excitacdo (desativacdo) e, dominancia (submissdo). Os comportamentos de
aproximacdo se relacionam ao desejo de permanecer no ambiente, de explorar o local, se
interagir e de se comunicar. Ja os comportamentos de afastamentos se referem a vontade de
sair do ambiente, ao ndo interesse de integragir e de se comunicar com 0s outros individuos
no lugar (Mehrabian & Russell, 1974).

Kotler (1973) referenciou que o processo no qual a atmosfera influencia o
consumidor consiste:

[...] na inser¢@o do produto dentro de um lugar “caracterizado por certas qualidades

sensoriais”’; percep¢ao do consumidor em somente algumas qualidades do ambiente;

efeito das qualidades percebidas na mudanca das informacGes do consumidor sobre

0 produto e seu estado afetivo; e, aumento da probabilidade de compra a partir das

informacdes e estados emocionais modificados. Com isso, observou-se que 0s varios

elementos da atmosfera podem “disparar sensa¢cdes no comprador que criam ou

elevam um desejo por certos produtos, servicos ou experiéncias (Kotler, 1973, p. 53-

54).

Dessa forma, muitas organizacdes estdo dando énfase estratégica aos efeitos dos
varios estimulos provocados pelo ambiente, durante a experiéncia de consumo do cliente, por
crerem que as emocgOes geradas impulsionam as respostas de compra dos clientes (Bagozzi,
Gopinath & Nyer, 1999).

Gentile, Spiller e Noci (2007) corroboram com as proposi¢ées de Schmitt (2000;

2003), no que tange & nocdo da interatividade entre o consumidor e/ou a empresa, como

47



_

7

elemento essencial das experiéncias. Para 0s autores, as experiéncias de consumo Sao
originadas de um conjunto de interacdes entre um cliente e um produto, uma empresa, que
provoca uma reacdo. Sdo individuais e envolvem o consumidor nos niveis racional,
emocional, fisico, sensorial e espiritual, vivenciados em combinacdes diferenciadas, nao
estando sempre todos presentes a0 mesmo tempo, em todas as experiéncias.

O conceito de experiéncia, também, foi abordado de forma relacionada a outros
construtos em marketing, a exemplo do estudo de Brakus et al. (2009), em artigo enfocado na
experiéncia da marca. Definida como o processo de identificacdo e satisfacdo das
necessidades e aspiracGes dos consumidores, de forma rentavel (Smilansky 2009), a Brand
Experience, provoca no consumidor respostas internas. Tais respostas comportamentais séo
evocadas por estimulos que as proprias marcas fornecem, em forma de sensacGes,
sentimentos e cognicdes, que podem ser encontrados na identidade da marca, na embalagem
e comunicacao e/ou no ambiente em que a marca é comercializada (Lee & Kang, 2012).

Brakus et al. (2009) abordam as dimensdes da experiéncia de marca na visdo da
filosofia, da ciéncia cognitiva e de trabalhos aplicados no marketing experiencial. Para os
autores, a experiéncia de consumo envolve sensacfes, sentimentos, cognicdes e respostas
comportamentais proporcionados pela relacdo com um estimulo da marca, podendo ser
vivenciada em diversos momentos, seja na busca, compra ou uso do produto e/ou servico.

Nesse sentido, Brakus et al. (2009) desenvolveram uma escala de experiéncia de
marca que inclui quatro dimensdes: sensorial, afetiva, intelectual e comportamental, que sdo
conceituadas como: (1) Sensoriais: referentes aos cinco sentidos humanos, incluindo a
estética e qualidades sensoriais; (2) Afetiva: relacionada a humores e emocgdes; (3)
Intelectual: relaciona-se a pensamentos analiticos, convergentes, divergentes e imaginativos;

d) Comportamental: refere-se a acfes motoras e experiéncias comportamentais. Em seus
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estudos, os autores consideraram 21 marcas conhecidas, relacionadas a segmentos variados, a
exemplo de entretenimento, varejo, tecnologia, dentre outros.

Ja Verhoef et al. (2009) adota um conceito de experiéncia de consumo, no contexto
do varejo, definindo-a como um fendémeno holistico, que envolve respostas cognitivas,
afetivas, emocionais, sociais e fisicas do consumidor. A experiéncia, de acordo com eles,
seria criada ndo apenas pelos elementos sob controle do varejista (como o preco e a variedade
de itens), mas também por fatores ndo controlaveis como o boca a boca e o objetivo da
compra.

O conceito de “experiéncia extraordindria” surge na década de 90, termo introduzido
por Arnould e Price (1993), que remete a ideia de novidade e espontaneidade (ndo é
intencional), possui grande interatividade e se diferencia das atividades cotidianas. Arnould e
Price (1993) distinguem uma experiéncia ordinaria de uma extraordinaria, em que a primeira
ocorre quando o consumidor a associa a caracteristicas eminentemente utilitarias, funcionais;
enquanto a experiéncia extraordinaria caracteriza-se por conter um alto nivel de intensidade
emocional, sendo identificada como um evento fora do comum, altamente prazeroso,
relacionados aos aspectos multissensoriais, imaginarios e emotivos da experiéncia
(Hirschman & Holbrook, 1982; Arnould & Price; 1993; Gupta & Vajic, 2000; Faria, 2011).

De acordo com Faria (2011), um dos principais fatores para o entendimento
conceitual das experiéncias ordinarias e extraordinarias do consumidor é compreender 0s
conceitos de consumo utilitario e consumo hedbnico, uma vez que possuem semelhancas
significativas. Como forma de melhor compreender as diversas abordagens acerca de
experiéncias de consumo, a Tabela 8 relaciona alguns importantes autores e as énfases dos

seus estudos.
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Tabela 8: Principais abordagens acerca de experiéncias de consumo.

Autores Principais énfases das abordagens acerca de experiéncia
de consumo
Addis e Holbrook (2001); Gentile, Carater relacional das experiéncias, que sdo vistas como um
Spiller e Noci (2007); Cart e Cova conjunto de interacGes entre as organizagdes e 0s consumidores.
(2003; 2007)
Lasalle e Britton (2003); Prahalad e Visdo das experiéncias de consumo relacionadas ao conceito de
Ramaswamy (2003); Mathwick, valor (as empresas proporcionam artefatos para os consumidores

Malhotra e Rigdon (2001); Lusch, Vargo | co-criarem suas proprias experiéncias).
e O’brein, 2007).

Pine e Gilmore (1998), Dubé, A percepcao da experiéncia como algo memoravel e Unico.

Lé Bel e Sears (2003) e Farias (2010)

Schmitt (2003;2004); Importancia da andlise do contexto sociocultural em que os clientes
operam, ao delimitar a experiéncia do consumidor; Importancia dos
estimulos.

Holbrook (1999) A percepcao da interagdo da experiéncia com os meios externo e
interno do individuo.

Arnould e Price (1993); Gupta e Vajic Distinc¢éo entre uma experiéncia ordinaria e uma experiéncia

(2000); Faria (2011) extraordinaria.

Verhoef et al (2009) Adocéo de um conceito de experiéncia de consumo, no contexto do

varejo, definindo-a como um fendmeno holistico.

Brakus et al. (2009); Lee e Kang, 2012. Abordagem das dimens@es da experiéncia de marca na visdo da
filosofia, da ciéncia cognitiva e de trabalhos aplicados no
marketing experiencial.

Fonte: Elaboragdo propria.

ApoOs revisitar 0s varios autores que compdem o presente referencial teorico, é
possivel compreender que a experiéncia de consumo possui enfoques diferenciados, podendo
haver interpretacdes sob distintos prismas. Nesse sentido, Addis e Holbrook (2001) afirmam
que, pelo menos, trés caracteristicas esclarecem o viés experiencial de consumo, a saber: o
carater vivencial da experiéncia; serem individuais; e a possibilidade das emogdes serem
evocadas antes, durante e depois do processo de consumo. Para 0s autores, tais caracteristicas
sdo capazes de fazer, de cada experiéncia, algo Unico, inesquecivel, e, a0 mesmo tempo,
capaz de transformar o individuo.

As experiéncias de consumo sdo dependentes de muitos fatores contextuais (Pine &
Gilmore, 1998). Schmitt (2004), ao delimitar a experiéncia do consumidor, considera a
necessidade de se analisar o contexto sociocultural vivenciado pelos clientes, por meio de
suas necessidades, aspiragfes, assim como mediante seus estilos de vida. Essa nocdo é

corroborada por outros autores, a exemplo de Dabholkar (2006) e Lemke, Clark e Wilson
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(2010), que também sugerem que as experiéncias dos consumidores podem ser intensamente
influenciadas pelo seu ambiente social e interacdes interpessoais (uma vez que sdo elementos
que fazem parte do contexto sociocultural).

Com o objetivo de proporcionar um entendimento mais abrangente e aprofundado
acerca do tema, os estudos sobre o comportamento do consumidor devem incorporar, em suas
analises, elementos da visdo experiencial do consumo, assim como a percepcdo da
necessidade de agregar, nas pesquisas, questdes referentes aos aspectos socioculturais,
experienciais, simbolicos e ideoldgicos, que conduzam a uma melhor compreensdo dos atos
de consumo, de seus sujeitos e dos seus contextos culturais (Rezende Pinto & Lara, 2011).

Dessa forma, dentre os elementos que podem contribuir para o avango dos estudos
sobre experiéncias de consumo, pode-se citar a cultura. Rocha e Barros (2006) enfatiza que,
para entender o consumo, é necessario conhecer como a cultura constréi a experiéncia na
vida cotidiana (Verhoef et al., 2009; Trevinal & Stenger, 2014). Tal argumento coaduna-se
com a proposta da presente tese, no sentido em que busca a construcdo de um tipologia de
experiéncias de Shopping Center, com base nos valores percebidos pelos seus frequentadores,
que seja culturalmente enquadrada.

Assim, 0 proximo topico versara sobre “as experiéncias de consumo, sob a dtica da
teoria da cultura do consumo”. O objetivo da se¢@o é proporcionar conhecimentos acerca da
teoria da cultura do consumo, da sua importancia (de forma contextualizada), e das principais
abordagens existentes na literatura. Também sera apresentado um panorama dos avanc¢os dos
estudos na area. Pretende-se, com esse recorte teorico, viabilizar um didlogo entre 0s temas
cultura do consumo e experiéncias de consumo, com o intuito de compreender 0s possiveis

beneficios advindos da integracdo entre as duas nogdes.
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2.2.2 As experiéncias de consumo sob a otica da teoria da cultura do consumo

Conforme visto no capitulo 2.1 desta tese, os ultimos 50 anos presenciaram grandes
mudancas em torno dos estudos sobre o comportamento do consumidor, o que se intensifica a
partir do fendmeno da globalizacéo, trazendo consequentes desafios para as organizagdes, em
relacdo a conquista e a manutencdo de mercados. Apesar do estudo do comportamento do
consumidor, considerar o individuo como eixo central de analise, ndo pode ser obscurecido o
fato de que o mesmo recebe estimulos do ambiente externo e interage com diversos fatores
que sdo influenciadores do processo de consumo, como: cultura, classe social, familia e
influéncia pessoal (Blackwell, Miniard & Engel, 2005). A importancia das questdes culturais,
seja multi, inter, cruz ou trans, é percebida por meio do crescente numero de periddicos
académicos que utilizam tais expressdes em suas publicacbes (Afseth, Kokkonen & Santos,
2016).

Kotler e Keller (2006) entendem que o comportamento do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, julgando o fator cultural
como o de maior nivel de influéncia para o consumidor. Pullman e Gross (2003) estabelecem
que experiéncias abrangem fatores como interpretacdes pessoais de uma situacdo, com base
em um histérico cultural, experiéncias anteriores, humor e tracos de personalidade.

O presente topico versara sobre a cultura como elemento influenciador do processo
de consumo e adotara o conceito de Schiffman e Kanuk (2000, p. 286), que definem cultura
como “a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar
0 comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”.

Todavia, como todo campo dindmico e emergente, as discussfes acerca do
comportamento do consumidor evoluiram no sentido de criacdo de novas fronteiras internas,
dando lugar a trés abordagens: (1) Behaviorial Decision Theory - BDT; (2) Information

Processing; e, 3) Consumer Culture Theory - CCT (Casotti e Suarez, 2016).
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A BDT aborda os aspectos racionais do consumo e se embasa em fundamentos da
economia e da psicologia cognitivista, com a finalidade de esclarecer temas como processo
de decisdo, heuristicas e vieses, e julgamento diante de incerteza. Ja a Information Processing
enfoca os processos de informacédo voltados para tomada de decisdo, considerando aspectos
relacionados as emocdes, agrupando dimensdes como humor, memoria, atitudes, processos
conscientes e subconscientes (Casotti & Suarez, 2016).

A CCT é abordagem mais recente da area, entretanto, teve suas bases lancadas na
década de 1980, quando as primeiras pesquisas de cunho interpretativo (pos-positivista)
iniciaram sua busca por reconhecimento. Em 2005, Arnould e Thompson (2005) propuseram
a marca Consumer Culture Theory — CCT, fazendo referéncia as pesquisas com perspectivas
tedricas que buscassem esclarecer a dinamica do relacionamento entre as acbes dos
consumidores, 0 mercado e os significados culturais, abordando aspectos socioculturais,
experienciais, simbdlicos e ideoldgicos do consumo (Rezende Pinto & Lara, 2011; Morais &
Quintéo, 2016).

A CCT foi fundamentada em uma série de questdes tedricas referentes ao
relacionamento entre a identidade individual e coletiva dos consumidores, a saber: a cultura
criada e corporificada no mundo vivido dos consumidores; 0s processos e as estruturas das
experiéncias vivenciadas; e a natureza e o dinamismo das categorias socioldgicas, por meio
das quais essa dindmica da cultura do consumo ¢ influenciada (Arnould & Thompson, 2005;
Casotti & Suarez, 2016).

Arnould e Thompson (2005; 2015) definem a CCT como uma familia de abordagens
tedricas que tratam das relagbes dinamicas entre as acfes dos consumidores, 0 mercado e 0s
significados culturais. Assim, a abordagem CCT tem como enfoque os significados sociais,
as influéncias sociohistoricas e as dinamicas sociais que moldam as experiéncias do

consumidor e suas identidades nos mais diversificados contextos da vida cotidiana. Com o
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intuito de esclarecer os dominios da teoria sem prejudicar a busca por facilitar seu
intercadmbio interdisciplinar, Arnould e Thompson (2007) propuseram um arcabouc¢o de

interesses tedricos, conforme pode ser visualizado na Figura 4.

Consumer Resistance; Disruptive Governmentality and
Assemblages of Cultural Meanings, Structure- Agency Tensions
Practices & Material Resources

The Socio-Historic Patterning of Consumption

Shaping of consumption by class, ethnicity, gender, and
other oversocialized categonies, consumption under
conditions of attenuated cultural resources; the
institutionalization and reproduction of socio-economic
hierarchies; interplay of social, cultural and economic
capital; ideological production of consumer subjectivities

Marketplace Cultures Consumer Identity Projects
Socio-cultural processes embedded in brand Identity goals and experimentation; negotiating body
C ities, consumption ¢ ities, microcultures, mage issues, self-presentation and forging symbolic
consumption subcultures, consumer tribes; marketplace distinctions to others; extended self, expenential and
as mediator of social linkages & social relationships hedonic dimensions of consumption

Mass-Mediated Marketplace Ideologies and
Consumers’ Interpretive Strategies

Representations of consumer kfestyles and consumer
culture ideals in media; consumers’ active uses of media
and practices of co-production; ntersections of global
media influences and local cultures (glocalization)

Figura 4: Interesses tedricos da CCT segundo Arnould e Thompson (2007).
Fonte: Arnould e Thompson (2018).

Conforme pode-se observar na Figura 4, Arnould e Thompson (2007; 2018)
sugeriram que as pesquisas em CCT fossem delineadas a partir de quatro categorias
heuristicas (traduzidas para o portugués): (1) Padrbes sociohistoricos de consumo; (2)
Projetos de identidade do consumidor; (3) Culturas do mercado; e, (4) Ideologias do mercado
midiatico de massa e as estratégias interpretativas dos consumidores.

Os padrdes sociohistoricos de consumo abordam as estruturas institucionais e
sociais que influenciam o consumo de maneira sistematica, questionando as relagdes entre as
experiéncias dos consumidores, 0s sistemas de crencas, praticas e essas estruturas (Arnould &

Thompson, 2005; 2007; Gaido, Souza & Ledo, 2012). S&o investigados como 0s
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comportamentos dos consumidores e suas escolhas de consumo sdo adaptados por hierarquias
de género, classe social, familia, etnia, domicilios e outros grupos formais; consumo sob
condicdes de recursos culturais atenuados; institucionalizacdo e reproducdo das relacfes de
poder nas hierarquias socioeconémicas (Arnould & Thompson, 2005; 2007).

As culturas de mercado sao tipicamente formac6es culturais de base. Comunidades
de marcas, como as famosas associadas a Apple e a Harley Davidson, sdo, provavelmente, a
forma de cultura de mercado mais estudada (Arnould & Thompson, 2018; Cova & Pace
2006; Schau, Muniz & Arnould, 2009). As dindmicas socioculturais imbuidas nas
comunidades de marca; comunidades de f&s; microculturas de consumo; tribos de consumo;
mercado como mediador das relacdes e relacionamentos sociais, sdo temas de pesquisas que
se enquadram nessa perspectiva (Arnould & Thompson,2007; 2018).

Arnould e Thompson (2007; 2018) restringiram a categoria ideologias do mercado
midiatico de massa e as estratégias interpretativas dos consumidores, para investigar,
especificamente, os significados ideoldgicos transmitidos por meio do uso de textos da midia
de massa e a interpretacdo dos consumidores; numa proposi¢cdo nao tradicional, enfocada na
maneira em que os consumidores, em diferentes situacBes sociais, interpretam os textos
midiaticos de massa e integram esses significados em suas vidas (Dong & Tian 2009; Ritson
& Elliott, 1999).

Por ultimo, os projetos de identidade do consumidor abordam as maneiras pelas
quais os consumidores usam bens de consumo disponiveis no mercado, para implementar
sentidos de identidade diversificados e, muitas vezes, um senso fragmentado do seu proprio
“eu”. Exemplos de temas abordados nessa perspectiva: Jogos de identidade, imagem corporal
e autoapresentacgdo; performance de género; distingdes simbodlicas; self-estendido; negociacao
de contradicGes culturais; e dimensdes experienciais do consumo (Arnould & Thompson;

2007; 2018).
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Sdo exemplos de pesquisas realizadas na ultima década, sob a Gtica de cada uma das
quatro perspectivas de interesses teoricos da CCT, identificadas por Arnould e Thompson

(2007;2018), conforme apresenta a Tabela 9.

Tabela 9: Perspectivas tedricas da CCT — por Arnould e Thompson (2018)

Exemplos de pesquisas realizadas na tltima década (2008-2017)

Coskuner-Balli e Thompson (2012); Kravets e Sandikci

Padrdes sociohistdricos de consumo (2014); Thompson e Ustiiner (2015); e, Weinberger, Zavisca e Silva
(2017)
Thompson e Coskuner-Balli (2007); Press e Arnould
Culturas de mercado (2011); Bardhi, Eckhardt e Arnould (2012); Thomas, Price e Schau
(2013); Canniford e Shankar (2013); e, Scott, Cayla e Cova (2017).
Ideologias do mercado midiatico de Karababa e Ger (2011); Saatcioglu e Ozanne (2013); Press et al.
massa e as estratégias interpretativas dos | (2014); Carfagna et al. (2014); Cronin, McCarthy e Collins (2014);
consumidores Vikas, Varman e Belk (2015); e, Marcoux (2017)

Tumbat e Belk (2011); Paramentier e Fischer (2011); Arsel e
Thompson (2011); Bardhi, Eckhardt e Arnould (2012); Barnhart e
Pefialoza (2013); AbiGhannam e Atkinson 2016; e, Albinsson,
Perera e Shows (2017).

Projetos de identidade do consumidor

Fonte: Arnould e Thompson (2018), com adaptacdes.

Conforme apresentado na Tabela 9, em especial na Gltima década, verifica-se que
um ndmero consideravel de pesquisadores vem se dedicando a estudar o fenémeno do
consumo, sob a perspectiva da CCT; independentemente do recorte tedrico adotado pelos
autores, as pesquisas, em nivel macro, sdo voltadas para a analise de aspectos socioculturais,
experienciais, simbolicos e ideoldgicos do consumo.

No Brasil, Gaido, Souza e Ledo (2012) afirmam que a CCT ja pode ser considerada
como uma escola de pensamento independente dentro do campo de estudos da pesquisa do
consumidor. Os autores destacam que a diversidade social e cultural existente no pais pode
ser considerada como um campo fértil para pesquisas na area. De forma convergente, Casotti
e Suarez (2016) entendem que o Brasil € um contexto relevante, em virtude de suas
caracteristicas historicas e sociais, que formam um “caldeirdo multicultural”, de coexisténcia

e miscigenacao de diferentes etnias.
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Morais e Quintdo (2016) realizaram um estudo com objetivo de apresentar um
panorama do campo de pesquisa da CCT, no ambito nacional, identificando a evolucao
histérica do nimero de artigos publicados relacionados ao campo, os pesquisadores, as
instituicdes, aos periodicos, as conexdes com a comunidade internacional e aos programas de
pesquisa desenvolvidos. Por meio do levantamento das publicacfes cientificas em periddicos
nacionais e internacionais realizadas por professores brasileiros, que atuam em instituicdes de
ensino brasileiras, foram analisados 253 artigos. Os resultados do estudo apontaram
crescimento acentuado do numero de publicacdes em dois momentos especificos, conforme

Tabela 10.

Tabela 10: Namero de artigos na &rea de pesquisa CCT publicados por pesquisadores brasileiros entre 2000 e

2016
Ano
o — N [92) < Lo [{e) N~ o] (o)) o — [qV] [qp] <t n [{e]
o o o o o o o o o o — — — — -l — —
o o o o o o o o o o o o o o o o o
N N N N N N N N N N N N N N N N N
Qtde | 2 3 7 2 6 2 7 9 15| 14 | 15 | 17 | 30 | 36 | 43 | 43 | *2

*dados coletados até maio de 2016

Fonte: Morais e Quintdo (2016).

Como pode ser observado na Tabela 10, o periodo de 2007 para 2008, foi de
significativo avanco no nimero de pesquisas na area, contemplando um aumento de 66,6%.
Outro periodo de relevante crescimento foi observado de 2011 para 2012, com 56,6% de
acréscimo. Os periodicos brasileiros que tiveram o maior nimero de publicacdes registradas,
que utilizam a abordagem CCT, foram a Revista de Administracdo de Empresas, 0s Cadernos
EBAPE e a Revista Brasileira de Marketing.

Em relacéo a classificacdo das pesquisas em CCT, desenvolvidas no Brasil, Morais e
Quintdo (2016) identificaram cinco principais linhas de pesquisa, a saber: (1) anticonsumo,
consumo consciente e resisténcia ao consumo; (2) industria cultural; (3) culturas de mercado;
(4) experiéncias de consumo; (5) projetos de identidade (Morais e Quintdo, 2016), conforme

Tabela 11.
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Tabela 11: Classificacdo das pesquisas em CCT desenvolvidas no Brasil.

Perspectiva de Premissas Exemplos de pesquisas realizadas na
interesse teorico Gltima década (2008-2016)
Anticonsumo, v" Analisam comportamentos de Fabi et al (2009); )
. . . Barros et al (2010);
consumo consciente consumidores resistentes ou L . ]
S ‘s Kraemer, Silveira e Rossi (2012);
e resisténcia ao contrarios ao consumo no mercado | e ; )
CONSUMO tradicional Dalmoro, Pefialoza e Nique (2014);
' Rohden et al (2015).
v Analisam a influéncia da indUstria
cultural na criacdo e difusao de Baldanza e Abreu (2010);
valores; Acevedo, Nohara e Ramuski, (2010);
v/ Buscam a interpretagdo de Acevedo e Trindade (2010);
Inddstria cultural determinados grupos de Prado, Silva e Acevedo (2014);
consumidores; Araujo et al (2015);
v Buscam compreender como se Barros (2014);
caracterizam os discursos das Faria e Casotti (2014)
relagfes raciais na midia.
v Apresentam o comportamento de
determinado publico, suas atitudes,
as comunidades de consumo que sdo | Arruda et al (2010);
Culturas de formadas e as caracteristicas de um Ledo, Vieira e Gaido (2011);
mercado grupo de consumidores Cruz et al (2012);
(adolescentes, colecionadores de Henkes e Dalmoro (2015);
livros, consumidores de vinho,
publico infantil, etc.).
7 —
Experiéncias de ::sbc;::c:s;n dzc;beri %Srig]:;?:;\zlgz Almeida, Froemming e Huber (2013);
P P P - Farias, Aguiar e Melo (2014); e, Carvalho
consumo consumo (Holbrook, Hirschman,
e Motta (2010)
1982).
Projetos de v/ Analisam como 0s grupos constroem Barboza el Ayrosa.(2013);
identidade uma identidade a partir do consumo Costa _et al (2015); e,
" | Cupolillo e Ayrosa (2015)

Fonte: Elaboracédo prdpria, com base em Morais e Quintdo (2016).

Morais e Quintdo (2016) ndo utilizaram as perspectivas de interesse tedrico do
campo da CCT, propostas por Arnould e Thompson (2005), como base Unica para categorizar
as linhas das publicacdes realizadas pelos autores brasileiros, pois, apesar de apresentarem
algumas paridades com a classificacdo proposta pelos autores, foram observadas e
consideradas algumas especificidades no contexto brasileiro.

No que concerne a estudos especificos voltado para experiéncias de consumo em
Shopping Centers, sob a oOtica da teoria da cultura do consumo, podem-se citar como
exemplos 0s seguintes estudos recentes: critério de selecdo dos consumidores em relagdo aos
Shopping Centers, no contexto indiano (Kuruvilla & Joshi, 2010); 0 ambiente construido de um
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Shopping Center, no centro de Buenos Aires, a luz de das dimensdes afetivas da vida politica
diaria (Miller & Mobarak, 2014); as dualidades tradicdo e modernidade, a globalizacdo e o
transnacionalismo, por meio de intercAmbios de consumidores entre o Japdo, Hong Kong e a
China continental (Creighton, 2015); os estilos de tomada de decisdo dos jovens indianos nos
Shopping Centers (Bedi & Kumar Lal, 2014); a autoapresentacdo de Shopping Centers na

Republica Checa como espacos familiares (Pospech, 2016; 2017).

Por maior que seja a pressdo exercida, no sentido de estabelecer um modelo
“universalizado” para as praticas dos Shopping Centers, a necessidade de aprofundar
conhecimentos acerca dos costumes e compreender o comportamento e as preferéncias dos

clientes, em seus contextos locais, parece ser uma preocupacdo dos autores.

2.2.3 Experiéncias de consumo — Sintese integradora

O capitulo 2.2 foi composto por duas principais se¢des. A primeira, denominada
experiéncias de Consumo: conceitos e dimensdes, trouxe importantes contribuicGes para o
estudo, na medida em que apresentou o carater multidimensional das experiéncias de
consumo, com sua riqueza de abordagens diferenciadas, porém, complementares, acerca do
tema. Uma vez que o objetivo do presente estudo é descrever e caracterizar as experiéncias
dos frequentadores de Shopping Centers, torna-se fundamental compreender a amplitude,
assim como a complexidade que envolve as experiéncias de consumo, por meio das
principais abordagens, dimensdes e tipologias existentes na literatura académica.

A segunda secdo enfocou um recorte tedrico que aborda as experiéncias de consumo
sob a visdo contemporanea, da teoria da cultura do consumo. Trata-se de uma contribuigéo
teorica relevante para o contexto do presente estudo, pois, com base na revisao bibliografica
realizada, constata-se que as experiéncias de consumo sdo de natureza contextual, variam de

uma pessoa para outra, quando interagem com uma situacdo ou objeto especifico (Holbrook,
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2006). Tal variacdo pode ser considerada, previsivelmente, de cultura para cultura, pelo que
se pode considerar a importancia de explorar o tema num contexto cultural diferente do que
tem sido realizado para as experiéncias em Shopping Center até o0 momento.

O capitulo 2.3, na sequéncia, versard sobre os valores, como um constructo
multidimensional, com diversos atributos interrelacionados, e o importante papel que

representam para 0 processo de consumo.

2.3 Valor para o cliente: um construto multidimensional

O presente capitulo trata do tema valor para o cliente, sob a Gtica do arcabouco
teérico de marketing, com enfoque na perspectiva experiencial (Hoolbrook, 1999).
Considerando os objetivos propostos para o presente estudo, assim como a multiplicidade de
enfoques acerca do tema, optou-se por analisa-lo com base no seguinte recorte tedrico: Valor
para o cliente — conceitos, abordagens e perspectivas; multidimensionalidade do valor:
dimensdes e tipologias; e, por ultimo, o valor funcional e o valor hedénico. Tais temas serdo
apresentados por meio das principais abordagens encontradas na literatura de marketing,
assim como, fazendo referéncia aos autores que contribuiram de forma relevante para os
estudos na area, na perspectiva de proporcionar melhor compreensdo da tematica em sua

multidimensionalidade.

2.3.1 Valor para o cliente — conceitos, abordagens e perspectivas

Conforme citado no capitulo anterior, 0 marketing contemporaneo tem como ponto
central as questdes referentes ao valor. Apesar de ndo se tratar de uma abordagem recente,
pois ja estava presente, de forma implicita, nos trabalhos de Alderson (1957) e Drucker

(1954; 1973), somente nas ultimas duas décadas, o conceito de valor ganhou maior
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visibilidade. Tal projecdo ganhou maior destaque quando as empresas passaram a
compreender como estratégica, a necessidade de entrega de valor superior aos seus clientes.

Os estudos sobre valores de consumo se tornaram, nos ultimos anos, de grande
interesse na academia. Tal motivacdo se deu, em parte, pela evolu¢do do comportamento dos
consumidores (mais racionais e informados), pela globalizacdo, pelo aumento nas demandas
no mercado e pela expansdo de alternativas oferecidas pela concorréncia (Milan, 2006;
Cengiz & Kirkbir, 2007; Merle, Chandon & Roux, 2010; Jamal, Othman & Muhammad,
2011).

Vale salientar a diferenga entre os conceitos de “valor” e de “valores”, assumidos
por alguns académicos da area de marketing, como tendo o mesmo significado, apesar do fato
de serem claramente distintos (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2008). Holbrook
(1999) faz distingdo entre os conceitos, quando compreende que o valor é o resultado de uma
avaliacdo ou julgamento, enquanto o termo valores refere-se aos padr@es, regras, critérios,
normas ou ideais que servem de base para esse julgamento avaliativo. E claramente
perceptivel que o "valor" percebido e os "valores™ pessoais ndo constituem o mesmo conceito
(Day & Crask, 2000; Woodruff, 1997).

Apesar dos muitos debates nos meios académico e profissional, ndo ha clareza
quanto a definicdo de valor, uma que vez o termo ndo possui um CoNsenso entre 0s
pesquisadores (lkeda & Oliveira, 2005; Sanches-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007,
Gummerus, 2013). De acordo com Khalifa (2004), o conceito tornou-se um dos mais usados
e mal utilizados nas ciéncias sociais em geral e na literatura de gestdo, em especial. O
conhecimento de valor para o cliente € bastante fragmentado, pois ndo ha precisdo sobre seu
conceito ou um modelo de sua construcdo (Badinelli, 2015).

O termo “valor” ¢ empregado de diferentes formas e descreve ampla variedade de

atributos. Portanto, definir valor é uma tarefa complexa, em especial, quando se considera a
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multiplicidade de conceitos e pressupostos existentes, nem sempre convergentes. Ainda, o
significado de valor pode variar de acordo com o seu contexto, sua analise ou sua perspectiva
(Babin et al., 1994; Holbrook & Corfman, 1985; Forsstrom, 2004). Definir o conceito valor é
tdo complexo como encontrar formas de mensura-lo, dada a profusdo de diferentes
abordagens teoricas para sua identificacdo e mensuracdo (Gummerus, 2013; Klanac, 2013).

As divergéncias e a multiplicidade de defini¢cbes sobre valor também podem ser
parcialmente atribuidas ao fato de o construto receber contribuicdes de diferentes campos
tedricos, a exemplo da psicologia e da sociologia, em especial quando se refere aos contextos
comportamentais dos atores envolvidos. Em economia, o valor pode assumir dois diferentes
significados: o valor de uso, que ¢ a utilidade objetiva real, que representa a utilidade de um
bem; e, no ambito da troca, o valor de um produto para um consumidor € representado pelo
preco que ele pretende pagar pela utilidade ou satisfagdo que o produto ou servigo prové
(Robinson, 1964; Sheth, Gardner & Garrett, 1988; Campos, 2004; Boksberger & Melsen,
2011).

Nesse sentido, também se destaca a influéncia da antropologia em relacdo a
definicdo de valor, quando considerada a cultura como uma forma de ser do homem em
coletividade. Desde o primeiro contato com o mundo exterior, inicia-se a formacdo dos
valores dos individuos, e essa socializacdo, que é a absorcdo de uma cultura, faz com que as
pessoas adotem determinados valores, que influenciam seus habitos de consumo. (Engel et
al., 2000; Karsaklian, 2000; Pizzoli, 2002; Torres & Allen, 2009).

No nivel individual, as prioridades de valores sdo fundamentais para as crengas, e
para comportamentos considerados aceitaveis. No ambito cultural, os sistemas de valores dos
variados grupos possibilita o entendimento das caracteristicas e atributos de uma cultura ou
subcultura especifica. Esses valores se materializam em preferéncias diversificadas (Engel et

al., 2000; Karsaklian, 2000; Aygiin & Imamoglu, 2002). Os valores podem ser considerados
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como conceitos ou crencas, acerca de estados finais desejaveis, que afetam a atitudes e
comportamentos dos individuos (Schwartz & Bilsky,1987; Odabasi & Baris, 2014).

Sob a oOtica do marketing, o valor pode ser abordado em duas principais
perspectivas: da empresa e do cliente (Woodruff,1997; Kothari & Lackner, 2006). Para a
empresa, a abordagem de valor é conhecida como customer equity (valor do cliente). Nesse
contexto, o valor do cliente significa o total dos valores de consumo do cliente ao longo de
sua vida util de consumo com dada empresa (Zeithmal, Lemon & Rust, 2001). De acordo
com Johnson, Herrmann e Huber (2006), na perspectiva da empresa, o principal objetivo é
avaliar o nivel de atratividade dos clientes individuais ou grupos de clientes. O valor do
cliente, pode ser contabilizado como o valor por toda a vida, seu Customer Lifetime Value
(Grinberg, 2001).

A perspectiva do cliente, conhecida como customer value (valor para o cliente),
possui enfoque no valor gerado por uma organizacao, produto ou servico, sob as percepcoes
dos clientes, ou, ainda, a respeito de suas avaliacbes do cumprimento de objetivos e anseios,
pelos produtos e/ou servigcos escolhidos (Woodruff, 1997). A percep¢do de valor para o
cliente € situacional, uma vez que depende do contexto em que 0 processo de troca esta
inserido, do tipo de produto ou servigo oferecido, assim como das diferentes caracteristicas e
percepcOes dos clientes (Sanchez et al., 2006; Gallarza & Gil, 2008; Lloyd, Yip & Luk, 2011;
Eid & EI-Gohary 2014). Além disso, na literatura de marketing, a palavra valor muitas vezes
¢ associada a sua percepcdo, surgindo a expressdo ‘“‘valor percebido”, interpretada de
maneiras diferentes pelos diversos autores que abordam o tema (Szafir-Goldstein & Toledo,
2015). No presente estudo, o termo valor sera utilizado na perspectiva do cliente, salientando
que é claramente perceptivel que o "valor" percebido e os "valores" pessoais ndo constituem

0 mesmo conceito (Day & Crask, 2000; Woodruff, 1997).
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Graeber (2005) sugere que esta nas a¢6es do individuo a chave para a compreenséo
de como se traduz, na pratica, o sistema de significado mais amplo que define o0 mundo em
termos do que € importante, desejavel ou valioso. Nesse sentido, percebe-se que o conceito
de valor proposto por Greaber (2005) integra as nocdes de interatividade, relatividade e
preferéncia, nas caracteristicas essenciais da natureza do valor, como um sentido para a acao.
A proposicdo de valor de Graeber (2005) encontra equivaléncia no conceito de valor para o
consumidor proposto por Holbrook (1999; 2006).

Com objetivo de proporcionar um melhor entendimento acerca das diversas vertentes
que influenciam e embasam os estudos académicos acerca de valor, alguns autores
desenvolveram taxonomias. Overby (2000) classificou as diferentes propostas defendidas nas
taxonomias de valor existentes na literatura, em quatro teorias: transacao-especifica de valor;
qualidade ajustada ao preco; orientacdo para utilidade; e, experiencial. A Tabela 12
apresenta a taxonomia das teorias de valor, seus principais preceitos, assim como cita alguns

dos estudos realizados sob a Gtica de cada uma das teorias, segundo Overby (2000).

Tabela 12: Taxonomia das teorias de valor.

Teoria Preceitos defendidos para a defini¢éo Estudos
de valor
Valor € percebido como a economia Szybillo e Jacoby (1974);
x o obtida em uma transacdo (preco de Berkowitz e Walton (1980);
Transaggo-especifica referéncia menos o prego cobrado). Urbany et al. (1988)
; : Valor é a qualidade condicionada ao Monroe (1990); Dodds, Monroe e
I X
Srtéz(;dade ajustada ao preco. (Valor = qualidade/preco). Grewel (1991); Gale (1994)
O valor depende da utilidade do Krishnamurti et al(1992); Thaler
produto ou da utilidade condicional ao (1985); Hauser e Urban (1986);
Orientagdo para utilidade | sacrificio feito. (Valor = utilidade de Zeithaml (1988).
transacdo + utilidade de aquisicéo).
Valor é uma experiéncia interativa ou Holbrook e Hirshman (1982);
uma nogao subjetiva derivada da Holbrook e Corfman (1985);
Experiencial experiéncia. O valor é muito Holbrook (1984); Aurier, Evrard
influenciado pela situacéo. e N’Goala (1998, 2000); Evrard e
Aurier (1995,1996).

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Overby (2000).
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Conforme (Overby, 2000), a teoria transacdo-especifica de valor possui enfoque na
economia obtida na transacdo e desconsidera os demais beneficios. A teoria da qualidade
ajustada ao preco € predominante em marketing e compreende o conceito de valor como uma
ligacdo entre qualidade e preco (Sinha, 1996; Overby, 2000). A teoria orientacdo para
utilidade define valor como a ponderacao entre utilidade (ou beneficios) e sacrificio, ou seja,
a percepcao total da utilidade, fundamentada no que € dado e no que é recebido. A teoria
experiencial incorpora ao conceito de valor a nocéo de preferéncia e interacdo entre sujeito e
objeto em experiéncias de consumo (Overby, 2000).

Gummerus (2013) identificou quatro principais correntes de pensamento, acerca de
valor para o cliente, sob a 6tica do marketing: (1) Valor como meio e fim — o valor pode ser
apreciado em diferentes niveis de abstracdo, com os atributos dos produtos no nivel mais
baixo, atributos da performance no meio, e objetivos no nivel mais alto; (2) Valor como
beneficio/sacrificio — o valor como um julgamento cognitivo de utilidade realizado pelo
consumidor; (3) Valor como resultado da experiéncia — procura suplementar e enriquecer a
visdo dos consumidores, como tomadores de decisdes logicas, percebendo os seres humanos
como permanentes buscadores de sensacdes emocionais; (4)Valor fenomenolédgico — postula
que os consumidores sdo capazes de se engajar em processos sobre 0s quais 0s resultados nao
sdo imediatamente manifestos, mas que sdo propensos a se tornar, quando os consumidores
séo encorajados a narrar e refletir acera dos eventos;

Na corrente do valor como resultado da experiéncia, Gummerus (2013) ainda
identificou mais trés aspectos representativos, considerando o fato da experiéncia ser baseada
na interacdo dos sujeitos com objetos (que podem ser reais, relativos ou simbdlicos): (3.1)
comparativo (variando entre objetos para determinado individuo); (3.2) de avaliagdo pessoal
(o que é valioso para uma pessoa ndo necessariamente é para outra); e, (3.3) situacional ou

contextual (um objeto pode ter valores distintos na percepcdo de uma mesma pessoa em
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contextos diferentes). Portanto, a percep¢do do valor do cliente pode variar entre duas
pessoas, mesmo quando interagem com o0 mesmo objeto, na mesma situacdo (Holbrook,
2005).

As primeiras defini¢cbes de valor para o cliente na literatura de marketing foram
embasadas na visdo econdmica, que entende o consumidor como um ser racional que busca
maximizar a sua utilidade, considerando as restricdes de preco dos bens e da sua renda.
(Zeithaml, 1988). Nesse sentido, Zeithaml (1988) realizou relevante estudo, com objetivo de
contribuir para a conceituacdo de valor, definindo-o com base em quatro perspectivas ou

tipos, conforme apresenta a Tabela 13.

Tabela 13: Tipos de definicdo de valor para o cliente, segundo Zeithaml (1988)

Tipo Descricao
1 Valor como preco baixo
2 Valor como tudo o que o consumidor desejo em um produto.
3 Valor como a qualidade que o consumidor recebe para o preco que ele paga.
4 Valor como o que o consumidor recebe por aquilo que ele entrega.

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Zeithaml (1988).

Conforme apresentado na Tabela 13, o primeiro tipo de definicdo de valor baseia-se
na economia e identifica o valor como o preco do produto. No segundo tipo, entende-se o
valor como a utilidade, beneficio ou contribuicdo acrescentada pelo produto, que permite ao
consumidor atingir seus objetivos. A terceira definicdo considera a relagéo entre preco e
qualidade. No quarto tipo, o conceito de valor para o cliente reflete um equilibrio entre
beneficios e sacrificios, de forma a ser uma proposta integradora dos elementos considerados
nos tipos anteriores. Trata-se de uma relagdo beneficio versus sacrificio, expressa por
Zeithaml, 1988, p.14: “a avaliacdo geral pelo consumidor, da utilidade de um produto, é

baseada em percepg¢des do que € recebido e do que é dado.”
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Tal visdo postula "valor percebido” como uma construcdo unidimensional e tem
como enfoque a relacdo custo-beneficio. O valor para o cliente deriva, nessa abordagem,
do trade-off entre qualidade e preco do produto. A abordagem econémica de valor para o
cliente foi muito criticada por ser restritiva, por nao levar em conta fatores intangiveis,
intrinsecos e emocionais que formam o construto (Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001).
Estudos realizados por Arnold & Reynolds (2006), Mathwick et al. (2001); e Sweeney &
Soutar (2001) também argumentam que a visdo tradicional de valor, unidimensional, pode ser
considerada simplista para explicar as experiéncias de consumo, uma vez que ignoram a
multidimensionalidade do construto.

Dessa forma, surgem novas abordagens para o conceito de valor para o cliente,
embasadas em perspectivas menos restritivas, que o analisam como um construto formado
por varios atributos ou dimens@es. O valor passa a ser estudado como resultado de multiplas
interacdes, que irdo permitir ao consumidor defini-lo como uma representacdo integral de um
fendmeno complexo, em uma perspectiva multidimensional, que se apresenta de forma
independente, com enfoques diferentes (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Bradley
& Sparks, 2012; Gallarza; Arteaga & Gil-Saura, 2013).

Essa maior complexidade do entendimento da nocédo de valor pode trazer uma rajada
de ar fresco a literatura sobre comportamento do consumidor. Ao considerar o consumidor
como um dos grandes protagonistas da criacdo de valor, os pesquisadores podem ser
incitados a investigacOes e respectivos métodos, que considerem e capturem a visdo subjetiva
que o cliente tem acerca dos valores percebidos em suas experiéncias de consumo, de forma a
melhor compreendé-los em seus anseios e contextos. Tendo em vista a importancia do tema,

a multidimensionalidade do valor sera melhor explanada no préximo topico.
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2.3.2 Multidimensionalidade do valor

A abordagem econdmica de valor para o cliente foi muito criticada por ser restritiva,
por ndo levar em conta fatores intangiveis, intrinsecos e emocionais que formam o construto
(Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001). Estudos realizados por Arnold e Reynolds (2006),
Mathwick et al. (2001); e Sweeney e Soutar (2001) argumentam que a visao tradicional de
valor, unidimensional, pode ser considerada simplista para explicar as experiéncias de
consumo, uma vez que ignoram a multidimensionalidade do construto.

Dessa forma, surgem novas abordagens para o conceito de valor para o cliente,
embasadas em perspectivas menos restritivas, que o analisam como um construto formado
por varios atributos ou dimens@es. O valor passa a ser estudado como resultado de multiplas
interacdes, que irdo permitir ao consumidor defini-lo como uma representacdo integral de um
fendmeno complexo, em uma perspectiva multidimensional, que se apresenta de forma
independente, com enfoques diferentes (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Bradley
& Sparks, 2012; Gallarza, Arteaga & Gil-Saura, 2013).

Um dos importantes estudos sobre valor realizados sob a perspectiva
multidimensional foi o de Sheth et al. (1991), que propés as seguintes dimens@es de valor
para o cliente: (1) valor funcional — quando o desempenho do produto/servico satisfaz seu
objetivo funcional; (2) valor social — diz respeito a percepcdo da utilidade da oferta em
relacdo a determinados segmentos sociais; (3) valor emocional — capacidade do
produto/servico em suscitar emocdes e sentimentos adequados, provocar estados afetivos
positivos, a exemplo da alegria; (4) valor epistémico — percebido quando o produto/servigo
satisfaz desejo de novos conhecimentos; e, (5) valor condicional — trata-se da capacidade de
um produto/servico satisfazer uma necessidade, que acontece em detrimento de situagdes

contingentes, em dado lugar e tempo.
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A partir da proposicao feita por Sheth et al. (1991), Lai (1995) sugeriu a incluséo de
trés novas dimensdes, a saber: (1) hedbnica — como a capacidade do produto/servico
proporcionar prazer; (2) estética — quando o produto/servico traz beneficios para a beleza e a
expressdao pessoal; e (3) holistica — que refere-se a percep¢do dos beneficios adquiridos a
partir da complementaridade, da coeréncia, da compatibilidade e da consisténcia em uma
constelacéo do produto como um todo.

Inspirados na teoria meios-fim, desenvolvida por Gutman (1982), que objetiva
identificar os valores pessoais dos consumidores em relacdo a um determinado produto,
relacionando atributos, consequéncias e objetivos pretendidos, de forma a possibilitar a
analise do impacto dessa relagdo no processo decisorio de compra do cliente; Woodruff e
Gardial (1997), propuseram um modelo para definir valor para o cliente, o Customer Value
Determination — CDV, também conhecido como hierarquia de valores para o cliente,

conforme apresenta a Figura 5.

Valor Desejado pelo Cliente Satisfacao do Cliente

Com o valor recebido

Objetivos e propositos
do cliente

Satisfacao baseada
em objetivos

A

Conseqiiéncias
desejaveis em situacoes
de uso

Satisfacao baseada
em conseqiiéncias

\j

Atributos do produto e
desempenho desejivel
dos atributos

Satisfacao baseada
em atributos

A\ J

Figura 5: Modelo de hierarquia de valores para o cliente.
Fonte: Woodruff e Gardial (1997).
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O conceito de Woodruff (1997) enfoca o valor frente a situacdes de uso do produto,
ligando atributos do produto/servico e seus desempenhos as consequéncias de uso e aos
objetivos almejados pelo cliente com o uso do produto/servico. Dessa forma, percebe-se que
ndo sdo os atributos, em si, que motivam um cliente a consumir, mas, sim, a solucdo do
problema ou o atingimento do objetivo que se apresenta por meio das consequéncias ou dos
valores pessoais subjacentes (Botschen, Thelen & Pieters, 1999). Depreende-se, entdo, que o
valor surge quando o individuo estabelece objetivos e utilidades para os objetos. Trata-se de
um processo que possibilita a analise dos anseios do consumidor e a avaliagdo do valor que
estd sendo entregue.

Em sua obra "Reflections on Gaining Competitive Advantage Through Customer
Value", Parasuraman (1997 p. 154-155) reconhece a riqueza conceitual do trabalho Woodruff
(1997), ndo obstante, faz criticas ao considera-lo deficiente em termos de aplicabilidade,
conforme pode ser observado no texto descrito abaixo:

[...] ironicamente, a potencial deficiéncia operacional da definicdo surge a partir de

sua riqueza conceitual — destacando-se os multiplos contextos (pré-compra e pos-

compra), as multiplas atividades cognitivas (‘preferéncia por’, e ‘avaliagdo de’), e os
multiplos, e crescentemente abstratos, niveis de critérios de avaliacdo (produto,
atributos, consequéncias de uso, e objetivos dos clientes) que estdo envolvidos.

Ja Churchill (2003) entende que, quando os clientes buscam beneficios ao consumir,
o valor se forma ou é percebido. Para o autor, os beneficios podem ser: (1) funcionais — que
correspondem aos valores utilitrios do produto/servigo; (2) sociais — quando advindos de
respostas positivas pelo uso do produto/servico; (3) experimentais — gerados pela sensacéo de
facanha, de bem-estar, de conforto que determinado produto/servi¢o pode proporcionar; e (4)

pessoais — quando causam a sensacao de exclusividade, de autorrealizacéo.
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Entretanto, Churchill (2003) afirma que existem custos para 0s consumidores
usufruirem dos beneficios, sendo: custos monetarios — que constituem-se no total de dinheiro
desembolsado pelo cliente para aquisicdo do produto/servico; custos temporais — 0 tempo
empreendido no processo de consumo; custos psicologicos — que diz respeito ao
envolvimento do cliente no processo de aquisicdo de um produto/servico; custos
comportamentais — que levam em consideracdo os desgastes vivenciados pelo consumidor
para a aquisicdo do produto/servico. Os custos psicoldgicos e comportamentais podem ser
agrupados e considerados como custos de transacdo (Churchill, 2003). Dessa forma, o valor
percebido seria considerado como um saldo positivo entre o beneficio total recebido e o
custo total para obter um produto/servico (Churchill 2003).

De forma convergente, Kotler e Armstrong (2003) definem valor percebido pelo
cliente como a diferenca entre o valor total esperado (conjunto de beneficios previstos por
determinado produto/servico) e o custo total. Woodall (2003) propde cinco dimensdes
bésicas para a conceituacdo de valor para o consumidor — VPC: (1) VPC-net — que defende o
equilibrio entre beneficios e sacrificios; (2) VPC derivado — embasado nos resultados de uso,
com foco na experiéncia; (3) VPC marketing — enfocado nos atributos percebidos do
produto; (4) VPC venda — comprende o valor como uma redu¢do no custo/sacrificio; e, (5)
VPC racional — que avalia comparativamente a “justica” na relagao beneficio/sacrificio.

Antes mesmo do estudo realizado por Shet et al. (1991), que reconheceu a
importancia das dimensfes heddnica e experiencial para o tema valor para o cliente;
Hirschman e Holbrook (1982) publicaram um trabalho seminal que despertou a literatura
académica para a importancia das experiéncias de consumo no comportamento do
consumidor, dando inicio a abordagem experiencial nos estudos sobre comportamento do
consumidor, a qual, posteriormente, embasou um movimento designado como marketing

experiencial.
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Holbrook (1999; 2006) define valor para o consumidor como uma experiéncia de
preferéncias relativistas e interativas. O valor para o consumidor é interativo, uma vez que sé
é obtido por meio de uma interacdo entre o consumidor e o produto. O valor também é
relativo, uma vez que ndo ha um valor absoluto, ele é resultado das avaliagbes de
consumidores, que diferem entre si e realizam comparacdes entre fontes alternativas de valor
em uma variedade de situacdes. Ainda, o valor é preferencial, pois sempre envolve um
julgamento de preferéncia. Finalmente, e ndo menos importante, o valor € uma experiéncia:
porque ele ndo reside na marca preferida, no produto em si, ou na sua posse; mas sim na
experiéncia vivenciada pelo consumidor.

Em 1994, Holbrook publicou dois importantes artigos, nos quais faz uso da
axiologia, que situa o valor como um conceito multidimensional, passando a enfocar suas
pesquisas na natureza e nas tipologias de valor. Assim, Holbrook (1999), fundamentado nos
atributos constitutivos da natureza do consumo — interacdo, relatividade, preferéncia e
experiéncia, identificou trés dimens@es do valor, que delinearam uma proposicéo de tipologia
de valor para o consumidor: ontolégica (intrinseca versus extrinseca), praxeoldgica
(ativa versus reativa) e social (consumidor auto orientado versus orientado para 0s outros),

conforme Tabela 14.
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Tabela 14: Tipologia de valor para o consumidor segundo Holbrook (1999).

Dimensao de valor pra o cliente Extrinseco Intrinseco
Eficiéncia Entretenimento
Ativo
. (conveniéncia) (diverséao)
Auto-orientado
Exceléncia Estética
Reativo
(qualidade) (beleza)
Status Etica
Ativo
(sucesso) (virtude, justica, moralidade)
Alter-orientado =
stima Espiritualidade
Reativo

(reputacéo,

materialismo) (Fé, éxtase sagrado, magico)

Fonte: Holbrook (1999), com adaptacdes.

Na primeira dimensdo, intrinseca versus extrinseca, entende-se como extrinseco o
bem de consumo valorado por sua instrumentalidade funcional, como meio atingir um dado
proposito, a exemplo de uma serra, que ndo é valorada por si propria, mas por sua capacidade
de serrar objetos. Ja o valor intrinseco é percebido quando alguma experiéncia de consumo é
apreciada como um fim em si mesma, em sua prépria esséncia, como autojustificada ou
Iudica, como passar um dia em um parque, 0 que nao alcanca um fim além da experiéncia em
si (Holbrook, 1999).

Na segunda dimensdo, tem-se um tipo de valor para o consumidor, estipulado pelos
conceitos auto orientado versus alter orientado. O valor é denominado como auto-orientado,
quando o bem de consumo ¢é valorado pelo consumidor, observando, apenas, o efeito que o
consumo tem sobre si mesmo, para seu proprio bem e deleite. Holbrook (1999) cita como
exemplo um computador pessoal, que tem valor para seu dono porque o ajuda a criar Figuras
e analisar dados. O valor denominado alter-orientado ocorre quando a experiéncia de
consumo considera seu efeito sobre outros consumidores, que podem ser desde o nivel micro

(familia e amigos) até o nivel macro (cosmos, natureza) (Holbrook,1999).
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A terceira dimenséo é direcionada para estabelecer o valor de consumo como ativo
versus reativo. Considera-se o valor ativo, quando ha uma participacéo ativa do consumidor,
por meio da manipulacdo fisica ou mental de um bem de consumo (tangivel ou intangivel).
Exemplo: pintar uma tela, dirigir um carro ou costurar um vestido. Nesse sentido, tem-se uma
acdo de consumo orientada no sentido do consumidor para o produto (Holbrook,1999).

Em contrapartida, a acdo de consumo pode ser orientada do produto para o
consumidor, o que se entende como valor reativo, ou seja, quando o bem de consumo ocorre
como resposta ao bem consumido. Resulta do aprendizado, da apreciacdo ou admiracdo,
quando abarca coisas feitas por um produto para/ou com um consumidor, como parte
integrante de uma experiéncia de consumo. Exemplo: examinar uma pintura expressionista
abstrata (Holbrook,1999).

Dessa forma, a combinacdo das dimensdes identificadas por Holbrook (1999),
organizadas em uma matriz 2X2X2, estruturam e ddo forma a uma taxonomia de valor para o
consumidor, em que cada célula representa um diferente tipo valor na experiéncia de
consumo, sendo as possiveis dimensGes de valor propostas: eficiéncia (conveniéncia);
exceléncia (qualidade); status (sucesso, gestdo da impressdo); estima (reputacdo,
materialismo); entretenimento (diversdo); estética (beleza); ética (virtude, justica e
moralidade); e, espiritualidade (esperanca, éxtase, sacralidade, magia) (Holbrook,1999).

E importante salientar que a classificacdo das dimensdes de valor de consumo ndo
ocorre de forma exclusiva, uma vez que um mesmo tipo de bem de consumo pode apresentar
ambos os valores que compdem a dimensdo de valor do consumidor (Holbrook, 1999).
Holbrook (1999) afirma que todos os tipos de valor podem ocorrer em qualquer experiéncia
de consumo, uma vez que um tipo de valor apenas poderd ser compreendido, quando
comparado aos demais tipos. A axiologia proposta por Holbrook (1999), conforme quadro 8,

contempla a fonte de motivacdo que se encontra por trds de uma avaliacdo de valor, a
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avaliacdo do valor em si e a sua natureza. Trata-se de uma tipologia bem aceita pelos
académicos e que serviu de embasamento para estudos como os de Mathwick et al., (2002),
Hansen & Jensen (2007)e Gallarza et al., (2013).

Dando prosseguimento aos seus estudos, Hoolbrook (2006) apresenta uma releitura
de sua matriz, baseada, apenas, em duas dimensfes: auto-orientado X alter-orientado e
extrinseco X intrinseco. O autor justifica que foi proposta uma tipologia de valor para o
consumidor que pode se basear em duas ou trés dimensdes, cuja escolha dependera do nivel
de obsessdo que o pesquisador esteja sofrendo na ocasidao (Holbrook, 2006). Dessa forma,
depreende-se que a proposicdo de uma versdo que contemple apenas duas dimensbes nao
exclui a primeira versao apresentada por Holbrook (1999).

Dentre as diferentes abordagens, a escala multidimensional PERVAL, também, tem
se destacado na literatura. Desenvolvida por Sweeney e Soutar (2001), foi construida para
medir a percepcdo de valor de bens duraveis. Sweeney e Soutar (2001) estdo entre 0s autores
que criticaram os estudos de Zeithaml (1988), no sentido de considerarem simplista a
definicdo de valor como uma exclusao reciproca entre qualidade e preco.

Os autores desenvolveram uma escala multidimensional de percepcdo de valor
denominada PERVAL - Perceived Value, que buscava mensurar o valor percebido em bens
duraveis por meio de quatro dimensdes diferentes: (1) valor emocional (proveniente dos
estados afetivos que sdo gerados pelo produto/servico); (2) valor social (capacidade do
produto aumentar o autoconceito social); (3) valor preco/monetario (utilidade derivada do
produto/servi¢co, em detrimento da reducdo de seu custo percebido); e, (4) valor como
qualidade/performance (utilidade obtida da qualidade percebida e da expectativa de
desempenho do produto/servigo). A escala PERVAL de Sweeney e Soutar (2001) tem sido
aplicada em pesquisas mais recentes que objetivaram estudar a mensuragéo da percepcéo do

valor (Grace & Weaven, 2011; Rezaei & Ghodsi, 2014; Varshneya, Das & Khare, 2017).
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A partir da escala PERVAL, surgiram outras escalas como a SERV-PERVAL,
elaborada por Petrick (2002), voltada para a mensuragédo do valor percebido, especificamente
em servicos. O autor considerou valor como um construto multidimensional, elencando as
seguintes dimensdes: (1) Qualidade, compreendida como um julgamento realizado pelo
consumidor acerca do produto/servi¢o superior; (2) Resposta Emocional, a partir da qual
julga-se o prazer proporcionado ao consumidor pelo produto/servico; (3) Preco
comportamental, que envolve o tempo e esforco empreendidos na busca pelo
produto/servico; (4) Reputacdo, que entende-se como o prestigio ou status do
produto/servico, conforme percepcdo do consumidor, embasado na imagem do fornecedor.

Em especial, nas ultimas duas décadas, foram realizados diversos estudos voltados
para 0 constructo multidimensional de valor, com enfoque para contextos especificos, a
exemplo de Wang et al. (2013) que analisaram os determinantes da intencdo comportamental
dos usuérios do Apps, com base na teoria de valores de consumo, explorando os papéis
desses valores no contexto do aplicativo movel. Os autores propuseram a seguinte estrutura
de dimensBes de valor percebido: valor funcional, valor social, valor emocional, valor
condicional e valor epistémico.

Schoeman, Van der Merwe e Slabbert (2016) buscaram identificar o valor percebido
de uma experiéncia de mergulho, revelando cinco dimensdes de valores: valor emocional,
valor de risco, valor funcional, valor social e valor epistémico.

Davis e Hoges (2012) buscaram compreender o valor de consumo, em profundidade,
examinando as experiéncias dos consumidores em dois formatos especificos de varejo, nos
Estados Unidos da América (E.U.A.), as lojas de departamentos e as grandes lojas de
descontos em massa. Os autores concluiram que o valor de compra tem dois componentes
principais: o valor que diz respeito a viagem de compras (Shopping trip value), e o valor de

compra na loja (In-store values), conforme Tabela 15.
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Tabela 15: Valores de consumo segundo Davis e Hoges (2012).

Valor Dimensoes

v Price (diz respeito a precos baixos, promocoes);

v Product selection value (entende-se por uma diversificagdo maior de marcas,
modelos e estilos diferentes de produtos);

v" shopping efficiency (alude ao bom atendimento e a oferta de bons servicos aos
In-store values clientes)

Product quality (refere-se as mercadorias de alta qualidade);,

v

v In-store services); e,

v Shopping environment value (diz respeito a um ambiente de loja agradavel e
relaxante

v Functional (diz respeito a conseguir obter o gue é necessario ou desejado);

v Self-gratification (refere-se a sensacédo de sensacéo de relaxamento, de liberar o
estresse ou mudar a rotina. A capacidade de melhorar o humor);

v Epistemic (alude a sensagdo de curiosidade excitante do contato com o novo,
Shopping trip fazer compras para como fonte de inspiracdo para ideias devido a exposicdo a
novas tendéncias e novidades no mercado);

value —— - - - = - —
v’ Socialization (diz respeito a interagdo com amigos, familia, vendedores e outros

consumidores); e,

v Transaction (é definido como a percepgao de satisfagdo ou prazer psicolégico
adquirido ao obter um " negdcio vantajoso". E comparado ao prazer da “caga”,
proporciona sentimento de entusiasmo e realizacdo.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Davis e Hoges (2012).

O estudo de Davis e Hoges (2012), explorou o valor de consumo a partir de uma
visdo holistica, reconhecendo as origens do valor, de satisfazer os consumidores de compras.
Segundo os autores, o valor de compra na loja se origina de obter beneficios especificos que
contribuam para uma boa experiéncia de compras. J& o valor da viagem de compras, ocorre
quando as motivacdes e expectativas do consumidor séo alcangadas.

E perceptivel que o papel do valor na experiéncia de consumo, passou a ser uma
preocupacdo crescente, tanto para 0s consumidores, quanto para as empresas, das mais
variadas areas de atuacdo. Para melhor exemplificar a diversidade dos estudos sobre o tema, a
Tabela 16 relaciona algumas pesquisas voltadas para a mensuracdo das dimensdes de valor
para o cliente, em contextos diversificados, apresentando as diferentes tipologias propostas

pelos autores:
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Tabela 16: Dimensdes de valor percebido pelo cliente, em diferentes contextos.

Autores

Contexto do estudo

Dimensoes de valor

Shet et al.(2001)

Cigarro

Social, emational, functional, epistemic and conditional
value

Sweeney and Soutar (2001);
Chi and Kilduff (2011)

Bens duraveis;
Vestuario casual

Emotional, social, quality/performance and price value
for money

Carpenter et al (2005)

Marcas (varejo)

Hedonic and utilitarian value

Gounaris et al (2007)

Automovel

Emotional, social, product and perceived sacrifice,
procedural (i.e. after sale value)

Choo et al (2012)

Produtos de luxo

Utilitarian, hedonic, symbolic, and economic value.

Li et al (2012)

Moda de luxo

Social, emotional, perceived utilitarian and perceived
economic value

Chahal and Kumari (2012)

Cuidados de saude

Acquisition, transaction, efficiency, aesthetic, social
interaction, and self-gratification value.

Roig et al (2006)

Turismo

Functional value of the establishment; functional value
of the personnel; functional; functional value of the
personnel; functional value of the service; functional
value price; emotional value; and social value.

Izquierdo et al. (2006)

Servigos financeiros

Functional, affective, and saving value.

Nasution and Mavondo
(2008)

Hospitalidade

Reputation for quality, value for money, and prestige

Positive value dimensions (i.e. efficiency, quality, play,
aesthetics, and social value); and, negative value

Gallarza e Gil-Saura (2006) Turismo ; . - . - .
dimensions (i. e. perceived monetary price, perceived
risk and time and effort spent).

Williams and Soutar (2009) Turismo Functional value, value for money, social value, and

epistemic value

Babin et al (1994)

Lojas &ncora

Utilitarian and hedonic values.

Arnold and Reynolds (2003)

Compras em lojas
do varejo e
Shopping centers

Adventure, gratification, role, value social, and idea
shopping motivations.

Terblanche and Boshoff
(2004)

Supermercado
Varejo roupa

Personal interaction, merchandise value, internal store
environment, and complaint handling.

Rintamaki et al (2006)

Loja departamento

Utilitarian value, hedonic value and social value

Jones et al (2006;2010);
Cottet et al (2006); Carpenter
(2008); Carpenter and Moore
(2009).

Loja de varejo
tradicional,
supermercados;
lojas de desconto

Hedonic and utilitarian values.

Ribeiro Cardoso and
Carvalho Pinto (2010)

Lojas especializadas
- varejo

Seven shopping dimensions: pleasure and gratification,
idea, social, role, value, achievement, and efficacy.

Davis and Hoges (2012)

Lojas de
departamentos;
Lojas de descontos
(varejo)

Six in-store values: price, selection, shopping efficiency,
product quality, in-store services, and shopping
environment value. Five shopping trip values: functional,
self-gratification, epistemic, socialization, and
transaction.

Stoel et. al. (2004); Michon
and Chebat (2004); Michon
et. al. (2007); Allard et. al.
(2009); Jackson et. Al.
(2011)

Shopping center

Hedonic and utilitarian values

Fonte: EI-Adly e Riyad Eid (2017), com adaptac6es.
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Conforme pode ser observado na Tabela 16, a nocéo de valor foi enfogque de estudo
em uma ampla variedade de segmentos, 0 que atesta a importancia do conceito para o estudo
do comportamento do consumidor, em varias areas. Trata-se de um tema desafiante para a
academia, para 0s empresarios e para 0s proprios consumidores.

Compreender o carater multifacetado da nocdo de valor, é relevante na medida em
que traz conhecimentos que conduzem a adocdo de um conceito de valor para 0 presente
estudo, ndo reducionista, mas amplo, que respeita a complexidade envolvida em sua natureza
multidimensional. Esta compreensdo é necessaria a conducdo dos estudos empiricos da
presente tese, uma vez que objetiva identificar os valores percebidos dos clientes, em suas
experiéncias de Shopping Center, de forma a compreendé-los em sua subjetividade, o que,
muito provavelmente, ndo permitiria a adoc¢do de um conceito unidimensional de valor.

Né&o obstante a multiplicidade de dimens@es de valor para o cliente, propostas pelos
diversos autores, grande parte dos estudos tem enfocado em defini¢bes e operacionalizacao
do conceito, expressos (de forma explicita ou implicita), em duas principais dimensdes, que
tém sido universalmente utilizadas na literatura cientifica: valor utilitario e valor heddnico
(Rintamaki et al., 2006; Chen & Hu, 2010 e Davis & Hodges, 2012), que serdo abordados no

proximo tépico.

2.3.2.1 Valor utilitario e Valor hedonico

Existem trés principais linhas de pesquisas que tém se concentrado em investigar 0s
enfoques hedobnicos e utilitarias do consumo: a primeira linha voltada para as caracteristicas
dos consumidores; a segunda linha com énfase nas caracteristicas de produtos e marcas; e, a
terceira linha de pesquisa, abordagem do presente topico, concentra-se no valor de consumo
(Hernadez, 2009). De acordo com Holbrook e Corfman (1985), o conceito de valor pode

variar, dependendo do contexto de estudo.
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Apesar da falta de consenso entre os autores em relacdo as dimensdes atribuidas ao
conceito de valor, ha um nivel significativo de concordancia em relagdo a nocao de que, o
valor derivado de uma experiéncia de consumo, pode ser analisado em duas principais
vertentes: valor utilitario e valor heddnico (Lotz et al., 1999; Stoel et al., 2004). Dessa forma,
para melhor compreensdo do tema, apresenta-se uma breve revisdo das principais abordagens
sobre os fendtipos dos valores utilitarios e heddnicos.

Em suas decisdes de compra, os consumidores sdo influenciados pelos valores
utilitarios, assim como, pelos valores heddnicos, uma vez que € possivel, em suas relacdes de
consumo, tanto satisfazer seus desejos hedbnicos, como atendé-los em suas expectativas
utilitarias, o que podera ocorrer simultaneamente ou em tempos diferentes (Westbrook &
Black, 1985; Babin et al., 1994; Dhar & Wertenbroch, 2000; Oppewal & Holyoake, 2004).

O valor utilitario no consumo, ¢é baseado na utilidade que tem para o consumidor, na
verificacdo se aquele bem ou servico, atende as necessidades dele, de forma eficiente (Babin,
Darden & Griffin, 1994). Normalmente, o valor que € atribuido ao consumo funcional, esta
relacionado com a tarefa da experiéncia de consumo. O consumo utilitario é caracterizado
pela racionalidade (Lopes et al., 2010). Tal visdo emana da teoria econémica neoclassica, que
afirma que os consumidores sdo racionais ao fazerem suas escolhas e que privilegiam a
utilidade dos produtos/servicos (Sweeney et al., 1996). O termo “valor”, para Thaler (2008),
estd associado ao aspecto econémico, sendo tradicionalmente relacionado com a utilidade ou
conveniéncia proveniente da transacéao.

O valor funcional enfoca nos atributos objetivos e tangiveis dos produtos/servi¢os
(Smith & Colgate, 2007; Chitturi, Raghunathan & Mahajan, 2008). Ainda, o valor utilitario
pode ser relacionado a conveniéncia, a eficiéncia e a troca financeira, enfatizando as

aquisicdes racionais e deliberadas de produtos/servicos (Babin et al., 2004; Rintamaki et al.,
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2006). Rayburn & Voss (2013), entendem que nas experiéncias utilitarias, a atmosfera é
articulada em torno de atributos funcionais.

Holbrook e Hirschman (1982), consideram que o valor utilitario € instrumental,
extrinseco, funcional e cognitivo, sendo comprovado quando 0 consumo € apreciado como
um meio para atingir algum fim. De maneira similar, Cottet et al. (2006), afirmam que o
valor utilitario se refere a consumir com um objetivo a ser alcancado, privilegiando a
utilidade. Neste sentido, Babin et al. (1994) entendem que os consumidores com orientacao
voltada para o valor utilitario, somente procedem valor de uma experiéncia de consumo, se
ela for completada com éxito.

O valor utilitario pode ser considerado uma avaliacdo global de beneficios
funcionais do produto/servico, que contempla elementos como o preco, a economia de
tempo,e, a selecdo do produto/servigo. Consumidores utilitarios sdo sensiveis a comodidade,
a  variedade de produtos, a  qualidade de mercadorias e, ao
preco (Lee & Overby, 2004; Rintamaki et al., 2007; Sarkar, 2011). Woodruff (1997),
identifica trés principais atributos do valor utilitario: (1) caracteristicas corretas, precisas ou
adequadas de suas respectivas funcionalidades; (2) desempenhos adequados; (3) resultados
ou consequéncias apropriadas.

Gwin e Gwin (2003), postulam que a decisdo de compra do consumidor depende dos
atributos do produto/servico (qualidade, preco, variedade). Tradicionalmente, as
organizacbes tém acreditado que as preferéncias dos consumidores sao acionadas,
prioritariamente, pelo valor utilitario (Babin, Darden & Griffin, 1994; Chiu et al., 2005). No
entanto, Reynolds e Arnold (2006), entendem que o valor de compras utilitario pode ser
considerado uma condicdo necesséaria, seus atributos podem influenciar a satisfacdo dos

consumidores, mas ndo sdo suficientes para o estabelecimento de um relacionamento
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duradouro com o consumidor, uma vez que também é necessario que a organizacao entregue
um valor heddnico a este.

Os bens de consumo, ndo sdo consumidos unicamente por seus atributos materiais,
mas também pelos seus significados, suas associacBes e nas percepcdes do consumidor
acerca de sua subjetividade (Goodman & Cohen, 2004). Em linhas gerais, o valor utilitario
relaciona-se com a tarefa de uma experiéncia de consumo, ja o valor hedénico, reflete os
atributos encontrados na experiéncia de consumo em si, de forma independente das tarefas
(Babin & Attaway, 2000). Embora a abordagem utilitaria possua seus méritos, ela ndo reflete
a complexidade das percepc¢es de valor dos consumidores, assim como, ndo consegue captar
os diversos atributos intangiveis, intrinsecos e emocionais que fazem parte do construto, pois
0s consumidores ndo consomem mais como se fosse simplesmente uma funcdo, eles também
reconhecem o papel hedénico como motivador do consumo (Holbrook & Hirshman, 1982;
Holbrook,1986, 2006).

O termo hedonismo ¢ oriundo do grego “hedone”, que significa prazer, satisfagdo e
deleite (O’shaughnessy & O’shaughnessy, 2002). O hedonismo é uma corrente filosofica, que
defende um estilo de vida de prazer mais elevado. Um individuo que se dedica totalmente ao
prazer. No senso comum, este pode ser considerado como um comportamento raro, no
entanto, no que tange ao comportamento do consumidor, a busca por experiéncias hedénicas,
é considerada como um comportamento habitual (Kazakeviciute & Banyte, 2012). Rocha
(2009) afirma que o discurso hedonista é a ideologia mais conhecida sobre o consumo,
caracterizando-o como forma de gratificacdo imediata, um meio para se atingir 0 sucesso e a
felicidade.

Até meados da década de 80, as pesquisas académicas ndao enfocaram no aspecto
hedbnico da experiéncia de consumo, realidade gradualmente mudada, a partir do estudo de

Holbrook e Hirschman (1982), quando a experiéncia de consumo passou, gradativamente, a
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ser considerada um tema de interesse entre os estudiosos da area. Dessa forma, as teorias
sobre o comportamento do consumidor passaram a considerar, que, além da tradicional
abordagem de consumo, voltada eminentemente para as escolhas racionais e utilitarias, havia
uma visdo experiencial a ser considerada, na qual 0s aspectos sensoriais, estéticos e
emocionais do consumo eram priorizados (Babin & Babin, 2001). O valor heddnico deriva de
forcas psicold