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RESUMO

O presente trabalho, por meio de interdisciplinaridade do Marketing e Design foi
desenvolvido com o objetivo de fornecer uma analise de da importancia da pesquisa
e do planejamento da Experiéncia do Usuario no langamento e aprimoramento de
produtos, em especifico no caso da industria de cosméticos masculinos. O trabalho
apresenta-se sob a modalidade de revisao bibliografica exploratoria, complementado
por uma seérie de recomendagdes a ser aplicada a empresa objeto de estudo, e se
compde de uma revisao do referencial tedrico, mediante analise conceitual de
alguns aspectos da Experiéncia do Usuario, Marketing de Experiéncia e Design de
Experiéncia. A pesquisa exploratéria concentrou-se no levantamento de um método
para avaliar junto ao publico consumidor da marca Cia. da Barba como se da a
experiéncia em todas as interagbes da marca com seus clientes, quais os fatores
devem ser avaliados e tratatos visando aprimorar o desempenho e melhorar a

percepcao da proposta de valor da marca pelo seu publico.

Palavras-chave: Experiéncia, Experiéncia do Usuario, Marketing de Experiéncia e
Design de Experiéncia, Cosméticos Masculinos.



ABSTRACT

This work, through the interdisciplinarity of Marketing and Design, was developed
with the purpose of providing an analysis of the importance of research and planning
of the User Experience in the launch and improvement of products, specifically in the
case of the cosmetics for man industry. The work is presented as an exploratory
bibliographic review, complemented by a series of recommendations to be applied to
the company under study, and is composed of a review of the theoretical framework,
through conceptual analysis of some aspects of the User Experience, Experiential
Marketing and Experience Design. The exploratory research focused on the survey
of a method to evaluate with the consumer public of the brand Cia. da Barba as it
gives the experience in all the interactions of the brand with its clients, which factors
must be evaluated and treated in order to improve the performance and improve the
perception of the brand's value proposition by its public.

Keywords: Experience, User Experience, Experiential Marketing and Experience
Design.
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTAGCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso apresenta conceitos e
ferramentas referentes a area de estudos da Experiéncia do Usuario (User
Experience - UX), Marketing de Servigos, Marketing de Experiéncia, Design de
Experiéncia e aborda métodos de avaliacdo da experiéncia do usuario, com intuito
de apresentar ao final deste trabalho os conceitos e técnicas mais recomendadas
para projetar e avaliar a UX no contexto de uma industria de cosméticos masculinos.

Para Gomes Filho (2003), a efetiva relagdo do produto com o usuario através
dos seus aspectos fisicos e sensoriais, durante seu uso, € uma das principais
funcdes do produto. Estas fungdes podem ser vistas como meio para que o usuario
realize a tarefa com conforto e satisfagao.

Segundo Araujo (2014) as avaliagdes da UX buscam auxiliar na obtencéo de
um entendimento mais completo das necessidades dos consumidores, objetivando
aprimorar o produto e proporcionar uma melhor experiéncia e interagdo do usuario
com o produto. Estas avaliagbes sao realizadas utilizando-se de ferramentas
(métodos, métricas e fatores) e tém como objetivo verificar a interagdo do usuario
com o produto, durante a realizagdo de tarefas, e determinar (por meio de dados
qualitativos e quantitativos) o grau da experiéncia dos usuarios ao utilizar o produto.

Segundo Unger e Chandler (2009) o design da experiéncia do usuario € a
criacdo e a sincronizagao dos elementos que afetam a experiéncia dos usuarios em
uma empresa em particular, com a intencao de influenciar as suas percepcgoes e seu
comportamento. Esses elementos incluem as coisas que um usuario pode tocar (tais
como produtos e pacotes tangiveis), ouvir (assinaturas comerciais e de audio) e, até
mesmo, sentir (0 aroma do p&o assado e fresco em uma loja de sanduiches). Isso
inclui as coisas com que os usuarios podem interagir de forma que vao além do
fisico, como interfaces digitais (sites na Web e aplicagdes em telefone celular) e, é
claro, pessoas (representantes de servico ao cliente, vendedores e amigos de
familia). E seguem afirmando que para ser bem-sucedido, o design da experiéncia
do usuario desses produtos deve levar em conta os objetivos de negdcio do projeto,
as necessidades dos usuarios do produto e quaisquer limitagdes que afetardo a



viabilidade das caracteristicas do produto (como as limitagdes técnicas ou restrigdes

no orgamento do projeto ou nos prazos).

1.2 PROBLEMA

A industria de cosméticos masculinos Cia. da Barba iniciou suas atividades
em janeiro do ano 2015 com o propésito de trazer ao mercado produto para
tratamento da barba e pele. Atualmente apresenta seis produtos no seu portfélio e
seus meios de comunicagdo com o publico s&o: site institucional, loja virtual, redes
sociais (Facebook e Instagram), ponto de venda fisicos dentro de lojas de
departamento, supermercados e lojas de cosméticos em geral.

A Cia. da Barba comecgou a histéria desenvolvendo trés produtos com foco
em um nicho bastante especifico para o mercado da época: produtos para
tratamento de barba. A premissa da empresa trazer para o segmento composigdes
com ingredientes que ndo agridem o meio ambiente, e consequentemente o corpo
humano, optando por n&o utilizar derivados de petréleo em sua formulagao,
priorizando ingredientes naturais extraidos de maneira sustantavel, prezando pela
ética e consumo consciente em toda a cadeia de producao.

No decorrer de sua historia a linha de produtos se extendeu, ganhando mais
dois produtos especificos para tratamento da pele, que serve tanto para homens
quanto para mulheres, porém manteve seu foco comercial no publico-alvo com o
qual ja vinha atuando, o universo masculino.

Seguindo uma tendéncia e uma relidade de mercado da maioria das
pequenas industrias brasileiras, todo o processo de pesquisa e desenvolvimento foi
pautado pela experiéncia de mercado dos socios, com muito pouco tempo e verba
destinados a pesquisa de mercado, com abordagem especificas junto ao
consumidor.

Este trabalho pretende, por meio de uma revisdo bibliografica, levantar
informagdes a respeito da importancia de, no planejamento de marketing, ter
informagdes sobre o consumidor, projetar e avaliar, durante o processo de
lancamento, experiéncia e interagdo do usuario com o produto. Recomendar quais
os métodos de avaliagéo e projeto terdo o melhor desempenho no caso da Cia. da
Barba e sua linha de produtos.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 EXPERIENCIA

Para iniciar esse estudo sobre as aplicagdes da Experiéncia do Usuario (UX)
vamos abordar algumas definicdes da palavra experiéncia. Segundo o dicionario a
definicdo para o verbete Experiéncia é:

Ato ou efeito de experimentar (-se) 1. experimentagao, experimento
(método cientifico) <e. quimica> 2. FIL qualquer conhecimento obtido
por meio dos sentidos. 3. forma de conhecimento abrangente, nédo
organizado, ou sabedoria, adquirida de maneira espontanea durante
a vida; pratica <viveu muito, tem muita e.> 4. forma de conhecimento
especifica, ou de pericia que, adquirida por meio de aprendizado
sistematico, se aprimora com o decorrer do tempo; pratica <pugilista
de muita e.> 5. tentativa, ensaio, prova < resolveu fazer uma e.
apostando nos numeros pares> (HOUAISS & VILLAR, 2001, p. 1287)

Podemos observar que nestas definicdes o conhecimento € uma referéncia
constante. As definicdes 2, 3 e 4 equivalem experiéncia ao conhecimento. Para o
filosofo cataldo Mora (2001) este denominador comum é “o fato de que se trata de
uma apreensao imediata por um sujeito, de algo supostamente dado” (MORA, 2001,
p. 968). Assim, podemos partir da ideia de que a experiéncia supde o contato de
alguém com algo (do mundo) e neste contato € produzida uma apreensao. A partir
das definicbes do dicionario percebemos que o modo como essa produgao acontece
€ o que difere uma definicdo de outra: em um caso é um método, em outro é
baseado nos sentidos ou na percepgédo em um terceiro é desorganizado e, por
ultimo, pode ser sistematico.

O filésofo italiano Abbagnano (2007) e Mora (2001) concordam que do ponto
de vista filosofico ha dois principais significados para a experiéncia: o sentido de
experimento, que busca a construgdo da verdade, cientifico e frequentemente
relacionado a exterioridade; e, o sentido de vivéncia, reflexdo, espontaneo e
frequentemente relacionado a interioridade. As doutrinas filosoficas desde a
antiguidade tenderdo para um dos dois significados, mas todas parecem manter a

distingdo entre o pensamento, a mente e os objetos, o mundo.



Segundo Aristoteles a experiéncia forma-se com a lembranga de sensagdes
repetidas de um mesmo objeto, “a persisténcia das mesmas impressdes é o tecido
da experiéncia com base no qual se forma a nogao” (MORA, 2001, p. 968). A
experiéncia esta entre a sensagao e o conhecimento, mas a passagem de um para o
outro é acidental. “Sua tese fundamental € a reducdo da experiéncia a memoria”
(ABBAGNANO, 2007, p. 407).

A vertente empirista da filosofia entende a experiéncia por duas
interpretacdes fundamentais: a teoria da intuigcdo e a teoria do método. Abbagnano
(2007) descreve que para a teoria da intuicdo a experiéncia € o relacionar-se
imediato com um objeto individual. Nesta perspectiva, a experiéncia privilegiada é
organizada e busca o conhecimento, mas sua tese fundamental é a existéncia de
unidades empiricas elementares.

Roger Bacon, filésofo inglés do século Xlll, precursor desta corrente, coloca
a experiéncia como forma de conhecimento em complemento a argumentacgéo. E
Ockham, contemporaneo de Bacon, entende a experiéncia como o conhecimento
intuitivo perfeito das coisas presentes. Para Hume, ha dois métodos da investigagéao
humana: a operagao pura do pensamento, relacdo entre as ideias e as coisas de
fato; e o fundado na experiéncia, que € simples instinto, entendido como a
percepcgao do aqui e agora. (ABBAGNANO, 2007, p. 409).

Para os autores empiristas que entendem a experiéncia como método, ela €
uma operagao capaz de colocar a prova um conhecimento e orientar sua retificagao.
A experiéncia € uma operacao passivel de repeticdo, nunca pessoal, na qual a
sensacao nao € considerada. Nesta perspectiva, ndo ha distingao entre verdades da
razao e verdades de fato, ndo ha postulacdo de unidades empiricas elementares.

Para Francis Bacon, considerado pai da ciéncia moderna, o experimento é a
acao deliberada para construgdao do conhecimento que conduz a verdade. Locke
entende a experiéncia como conjunto de sistemas de averiguagao instituiveis.
(MORA, 2001, p. 969).

Segundo Mora (2001), no século XX foi reavivado o interesse em examinar a
natureza e as propriedades de cada uma das formas basicas de experiéncia.
Abbagnano (2007), em sua conclusdo, admite a necessidade de uma teoria
metodoldgica para a compreensao da experiéncia. Nesta perspectiva a analise seria
aplicada “aos procedimentos efetivos de verificagdo e averiguagdo de que o homem
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dispde, seja como organismo, seja como cientista” (p. 414) O autor entende que a
psicologia funcional tem contribuido muito com seus avangos na analise da
percepgao.

Hookway (1997), pedagogo norte-americano, em seu resumo para O
compéndio de epistemologia, enfatiza o conteudo como elemento da experiéncia.
Ele a descreve a partir de duas caracteristicas fundamentais: o fato dela ser sentida
de algum modo, chamado pelo autor de character e que pode ser traduzido por
figura; e, ter um conteudo, que possui propriedades (que sao percebidas) e
representa algo (que é interpretado). O limite entre estas duas caracteristicas, figura
e conteudo, € o que estda em debate no campo filosofico. Para ele, a figura e o
conteudo s&o irredutivelmente diferentes pela seguintes razdes: ha experiéncias
sem conteudo; nem todas as propriedades do conteudo sao relevantes para a
experiéncia; diferentes modalidades sugerem representagcbes diferentes para o
mesmo conteudo; o conteudo pode variar de acordo com o repertorio do sujeito.

As concepgdes mais atuais para a experiéncia deixam de se preocupar com a
constru¢cao de uma verdade absoluta a partir da experiéncia, para enfatizar a relagcéo
do sujeito com o mundo. Podemos observar esse aspecto nas perspectivas de
Dewey e Alquilé, por exemplo. Na concepg¢ao de Dewey “os juizos de experiéncia e
0s juizos formais acerca de objetos ou de eventos ndo se ddo para nos quando
isolados, mas s6 quando vinculados a um contexto abrangente, que se chama de
situagao” (apud ABBAGNANO, 2007, p. 413).

Rodrigues (1999), professor catedratico na Universidade Nova de Lisboa, ao
fundamentar seu pensamento, propde uma teoria de experiéncia que a distingue da
experimentagcdo. Para ele, este ultimo é aplicado a fenbmenos novos, ainda
desconhecidos, enquanto a experiéncia € um conjunto de saberes formados de
crencas firmes, fundamentadas no habito a experiéncia capacita o seu possuidor
para compreender sempre novas situagcdes, ainda ndo experimentadas, a partir de
uma sabedoria adquirida que fornece modelos e esquemas de comportamento
razoaveis adequados as diferentes situacdes da vida.

Segundo Lopes (2012), nesta perspectiva, a experiéncia se da em trés
dominios: a experiéncia de si préprio, dos outros e do mundo natural. Estes
dominios vao se automatizando no processo de maturagdo e cada um deles

corresponde a um conjunto de saberes que sédo aceitos como seguros pelo habito.
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Estes saberes se desdobram em trés dimensdes: a ontoldgica, a ética e a estética. A
dimensdo ontologica € o conjunto de saberes que aceito por habito. A dimensao
ética € o conjunto de saberes do bem e do mal. E o conjunto de saberes sobre o que
€ agradavel e desagradavel é a dimenséo estética.

Com base nestes saberes “podemos confiar em que eles continuardo a
decorrer no futuro de uma determinada maneira, segundo modalidades
relativamente previsiveis.” (RODRIGUES, 1999, p. 5). A esta confianga o autor da o
nome de sistema de expectativas, que se fundamenta na reciprocidade e
mutualidade. A primeira diz respeito a correspondéncia da experiéncia entre os
individuos, enquanto a segunda refere-se ao saber que o outro sabe sobre o meu
saber. Com base neste sistema de expectativas que os comportamentos sao
regulados como adequados e razoaveis.

Rodrigues distingue os objetos da experiéncia em: sensagdo, percepg¢ao que
partiihamos; sensibilidade, que permite a memoria corporal sensivel; sentimento,
que qualifica a sensacéo de acordo com o prazer e desprazer; e conceito, formado a
partir da abstracdo. Mas a experiéncia ndo se da em uma realidade homogénea, ela
se desenrola em um meio ambiente ou contexto situacional. Os “contextos
situacionais tém uma importancia determinante para a discriminagdo dos objetos da
percepcdo, em fungcdo de sua relevancia para a construgdo do sentido.”
(RODRIGUES, 1999, p. 7)

Segundo Lopes (2012) definir experiéncia ndo € tarefa simples. Contudo, as
diferentes perspectivas nos indicam alguns elementos-chave os quais podemos nos
ajudar a compreender e analisar o conceito de experiéncia do usuario. Mora (2001)
sugere alguns aspectos interessantes é conveniente, portanto, indicar sempre de
que tipo de experiéncia se trata e particularmente se se trata de experiéncia externa
ou interna, de experiéncia pura (no caso de sua possibilidade seja admitida) ou n&o-
pura, de experiéncia total ou particular.

A isto € importante acrescentar a garantia de que se trata de um fenémeno
que possa ser repetido, de que ndo sera tratado de experiéncias unicas; da
importancia de quais os aspectos sao perceptiveis, da relevancia do que é
apresentado, qual o seu conteudo, de que conhecimento que ela envolve; e, em qual

contexto ela se da.
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2.1.2 EXPERIENCIA COMO NARRATIVA

Segundo Barbosa (2015) para atingir uma experiéncia que seja um fim em si
mesma e que encante os usuarios € importante trabalhar com as narrativas, que
funcionam como estruturas do design de experiéncia. A historia € um elemento

importante que ajuda a lembrar e associar o que se aprendeu.

Em grande parte, usamos as histérias para contextualizar nossas ideias e
Ihes dar significado. Ndo deveria ser surpresa, portanto, que a capacidade
humana de contar histérias desempenha importante papel na abordagem
intrinsecamente centrada no ser humano a resolugéo de problemas: o design
thinking. (BROWN, 2010, p. 124)

Para Nicolai Leskovs (apud BENJAMIN, 2012, p.213), o ideal é que o homem
saiba se orientar no mundo mas sem se prender demais a ele. Buscar, por meio de
experiéncias vividas por outros individuos, o fio condutor para viver a sua propria

experiéncia. Cabe, nesse caso, ouvir as narrativas dos outros.

A narrativa, que durante tanto tempo floresceu num meio artesdo — no
campo, no mar e na cidade -, é ela prépria, num certo sentido, uma forma
artesanal de comunicagao. Ela ndo esta interessada em transmitir o “puro em
si” da coisa narrada, como uma informag&o ou um relatério. Ela mergulha na
vida do narrador para em seguida retira-la dele. Assim, imprime-se na
narrativa a marca do narrador, como a mao do oleiro na argila do vaso.
(BENJAMIN, 2012, p.220

Quanto maior for a naturalidade com o que o narrador renuncie as sutilezas
psicoldgicas, mais facilmente a historia sera compreendida e absorvida pelo ouvinte.
E assim, sera mais facil assimilar a experiéncia ouvida a sua prépria experiéncia e
dessa forma também sentira vontade de recontar a histéria algum dia.

Ainda em seu livro, Walter Benjamin, reflete sobre a dificuldade encontrada
no processo de assimilacdo das narrativas que sao repassadas. Ele afirma que
ninguém mais fia ou tece uma histéria enquanto ela esta sendo contada e isso faz
com que elas se percam e nao sejam mais conservadas. Se aquilo que estiver
sendo contado n&o puder ser sucinto, preciso, o homem ndo vai absorver a
informagao/experiéncia, ndo vai mais cultivar tal informagéo e ndo vai adquirir essa

experiéncia. Por exemplo:
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A experiéncia de uma crianga pode ser intensa, mas, por falta de uma base
de experiéncias anteriores, as relagdes entre o estar sujeita a algo e o fazer
sdo mal-apreendidas, e a experiéncia ndo tem grande profundidade nem
largueza. (DEWEY, 2010, p. 123)

O papel da experiéncia como prova, ensaio, demonstracdo € o de provocar
mudangas no usuario. Essa mudanga, em geral, leva o consumidor a refletir sobre o
produto ou servico e aplicar novos valores e novas ideias ao seu cotidiano. O
usuario, ao testemunhar uma historia sob determinada condicdo, sente fortes
emogdes, repensa significados e muda seu comportamento. As experiéncias
demonstrativas sado utilizadas para condensar, relembrar histérias e suscitar
reflexdes.

Varios filosofos, em sua maioria, falaram da experiéncia em geral. Essas

experiéncias sao singulares e tem comeco e fim.

Porque a vida ndo é uma marcha ou um fluxo uniforme e ininterrupto. E feita
de histérias, cada qual com seu enredo, seu inicio e seu movimento ritmico
particular, cada qual com sua qualidade ndo repetida, que a perpassa por
inteiro. (DEWEY, 2010, p. 110)

Walter Benjamin (1989) desenvolveu a teoria da narragdo (Erzéhlung) que
envolve a experiéncia (Erfahrung) e a memoria (Erinnerung). A narrativa como
experiéncia (conhecimento) transmitida e assimilada na memoria do ouvinte, sera
facilmente recontada, retransmitida, e suscitara reflexdo (conhecimento). Nathan
Shedroff (2001) fala da importéncia dessa narrativa na experiéncia do usuario como
algo que o usuario se lembra por ser marcante e conta no formato de narrativa com
valor pessoal para si. De maneira sucinta, € a historia, como parte da meméria, que

constitui a base de varias experiéncias que sao descrita pelo usuario.

2.2 MARKETING DE EXPERIENCIA

2.2.1 O MARKETING SENSORIAL E A EXPERIENCIA DE CONSUMO

Os cinco sentidos sao de vital importédncia para a experiéncia da propria
existéncia do individuo, considerando que na auséncia dos sentidos ndo seria

possivel formar impressées acerca do mundo que nos rodeia (Damasio, 2010;

14



Howes, 2005). Os estimulos sensoriais (visuais, acusticos, olfativos, gastronémicos
e tateis) desencadeiam sensacgdes (cores, sons, odores, sabores e texturas), que
atuam como iniciadoras do processo de percecado, através da ativagdo dos 6rgéos
sensoriais e da transformacao dos estimulos externos em sinais neuronais.

A percecdo é um requisito para a atribuicdo de sentido as sensacgdes,
influenciando a acédo, podendo ser entendida como uma “experiéncia sensorial
consciente” (Goldstein, 2010: 8), derivando de uma “sequéncia de processos que
atuam em conjunto de forma a determinar a experiéncia da reagdo a um estimulo
presente no ambiente” (Goldstein, 2010: 5). Adicionalmente, os marcadores
sensoriais numa experiéncia de consumo potenciam a memodria a longo-prazo,
facilitando a fidelizagdo a experiéncia (Tung e Ritchie, 2011). Neste contexto, o
marketing tem focado a atencdo no estimulo dos cinco sentidos como forma de
envolver os consumidores, através da criagdo de condi¢gdes geradoras de um
ambiente onde experiéncias de consumo desejaveis possam ser vividas (Caru e
Cova, 2003; Gentile et al., 2007; Hultén et al., 2009; Krishna, 2010; Schmitt, 1999;
Schmitt e Simonson, 1997).

O florescimento do marketing sensorial esta em linha com a consolidagéo do
paradigma da economia das experiéncias (Pine e Gilmore, 1998), segundo o qual os
consumidores valorizam mais a forma de consumo (hedénica), do que os produtos e
servigos por si s6 (Holbrook e Hirschman, 1982). O marketing sensorial pode ser,
desta forma, definido como o “marketing que envolve os sentidos, afetando a
percecdo, a avaliagcdo e o comportamento dos consumidores (Krishna, 2012: 332),
atuando na clarificagdo da identidade e imagem das marcas. Esta perspetiva &
consolidada por recentes avangos na area da neurociéncia, que tém contribuido
para desenvolvimentos na area da psicologia do consumidor (Plassmann et al.,
2012), encorajando novas abordagens, como é caso do neuromarketing (Zurawicki,
2010), ou da endocrinologia comportamental (Derval, 2010), ambas enfatizando a
componente de gestdo dos estimulos sensoriais. Enquanto se reconhece a
multidimensionalidade da experiéncia de consumo, que envolve os individuos de
uma forma holistica e consistente a diferentes niveis (Gentile et al., 2007), estudos
empiricos na area do marketing mostram o papel fundamental da componente
sensorial, quando comparada com as diferentes componentes da experiéncia de

consumo.
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Assim, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) concluem que a dimensao
sensorial € a que mais se destaca em relagdo a experiéncia com a marca quando
comparada com as dimensdes cognitiva, afetiva, social e comportamental. Na
mesma linha, Gentile et al. (2007) revelam que o valor associado a componente
sensorial €& significativamente mais elevado quando comparado com as
componentes emocional, cognitiva, pragmatica, relacional e estilo de vida, no

contexto da cocriagao de valor com o consumidor.

2.2.2 MARKETING EXPERIENCIAL

Schmitt (1999) criou este novo conceito de marketing em 2001, apresentou
um livro com o mesmo nome onde explicou que os sentimentos e emocgdes dos
consumidores nao estavam sendo aproveitados como futuras lembrancgas,
recordacbes de experiéncias agradaveis, positivas e memoraveis. Schmit (1999)
conta que a sua inspiragao surgiu de um pequeno pato de borracha amarelo, que o
préprio furtou de um hotel onde esteve hospedado no oriente. O hotel estava
habituado a estes pequenos furtos dos héspedes, uma vez que tal como Schmitt
(1999), mais tarde olhariam para aquele patinho como a lembranga da visita ao
Oriente. E assim surgiu o Marketing Experiencial para Bernd Schmitt (Melo, 2006).

O marketing baseado na comercializagdo de bens e servigos, mas para Pines
e Gilmore (cit. In Kotler, 2003), este devia ser baseado na comercializagdo de
experiéncias ou relaciona-las aos bens e servigos. Kotler (2003) acrescenta, que as
empresas necessitam oferecer servicos tendo como maior desafio levar o cliente a
viver uma experiéncia memoravel.

Segundo Oliveira (2005) o Marketing Experiencial consiste no confronto do
cliente com alguma experiéncia emocional e com as caracteristicas diretas da
marca, quer através da experimentagao do produto, ou outro tipo de experiéncia.

Os termos Experimential Marketing, Experience Marketing ou Brand
Experience estdao associados a experiéncias reais do consumidor proporcionadas
pelas marcas, produtos ou servicos com o objetivo de adquirir vendas e
reconhecimento. E a diferenga entre informar o consumidor sobre os beneficios de
um produto ou servigo, contra a de deixar que o consumidor experimente, ou

consiga, por si proprio, a experiéncia dos beneficios que aquele pode oferecer.
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O Marketing Experiencial concede ao seu cliente a oportunidade de obter
uma experiéncia de marca, produto ou servigo, possibilitando reunir a informacao
suficiente para decidir de forma inteligente e esclarecida a sua compra.

Eccles (2005) define Marketing Experiencial ou Vivéncia de Marca como
apenas uma questdo de semantica, ou seja, pode-se definir como uma interagao
viva entre uma marca e o seu consumidor, algo que destaca os valores da marca,
sendo igualmente fundada de memorias e capaz de gerar uma relagdo positiva e
duradoura.

O mistério do sucesso experiencial passa entdo pela integragdo, ja que ao
reunir o meio, o produto e a marca é possivel conduzir o Marketing Experiencial para
além do simples contato com o cliente. Caso seja criada e concretizada uma
mensagem consistente com diferentes graus de empenho, a experiéncia do
consumidor pode ser melhorada, o que faz com que aumente a possibilidade do
consumidor vir a desenvolver uma ligagdo duradoura com a marca (ECCLES, 2005).

Segundo Schmitt (2007), a base do marketing tradicional onde o cliente é
racional e processa toda a informacéo que recebe, assim como as caracteristicas e
beneficios do produto ja ndo é suficiente nesta nova era. Num mundo onde as
diferencas de prec¢o e qualidade entre os concorrentes sao escassas, € necessario o
aparecimento de algum conceito que crie um valor percetivel ao cliente. E é neste
sentido que surge o Marketing Experiencial para permitir que o cliente viva a
sensacao que o produto pode provocar. O mesmo autor menciona que tudo deve
estar assimilado: sentir, emocionar, pensar, agir e relacionar, oferecendo uma
experiéncia unica. O Marketing Experiencial considera o cliente racional mas
também emocional (Schmitt 2007).

O Marketing Experiencial envolve muitas iniciativas que criam experiéncias
desta natureza, ligando de um modo afetivo e emocional os clientes a um produto,
servico ou marca. Em suma, comparando o Marketing Tradicional ao Marketing
Experiencial verificamos que enquanto o marketing tradicional se direciona apenas a
compra, o Marketing Experiencial foca-se no consumo e no uso como complemento
a compra; o marketing tradicional foca o racional; o Marketing Experiencial enaltece
as emocgoes, (Schmitt, 2007).
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2.2.2.1 EFEITOS DO MARKETING EXPERIENCIAL

Andrés, Caetano e Rasquilha, (2006) apresentam os seguintes efeitos do
Marketing Experiencial perante o consumidor:

Relacoes fortes com as marcas: onde as experiéncias séo vivenciadas nao s6 nos
tradicionais pontos de encontro, mas também em momentos de lazer, dai a
proximidade entre cliente e marca aumentar. Através de experiéncias, as marcas

marcam momentos Unicos da vida do consumidor;

Refor¢go de posicionamento: é simples encontrar experiéncias que expressem de
modo eficaz o posicionamento das marcas, dai as marcas reforcarem a sua

diferenciagao.

2.2.2.2 VANTAGENS E DESVANTAGENS DO MARKETING EXPERIENCIAL

Vantagens:

- Ligagao do consumidor com a marca / produto / servico;

- O impacto que o marca / produto / servigo cria na mente do consumidor;
- Notoriedade da marca;

- Diferenciag&o criada na mente do consumidor;

- Fidelizagao de clientes;

- Momentos unicos e inesqueciveis proporcionados ao consumidor;

- Proximidade com os consumidores;

- As marcas ganham valor;

- Estimula a compra.

Com a rapida e constante influéncia da midia é cada vez mais dificil
conquistar a atengdo dos consumidores. Assim sendo, o Marketing Experiencial
chega as empresas como alternativa para se aproximar dos consumidores
(interagindo de uma forma direta com os mesmos). Tem-se verificado nos ultimos
anos, que o Marketing Experiencial comega a ser uma técnica no mundo das

marcas, Benetton, Nokia, Levi's, Harley Davidson, desenvolveram com sucesso
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programas experienciais para atingir os seus alvos.

Desvantagens:

- Uma ma experiéncia nunca é esquecida;

- Abrangéncia do publico-alvo, ou seja, ndo existe uma comunicagao seletiva;

- Quantidade de pessoas que tém oportunidade de sentir, ver, tocar, ouvir e pensar
sobre o produto/servigo;

- Pode suportar custos elevados;

- Nem sempre é rentavel;

- Potenciais clientes apos a experimentagcdo podem nao gostar do produto.

O Marketing Experiencial é algo arriscado, uma vez que existem varios
fatores de dificil compreensdo e que n&do dependem unicamente da organizagéo
mas também da prépria percecdo do consumidor. Sdo entdo fatores tais como a
obtencdo do impacto sensorial; delineacdo e assertividade nas escolhas dos
estimulos que sao necessarios para provocarem determinadas sensagdes nos
consumidores; e por fim, ter a percecdo da predisposicdo dos consumidores para

desenvolver uma empatia com um determinado produto ou servico.

2.3 A EXPERIENCIA E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.3.1 SATISFACAO

Segundo Kotler (1998) os consumidores baseiam as suas escolhas na melhor
oferta, ou seja, escolhem um determinado produto ou servigo acreditando que este
Ihe proporcionara maior valor. Os consumidores sdo “maximizadores de valor,
limitados pelos custos, conhecimento, mobilidade e renda. Formam uma expectativa
de valor e agem sobre ela. A sua satisfagdo e probabilidade de recompra depende
dessa expectativa de valor ser ou ndo superada’.

Consequéncia do profundo e extenso estudo do tema da satisfagdo na
literatura especializada comegou a haver uma preocupacao por parte das empresas
com o impacto nos negocios e com o comportamento do consumidor. Na década de
noventa, o conceito de satisfagdo ganhou uma definicdo mais completa, devido ao
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aparecimento de modelos com diferentes mecanismos que conduzem aos critérios
de satisfacao.

Kotler (1998) define ainda que a satisfacdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento que resulta das expectativas do consumidor e do consequente
desempenho previsto pelo produto. De maneira geral, a satisfagdo sentida pelo
consumidor trata-se de uma valorizagdo de um conjunto de experiéncias vividas com
um produto que determina a avaliacdo da capacidade da empresa facultar, de forma
sustentada, as qualidades ou beneficios procurados pelo consumidor.

Swan, et al., (1982) garante que “a satisfacdo € uma avaliagdo consciente ou
um julgamento cognitivo sobre se o produto tem tido resultados bons ou maus, ou
sobre se o produto tem cumprido a sua finalidade. Outra dimensao da satisfacéo € o
afeto ou os sentimentos que se criam em relagé&o ao produto”.

Segundo Vanhamme e Snelders (2001) a satisfagdo é um estado psicolégico
que advém de uma experiéncia de compra e/ou consumo. Ou seja, é criada uma
oportunidade de exceléncia para as marcas, uma vez que os clientes satisfeitos
podem influenciar diretamente os seus amigos e conhecidos (in Colliander e Dohlén,
2011).

Para perceber melhor o significado de satisfagado para um cliente ao comprar
um produto ou servigo, apresenta-se a definicdo de Kotler (2000), que consiste na
sensacao de prazer ou desapontamento resultante da comparagcdo do desempenho
(ou resultado) percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador;
eleva ainda a satisfacdo como funcdo do desempenho e das expectativas
percebidas. O autor refere que o desempenho pode ser lido como resultado, ou seja,
o atingido com a compra de um produto ou de um servigo, onde o cliente cria as
suas expectativas através de experiéncias anteriores e de conselhos de pessoas
que compraram o mesmo produto ou servico anteriormente.

Kotler (2000) descreveu o perfil do cliente altamente satisfeito, que resulta
nos seguintes aspetos: permanece fiel por mais tempo; compra mais a medida que a
empresa langa novos produtos ou melhora produtos existentes; fala favoravelmente
da empresa e dos seus produtos; da menos atengdo a marcas concorrentes e é
menos sensivel a variavel preco; oferece ideias sobre produtos ou servicos a

empresa.
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2.3.2 QUALIDADE DO ATENDIMENTO / SERVICO

A produgdo e o consumo de servigos s&o intrinsecos, uma vez que ocorrem
em simultaneo (Berry & Parasuraman, 1993). Para os autores, as pessoas
responsaveis pela prestagcdo do servigo sdo um elemento critico de sucesso, uma
vez que essas pessoas sao as responsaveis pelo contato intenso e direto com os
clientes.

Albrecht (2000) define momentos da verdade, ou horas da verdade, como
todos os momentos do contato entre o fornecedor do servico e o cliente. Onde o
cliente entra em contato com a organizagdo e constroi uma impressdo do seu
servigo. Sao estas experiéncias vividas pelos clientes que formam a imagem que
estes possuem da organizagdo. Esta imagem ¢é formada em cada contato
estabelecido.

Segundo Gummesson (1998), a qualidade do atendimento / servigo surge
como uma das contribuigcbes a evolugdo do paradigma do marketing tradicional. A
qualidade resulta da percecao do cliente sobre o desempenho do atendimento que
obteve quando foi a loja ou quando adquiriu o produto em questdo. Assim sendo,
trata-se de um julgamento pessoal, formado por cada cliente, dados estes dificeis de
serem mensurados (PARASURAMAN, 1988).

Os consumidores percebem a qualidade do atendimento como um conceito
unidimensional, avaliado e baseado em diversos fatores (Zeithaml e Berry, 1996). O
conceito de qualidade de servico pode ser definido a cinco dimensdes:
confiabilidade, agilidade, cortesia, empatia e tangibilidade (Parasuraman, 1988),

como demonstra o quadro seguinte:

Tabela 1: Principais dimensdes de servigos. Fonte: Parasuraman (1988); Zeithaml (1996).
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Principais Dimensoes de Servigos, Segundo o SERVQUAL

Dimensoes Definigcoes

Confiabilidade Habilidade na realizagao do servigo prometido de maneira
correta e precisa.

Agilidade Disposigao para ajudar o cliente e fornecer um servigo
pontual.

Cortesia Conhecimento e cortesia dos empregados e a sua habilidade
para transmitir responsabilidade e seguranca.

Empatia Cuidado e a atenc¢ao individualizada que a empresa fornece a
seus clientes.

Tangibilidade Aparéncia fisica de instalagdes, equipamentos, pessoal e

materiais de comunicacado

Entre estas dimensdes, a confiabilidade € considerada a dimensdo mais
importante (Zeithaml, 1988). A qualidade de servigo é constituida por dimensdes
multifacetadas e ndo existe nenhum acordo sobre o numero de dimensdes ou das
suas inter-relacées (PARASURAMAN, 1988).

Ao fator da qualidade do relacionamento e ou do servico esta fortemente
relacionada a satisfacdo dos clientes, uma vez que esta orienta as decisbes
estratégicas e operacionais que possam vir a influenciar a qualidade dos servigos
prestados pela organizagdo. E a qualidade do atendimento e a satisfagdo do cliente
que vao determinar a permanéncia do sucesso da empresa. Contudo, para tal, deve
haver um aperfeigopamento nos meios de comunicagdo e no investimento dos
relacionamentos duradouros com clientes usuais ou consumidores potenciais por
parte do marketing (BRETZKE, 2000).

2.3.3 COMPRAS POR IMPULSO

West (1951) refere que alguns estudos mais antigos consideram compra por
impulso e compra nao planejada como algo equivalente, por outro lado, outros
estudos consideram compra por impulso como conceitos diferentes e separados das
compras n&o planejadas. Essa distingdo conduziu outros autores como Rook (1987)
e Kollat (1969) a estudarem aspetos de uma compra imprevista e rapida
determinando diferencas conceituais entre os dois conceitos.

Para Miller (1998) a explicagao relativa a uma compra n&o planejada em lojas
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de retalho e a de gastar grandes quantidades de dinheiro sem medir as
consequéncias futuras. Contudo, depois de observar os consumidores, reparou num
confronto entre o que eles disseram e o0 consequente comportamento de compra.
Uma compra planejada é qualificada por uma procura intencional e cuidadosa
que habitualmente resulta de decisdes racionais e precisas (HALPERN, 1989). Por
outro lado, uma compra por impulso € uma compra voluntaria e imediata (FISHER,
1995), onde o consumidor n&o esta a procura de um produto especifico e ndo tem
nenhum plano para a compra (BEATTY e FERREL, 1998). Rook (1987) refere que
uma compra por impulso além de ser voluntaria transmite também um desejo
excitante de comprar sem ter em conta as consequéncias da decisdo de compra.
lyer (1989) distingue compra planejada de compra ndo planejada
evidenciando que uma compra por impulso ocorre quando o consumidor sente um
forte e persistente desejo de comprar algo imediatamente. Uma compra n&o
planejada envolve itens para os quais a decisdo de compra foi tomada quando o
consumidor ja estava na loja e ndo antes de entrar. Entdo, todas as compras por
impulso sdo compras nao planejadas, mas todas as compras n&o planejadas nao
sao forcosamente compras por impulso. Definicbes contemporaneas de compras por
impulso, investigadas por ROOK E HOCH (1985); ROOK (1987), explicam a
existéncia de uma emocgado saturada e ndo racional. Estes autores argumentam
ainda que as compras por impulso sédo distintas das compras nao planejadas e
retratadas como extraordinarias, excitantes, ou estimulantes, sdo uma acao de
compra constrangida. Rook (1987) determinou cinco critérios que distinguem compra

por impulso do nao impulso:

1. Rapida modificacédo do estado psicolégico — estimulo imprevisto transformando em desejo
de compra;

2. Estado psicoldgico de desequilibrio associado a um conflito psicolégico — perda temporaria
do controle;

3. Inesperado/repentino e espontaneo desejo de agir — conflito psicolégico e perda temporaria
do controle;

4. Avaliagéo cognitiva reduzida. — Antitese do modelo de “homem” racional;
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5. Compra sem ter em conta as consequéncias — compra sem pensar nas consequéncias

futuras, neste sentido, existe um impulso estimulado por um conflito emocional

Stern (1962) defende que a compra por impulso € influenciada e ocorre por
estimulos existentes no meio ou ambiente da loja. A partir desses estudos o autor
estipulou quarto tipologias de compra impulsiva: planejada, lembrada, sugerida e
pura. Stern nos seus estudos considera compra impulsiva como sendo do tipo
‘lembrada” e “planejada”. A classificagao feita pelo autor leva a um parecer oposto
ao que esta determinado conceitualmente, ou seja, compras planejadas e lembradas
contém necessidades ja estabelecidas antes da entrada na loja. Concluindo a
analise de Stern (1962) podemos citar outro ponto importante, a existéncia de
impulsividade sera cada vez maior, uma vez que os consumidores estdo mais
vulneraveis as inovacdes do mercado e sensibilizados para a compra de produtos.

Shapiro (1992) fundamentado nos seus estudos e investigando o vinculo
entre planejamento e impulsividade criou uma matriz que é capaz de classificar as
compras por niveis de intensidade dos impulsos e o grau de planejamento do
consumidor. Este autor concluiu que as compras por impulso ndo tém caracteristicas
iguais as das compras n&o planejadas.

Weinberg e Gottwald (1982) refletiram sobre os estudos realizados e
desassociaram as compras por impulso do ambiente da loja, justificando com
aspetos psicologicos. Segundo os autores, as compras por impulso incluem um
elevado fator emocional e afetivo e um baixo controle cognitivo, sendo iniciados e
acionados por estimulos devido a uma situacéo especifica.

Contrariamente, Solomon (2002) defende que a compra por impulso é
influenciada pelo ambiente em loja, uma vez que esta ocorre quando um individuo
sente uma subita necessidade a qual ndo consegue resistir, comprando depois um
determinado produto. Nas investigacdes e estudos deste autor, existem meios que
acionam o processo de compra ndo planejada, tais como o layout da loja, o tempo
gasto na loja ou falta desse tempo, corredores amplos que facilitam o acesso e o
tornam rapido e simples para o consumidor.

Além de corredores amplos, a altura e posicdo estratégica do produto na
prateleira, todos eles s&o fatores tdo simples e tao eficazes para a existéncia de
compra nao planejada. Para Piron (1991) existem outros fatores que influenciam a

compra por impulso, tais como estimulos originados pelo produto e pelas agdes de
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marketing ou até o proprio relacionamento entre vendedor e consumidor. Park et al.
(1989) estabelece duas variaveis que afetam a tomada de decisdo na loja:
primeiramente o conhecimento da loja e o seu layout, localizagdo dos produtos e
marcas, sustentada pela experiéncia de compra habitual na loja; a variavel em falta
diz entdo respeito ao tempo disponivel para efetuar a compra, uma vez que essa
limitagdo de tempo restringe o consumidor e 0 consequente processamento das
informagdes em loja.

Para Underhill (1999, p.158), todas as compras ndo planejadas resultam do
toque, audigao, cheiro ou o sabor do produto. Ja Kollat e Willet (1969) afirmam que a
compra ndo planejada acontece porque os consumidores s&o influenciados pela
maneira como os produtos estdo expostos na loja, ou seja, as decisdes da compra
sdo tomadas em loja e n&o dependem tanto de uma lista de compras. Os autores
acrescentam ainda, que esse conceito também depende de técnicas de

comunicagao, promogao e divulgacado que também estimulam o consumo.

2.3.4 CONFIANCA

Um cliente que considere uma loja ou marca como de confianga, esta mais
sensibilizado para perceber um alto risco na troca por uma outra loja ou marca. A
confianga é muito importante no desenvolvimento do compromisso (Bansal et al.,
2005). Segundo Kramer (2006), elevados niveis de confianga num contexto
organizacional criam beneficios substanciais. A confianga reduz os custos de
transacao dentro das organizagdes, promove a sociabilidade e cooperagao entre os
membros da organizagao.

Os resultados da confianga poderao incluir maiores niveis de cooperacao,
atitudes mais positivas, partilha de informacéo sensivel, desempenho superior ou 0
controlo de questdes que sejam importantes para a confianga depositada (Mayer
and Davis, 1999; Dirks and Ferrin, 2001).

Segundo Moreira (2005), a maioria dos conceitos de confianga pessoal
englobam trés elementos comuns: ndo existe a necessidade de confiar a parte das
relagdes sociais; a confianga faculta um meio para lidar contra o risco ou incerteza
nas relacbes de troca; a confianca é uma crenga ou expectativa que a

vulnerabilidade resultante da aceitacdo do risco n&o é tida em conta.
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A confianga € ainda considerada como uma fator critico de sucesso nas
transagdes relacionais entre consumidores e produtores de bens ou servicos.
Sabemos que existe confianga quando uma das partes tem uma forte convic¢ao de
que a outra parte € integra e vai cumprir os compromissos que prometeu (Morgan e
Hunt, 1994; Berry, 1995).

Nooteboom et al., 1997; Tax et al., 1998; Garbarino e Johnson, 1999;
Sirdeshmukh et al., 2002). Quando existe uma relagdo de confianca dos
consumidores com os seus fornecedores de produtos ou servigos, baseada num
verdadeiro relacionamento, € certo que os relacionamento continuam (Berry, 1995),
facto explicado devido ao relacionamento estar sustentado na credibilidade e
confianga mutua (Moorman et al., 1992).

2.3.5 WOM

Nos ultimos tempos, o WOM (Word-of-Mouth) tem servido de objeto de
estudo para varios autores na area do Marketing. Esse conceito tem sido associado
a opinides pessoais, comunicacdo interpessoal, as relagdes interpessoais;
comunicacao informal; influéncia pessoal e interpessoal, e com a publicidade
informal. Com o desenvolvimento das tecnologias, a palavra WOM adquiriu varios
conceitos: Marketing Viral, e-mail Marketing, boca-a-boca ou até e-wom (0 wom na
internet).

Segundo Merton (1968), o WOM é um processo de influéncia pessoal onde a
comunicagao interpessoal entre um emissor e um recetor pode alterar o
comportamento ou as attitudes do receptor. Esta capacidade dos individuos
influenciarem a opinido de outras pessoas € de grande interesse para empresas que
procuram comercializar produtos ou servigos, onde as ofertas de Marketing nao
conseguem chegar (Rogers, 2003). O WOM tem uma fortissima influéncia sobre a
percecdo de servigos / produtos que conduzem a mudangas de juizos de valor,
opinides e da probabilidade de compra.

Bayus (1985) e Still (1984) encaram o WOM como um dialogo positivo ou
negativo relacionado com determinado produto ou servigo. Por outro lado, na
perspetiva de outros autores, como Hartline e Jones (1996) e Gremler e Brown
(1999), apenas consideram a presengca de WOM se existir uma recomendacao de
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um produto, servico, marca ou empresa.

O impacto do WOM ¢é verdadeiramente decisivo. Os comunicadores /
prescritores dos produtos e servicos pelo método WOM trocam informagdes sobre
os produtos, facultam informacgdes relevantes sobre a sua satisfagcdo com o produto,
servi¢co ou marca (Henning-Thurau et al., 2010).

Nas interagdes pessoais, o0s consumidores utilizam frequentemente
momentos sociais para transmitir as suas opinides sobre um determinado produto ou
marca (Weinberg e Pehlivan, 2011). Numa era em que os clientes manifestam
cansaco da publicidade tradicional e de tanta invasdo da sua esfera privada, o WOM
transforma-se na melhor das publicidades e na melhor fonte de comunicagao que as
empresas podem alcangar. Os clientes tornam-se verdadeiros prescritores e
advogados das empresas e marcas, devolvendo assim a comunicagéo, o sentido de
verdade e de autenticidade tdo desejados.

Por ultimo, o dinamismo da mensagem e a forma como é transmitida, assim
como a linguagem n&o verbal utilizada pelo emissor, também reforgam o impacto do
WOM, como havia referido Anderson (1998). O autor conclui ainda que o WOM
positivo diminui o risco percebido no processo de decisao de compra,
desencadeando a sensacdes de entusiasmo, confianga e otimismo, assim como a
uma opinido mais favoravel sobre a empresa ou produto em questdo. Ja o WOM
negativo pode levar o recetor a sentir raiva, ficando com uma imagem mais

denegrida da organizagdo mencionada.

2.3.6 EMOCOES

Normalmente, o processo de decisdo de uma compra esta relacionado como
0 processo cognitivo, sustentado pelas expectativas de satisfagdo. Damasio (2003)
define emogdes como uma variagdo psiquica e fisica, desencadeada por um
estimulo, sendo que as emogdes sdo um meio natural de avaliar o ambiente que nos
rodeia e de reagir de forma adaptativa.

Pinto (2001) defende que “A emogéo é uma experiéncia subjetiva que envolve
a pessoa toda, a mente e o corpo. E uma reacgdo complexa desencadeada por um
estimulo ou pensamento e envolve reacdes organicas e sensacdes pessoais. E uma

resposta que envolve diferentes componentes, nomeadamente uma reacao
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observavel, uma excitagdo fisiologica, uma interpretagdo cognitiva e uma
experiéncia subjetiva”.

As questdes emocionais sdo uma das particularidades onipresentes e
interessantes do comportamento do ser humano e do consumidor em particular. As
emogdes estdo sempre presentes no consumidor, inclusivamente no ato da compra
(Fournier, 1998; Costa e Farias, 2004; Sauerbron e Barros, 2005).

A ideia predominante na década de 90 defendia que o afeto e a emocgao séo
parte integrante do processo de decisdo do consumidor (Nataraajan e Bagozzi,
1999), ou seja, as compras dos clientes s&o fortemente influenciadas pelas suas
emocdes (Oliver, 1993; Barsky e Nash, 2002).

Holbrook e Hirschman (1982) referem que os consumidores t&do depressa
fazem uma avaliacao racional da compra do produto ou servigo, como séo induzidos
a decisao por emocodes e simbolos, no sentido em que as experiéncias de consumo
estdo associadas a fantasias, sentimentos e prazer.

Relativamente a teoria cognitiva das emogdes o pensamento e a emogao sao
intrinsecos. As emogdes dependem da avaliagdo cognitiva (Bagozzi et al., 1999). A
criacdo da emocgédo vem do sentido de um estado cognitivo antecedente que, desde
logo, é uma reagdo a um acontecimento.

O conceito de satisfagdo esta dependente dos sentimentos (Hunt, 1977) e
demonstra o grau em que o consumidor acredita que a posse ou uso de um servigco
reproduz sentimentos positivos (Rust e Oliver, 1994).

Os estudos a cerca das respostas afetivas em contexto de consumo sdo um
pouco limitados (Westbrook, 1987) e alguns investigadores comegam a dar os
primeiros passos na compreensido do papel das emogdes nos relacionamentos de
marketing (Bagozzi et al., 1999).

As emogdes ganham grande relevancia em estudos que analisam a sua
influéncia, direta ou indireta, na lealdade de clientes a empresas (Barnes, 1997;
Mattila, 2001; Barsky e Nash, 2002; Prado, 2006).

2.4 MARKETING DE SERVICOS

Inicialmente, o escopo de marketing era voltado apenas para bens fisicos,
sendo pouca a atencdo dirigida a atividades de marketing diferenciadas para
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servicos. Os servicos eram considerados como subsidios para comercializacdo de
bens de consumo, conforme afirma Converse (1921) apud Fisk, Brown e Bitner
(1993 p. 66): “a principal fungdo da empresa € comercializar bens. Servigos de
contabilidade, bancos, seguros e transportes sdo somente ajudas, uma ajuda muito
importante € verdade, para a produgcdo e marketing de bens.” Esse era o panorama
que se tinha do marketing até meados de 1970 (Berry; Parasuraman, 1993; Fisk;
Brown; Bitner, 1993; Lovelock; Gummesson, 2004).

A partir de 1980, segundo Lovelock e Gummensson (2004), as informagdes e
conhecimentos referentes a criagdo, processamento, comercializagdo e etrega de
servigcos ainda eram escassas e pouco estudadas na academia. A pratica corente da
maioria das empresas era apenas replicar as atividades de marketing utilizadas em
empresas orientadas para bens de consumo em empresas orientadas para servigos,
0 que geralemente n&do se mostrava uma decisdo eficiente. Muitas vezes, as
empresas de servigos se deparavam com problemas gerencias e de marketing que
nao eram enfrentados por empresas orientadas para bens, desafiando assim as
estratégias tradicionais correntes.

Tradicionalmente chamado de operagao de servico, o design, que envolve
estagios para a entrega e o recebimento dos servigos, passou a receber grande
atencdo da area académica também nesse periodo, com publicacbes sobre o
mapeamento e operacionalizagdo do servico (SHOSTACK, 1984, 1987). Assim
como outros temas que buscavam um panorama mais especifico sobre marketing de
servigos, os estudos sobre marketing de relacionamento e retengcdo do consumidor
também ganharam forga neste estagio de consolidagda (BERRY, 1980).

Dessa forma, novas praticas de marketing relacionadas ao mix de marketing
de servicos comegam a ser propostas por estudiosos, em razdo da natureza

especial dos servicos.

2.4.1 COMPOSTO DE MARKETING DE SERVICOS

Segundo Constantinides (2006) o fator-chave que distigue o marketing de
servicos do marketing de produtos fisicos € o elemento humano, frequentemente
incluido como um novo parametro no mix de marketing de servigos; a pessoa que

entrega o servigo € uma poderosa ferramenta de persuasédo e o maior parametro da
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qualidade percebida pelo consumidor na prestacdo do servico. As interagdes
humanas e a percepcéo de qualidade sao fatores frequentemente negligenciados no
quadro conceitual dos 4 P’s tradicionais, e exigem maior atengdo no marketing de
servigcos. Além disso, o carater pessoal do servico faz com que a padronizagao de
qualidade se torne uma tarefa dificil e desafiadora. A comunicacao individualizada e
a construcdo do relacionamento, elementos fundamentais do marketing de servigos
sdo inadequadamente abordados pelos 4 P’s.

De todas as propostas de modificagdes apresentadas na literatura, constatou-
se que a proposi¢cao de expansdo do mix de marketing para servigos com maior
aceitacdo na literatura de marketing de servigos foi proposta de Booms e Bitner
(1981).

Na concepgao dos autores, o modelo tradicional composto dos 4 P’s n&o era
suficiente para cobriar as particularidas dos servigos e, portanto, deveria receber em
sua composicdo mais trés elementos: Processo, Pessoas e Evidéncias Fisicas
(BOOMS; BITNER, 1981).

Figura 1 - Mix de marketing tradicional expandido para servigos

Sete P's
Quwors
----------------------- Pr €go
“ Pessoas
Produto
Evidéncias
Fisicas
Praca
Promog@o

-- _ | Processos
----------------------- P rOmo(;ao

Fonte: Magrath (1986 p.45)

242 8PS

Segundo Silveira (2015), estudiosos corroboraram com os preceitos de Boom
e Bitner (1981) e também contribuiram para a construgdo dos conceitos sobre o

composto de marketing de servigos. Novas caracteristicas e ferramentas foram
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atribuidas para o desenvolvimento das atividades de marketing com foco em

servigos, conforme apresentado a seguir:

Produto:

- A entrega e o desempenho do servigo realgam as percepg¢des de qualidade do
consumidor e estao relacionadas com a experiéncia dele no momento da prestacao
do servigo.

- No momento do consumo do servigco, o consumidor sera confrontado com os
significados - humanos e ndo humanos - e com o processo de produgdo. O
significado da produg&o consistem nos recursos, e o processo de produgdo, no
modo com esses recursos serao utilizados.

- O gerenciamento e as articulagdes das interagcdes entre o provedor de servigos e o
consumidor no ato do servigo tornam-se fatores determinantes para a avaliagao da
satisfacdo do consumidor. Neste momento sera possivel avaliar se suas
expectativas estdo sendo correspondidas pelo servigo.

- A geracéo de valor esta diretamente ligada a experiéncia do servigo.

- Indicios de tangibilizacdo e forte imagem organizacional sdo preponderantes no
processo.

- A comunicag&o sobre as caracteristicas do servico e a maneira como ele sera
apresentado deve estar clara para o consumidor, facilitando as interagdes no ato do
consumo.

- Envolvimento ativo do consumidor como cocriador de servigos e na entrega de
valor.

Autores: Booms e Bitner (1981), Hoffman et al. (2009), Lovelock; Wirtz; Hemzo
(2001), Berry; Zeithaml; Parasuraman (1985), Magrath (1986), Yelkur (2000),
Gummesson (2007), Rafig e Ahmed (1995)

Praca:

- Envolvimento do consumidor no processo de servigo, assim como a participagao
de outras pessoas na entrega do servigo.

- Ligacgéo fisica entre o provedor de servigos e o consumidor, ou seja, exigéncia da
presenca do cliente em determinados tipos de servigos.

- Habilidades para interagir com os participantes do processo de servico e
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compatilhamento das experiéncias no momento do consumo.

- Gerenciamento da participacdo do consumidor no processo de produgcdo e
consumo do servigo. Essa participacao ativa pode resultar na ineficiéncia do servico,
e até mesmo, alterar a percepgao de qualidade.

- Comunicacéao clara sobre a participagao do consumidor no processo de consumo
do servigo. Informagdes erradas podem gerar comportamentos ndo condizentes com
0 processo, influenciando assim o servico como um todo.

- Em determinadas situagdes, o consumidor precisa compreender a importancia de
sua participagao na produg¢ao e no consumo do servigo. Muitas vezes, ele se torna a
peca-chave para o sucesso da operacao de servicos.

Autores: Booms e Bitner (1981), Hoffman et al. (2009), Lovelock; Wirtz; Hemzo
(2001), Bitner (1992), Magrath (1986), Yelkur (2000), Gummesson (2007), Rafiq e
Ahmed (1995)

Preco:

- A natureza intangivel do servico cria dificuldades para realizar a precificagao,
interferindo portanto na percepc¢ao de qualidade e no equilibrio entre os beneficios
recebidos e os custos incorridos.

- Em determinados contextos, o preco torna-se um fator crucial na avaliacdo do
servigo, principalmente quando o consumidor ndo tem muita evidéncia e
informacdes para avaliar o servigo.

- A entrega de valor promovida no consumo do servigo deve ser percebida pela
equivaléncia do preco exigido. Esta avaliacdo é determinada pela eficiéncia da
prestacdo do servico.

Autores: Booms e Bitner (1981), Hoffman et al. (2009), Lovelock; Wirtz; Hemzo
(2001), Magrath (1986), Yelkur (2000), Gummesson (2007), Rafig e Ahmed (1995)

Promocgao:

- As estratégias de comunicagcdo em empresas de servigos desempenham um
papel-chave na formacado de expectativas dos consumidores, portanto devem ser
bem elaboradas e entregar o que foi prometido.

- A comunicacao boca a boca torna-se preponderante para empresas de servicos, e

muitas vezes a qualidade e o sucesso organizacional sdo promovidos por usuarios
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do servigo.

- Critérios como variagdes de desempenho e riscos envolvidos no consumo do
servigo podem ser gerenciados com estratégias de vendas e comunicagao.

- A comunicacdo do posicionamento e da diferenciagdo do servico deve estar
alinhada com as demais estratégias do marketing da empresa.

- As estratégias de promogdes internas devem ser recorrentes, pois o desempenho
do pessoal envolvido no servigo implicara a qualidade e a tangibilidade do servigo.
Autores: Booms e Bitner (1981), Hoffman et al. (2009), Lovelock; Wirtz; Hemzo
(2001), Berry; Zeithaml; Parasuraman (1985), Magrath (1986), Yelkur (2000),
Gummesson (2007), Rafig e Ahmed (1995), Mittal (1992)

Processos:

- Os procesos representam a organizagao, a elaboragéo e a entrega do servigo para
o consumidor. Dessa forma, € necessario que os procedimentos sejam claros e
poucos complexos, principalmente quando o consumidor € um participante ativo na
produgao do servigo.

- Muitas vezes, o processo de servico em si pode definir seu posicionamento no
mercado. Isto se relaciona principalmente com o nivel de complexidade presente na
produgao e no consumo do servicgo.

- A qualidade também €& um critério que pode estar associado ao nivel de
complexidade apresentado no processo de servigo, assim como sua geragdo de
valor.

- O processo deve estar alinhado com as expectativas e necessidades do
consumidor, assim como ao prego.

- Ele ndo deve ser compreendido como um fator que desencoraja ou inibe o
consumo do servigo.

- As informagdes sobre as atividades, os estagio e o fluxograma do servigo devem
estar claras para o mercado.

Autores: Booms e Bitner (1981), Hoffman et al. (2009), Lovelock; Wirtz; Hemzo
(2001), Bitner (1992), Berry; Zeithaml; Parasuraman (1985), Magrath (1986), Yelkur
(2000), Shostack (1987), Gummesson (2007), Rafiq e Ahmed (1995)
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Pessoas:

- A participagao de dois tipos de pessoas é crucial e determinante para o sucesso do
servigo: os funcionarios e outros cliente. A interagao destes agentes no ambiente de
servigco deve ser gerenciada em todas as etapas do servigo.

- A pessoa que presta o servico representa diretamente a empresa provedora,
portanto, € tido como um fator gerador de vantagem competitiva e de grande
importancia para o posicionamento da empresa.

- Além disso, as pessoas que representam diretamente a empresa representam
também sua marca, afetam as vendas e determinam a produtividade do servigo.

- A gestado das pessoas que estdo na linha de frente da empresa deve empreender o
trabalho emocional e psicologico delas, a fim de evitar conflitos durante a prestacéo
de servigos.

- O desempenho das pessoas envolvidas no servigo € fundamental para determinar
como sera a experiéncia dos envolvidos no processo.

- A motivacao deve ser uma fator dominante para as pessoas do servigo.

Autores: Booms e Bitner (1981), Hoffman et al. (2009), Lovelock; Wirtz; Hemzo
(2001), Bitner (1992), Berry; Zeithaml; Parasuraman (1985), Magrath (1986), Yelkur
(2000), Gummesson (2007), Rafig e Ahmed (1995)

Evidéncias Fisicas ou “Palpabilidade”:

- As evidéncias fisicas presentes no encontro de servico promovem percepgdes de
qualidade, confianga e satisfagdo, principalmente quando colocadas em alto grau de
importancia para a ocorréncia do servico.

- O desconforto da intangibilidade e os riscos também sao diminuidos com a
valorizag&o das evidéncias fisicas do ambiente de servigos.

- A percepgao de entrega de valor e compensagdao sao maximizados por meio de
artigos tangiveis.

- O ambiente do servico desempenha um papel importante na modelagem da
experiéncia de servico e no aumento ou diminuicdo da satisfacdo e confianca,
sobretudo em servigos de alto contato e processamento de pessoas.

- Transmitem a imagem, o posicionamento e a diferenciacdo do servigo, além da
proposi¢ao de valor.

- Melhoram e facilitam os aspectos da produtividade do servico.
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- Influenciam no comportamento e sensacgdes dos consumidores, determinando suas
experiéncias de consumo.

Autores: Booms e Bitner (1981), Hoffman et al. (2009), Lovelock; Wirtz; Hemzo
(2001), Bitner (1992), Berry; Zeithaml; Parasuraman (1985), Magrath (1986), Yelkur
(2000), Gummesson (2007), Rafig e Ahmed (1995)

Produtividade e Qualidade:

- Devem ser abordadas moderadamente, pois nada adianta investir em uma
melhoria de qualidade se esta coloca em risco a rentabilidade da empresa, assim
como também n&o é vantagem para empresa melhorar a produtividade mantendo ou
diminuindo os custos se essa decisao afeta a qualidade dos servigos prestados.

- A produtividade € essencial para manter os custos sob controle. A qualidade
diferencia o produto e aumenta a fidelidade do cliente.

- Produtividade e qualidade estdo ligadas de modo que a procura pela otimizagdo do
uso dos recursos na produtividade tem por finalidade atribuir caracteristicas aos
servigos a fim de conceder-lhes qualidade, atendento assim as necessidades dos
clientes.

Autores: Lovelock; Wirtz; Hemzo (2001)

2.5 DESIGN DE EXPERIENCIA

A experiéncia demonstrativa é resultado da interacdo entre os seres, 0s
produtos e o contexto em que essa interagao esta inserida. A interagdo permite uma
adaptagdo mutua entre o ser vivo, o objeto e o contexto. E a harmonia alcangada
constitui o final da experiéncia. Tal experiéncia tem sido estudada sob dois pontos
de vista dentro do ambito do design: user experience (experiéncia do usuario) e
product experience (experiéncia com produtos). Segundo Paul Hekkert e Beatriz
Russo (2008), a experiéncia dos usuarios € a mais usada e a mais relevante nas
relagbes que envolvem pesquisadores especializados em HCI (interagdo humano
computador), além de ser mais focada nas questbes cognitivas do usuario. Ja as
experiéncias com produtos envolvem as relagdes afetivas na interacao “humano
produto.” (MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008, p. 32)
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O termo experiéncia com produtos esta relacionado a

[...] um conjunto de efeitos provocados pela interagéo entre uma pessoa e um
produto, incluindo o grau em que todos os nossos sentidos sdo gratificados
(experiéncia estética), os significados apegados aos produtos (experiéncia de
significado), e os sentimentos e emoc¢bes que sdo evocados (experiéncia
emocional) (HEKKERT, 2006, p.160).

Durante os ultimos anos, varios modelos de constru¢cao da experiéncia foram
desenvolvidos, cada um deles contendo diferentes aspectos fisicos, cognitivos e
emocionais. Além dessas diferengas conceituais, € muito dificil distinguir esses trés
niveis de experiéncia (emocional, estética e de significado) porque experimentamos
“[...] uma unidade de encanto sensual, interpretagcdo significativa, e envolvimento
emocional” (HEKKERT, 2006, p.159). As experiéncias ocorrem de forma simultanea,
num conjunto de aspectos dinamicos. No mais, elas funcionam como uma caixa com
varias outras experiéncias menores e a antecipagao e lembranga que geram outras
experiéncias.

Muitos autores como: Overbeeke & Wensveen (2003), Burke (2004),
Hummels (2005), Bythe (2004) e Mudge et al. (2004), propuseram diversas
interpretacbes para a experiéncia no ambito do design. Em sua maioria, essas
abordagens estdo relacionadas a algumas qualidades da interagdo, e introduziram
“conceitos experienciais” afetivos como: beleza na interagdo, apego, engajamento e
divertimento. Esses conceitos sao limitados quanto ao tipo de informacéo
apresentada. Alguns se dedicam a um nivel mais geral de informacéo, referindo-se a
teorias fundamentais e a sua aplicagdo no design. Outros s&o bem estruturados,
mas nao fornecem estratégias claras de aplicagdo. Outros ainda propdéem e utilizam
estratégias de aplicacdo no design e meétodos claros, mas apresentam pouca
informagéo sobre o conceito experimental em si. No mais, existem outros conceitos
que sao muito abstratos, portanto, ndo sdo capazes de serem identificados no dia a
dia, e acabam sendo considerados menos validos que os outros. Se a experiéncia
nao pode ser claramente identificada, fica indefinida.

Segundo Barbosa (2015), embora muitas teorias ja tenham sido estudadas,
modelos de experiéncia ja tenham sido criados e estratégias para o design de
experiéncia ja tenham sido desenvolvidas, existem trés niveis de informagao para os
conceitos experimentais que n&o séo totalmente compreendidos pelos designers e

outros profissionais responsaveis pela elaboragao da experiéncia, sao eles: “[...] (1)
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teorias gerais e fundamentais sobre a experiéncia; (2) a conceitualizagdo da
experiéncia no ambito do design e (3) os principios fundamentais e estratégias para
se projetarem experiéncias.”(MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008, p. 35)

Barbosa (2015) recomenda que designers precisam compreender a
necessidade do usuario para quem eles estdo projetando a experiéncia. O designer
precisa desenvolver sua estética a partir da experiéncia humana. O designer nao é
capaz de moldar uma experiéncia emocional, mas ele pode gerar condi¢gdes e niveis
capazes de produzir uma experiéncia planejada. Tampouco € possivel criar produtos
gue apresentem resposta a uma experiéncia especifica.

Porém, se existe a compreensdo do ambiente onde a experiéncia emocional
ocorre e da forma que os objetos assumem emocionalmente dentro desse ambiente,
eles podem se tornar capazes de descobrir oportunidades para criarem novos
cenarios que provoquem uma experiéncia emocional no usuario. Esse efeito pode se
transformar em um estimulo, criando uma nova experiéncia emocional, aumentando
a experiéncia ja vivenciada ou fazer referéncia a uma experiéncia anterior.

O design de experiéncia funciona como a narrativa, vinda da propria
experiéncia do narrador ou relatada por outros. Evita, assim, explicacdes e suscita
espanto e reflexdo. Quanto mais resumida a narrativa/design, mais facilmente a
histéria sera gravada na memoria do ouvinte/usuario e mais completamente ela ira
assimilar-se a sua propria experiéncia. Tanto o designer quanto o narrador
trabalhardo a matéria-prima da experiéncia para torna-la util, direcionada a reflexao
que se quer despertar.

Para Nathan Shedroff (2001), projetar uma experiéncia € como escrever um
roteiro de uma historia que sera vivenciada pelo usuario. E para explicar como se
projeta essa experiéncia ele retoma a ideia de “Retorica” de Aristoteles. De maneira
mais precisa, ele retoma a ideia aristotélica de que o discurso de fungdo de
convencimento se estrutura em quatro fases: 1) persuadir o publico a prestar
atengao; 2) contar uma historia relacionada ao objetivo da persuaséao; 3) explicar o
sentido da historia e 4) convidar o publico a seguir a ligdo da historia, mudando algo
em seu comportamento.

Segundo Barbosa (2015), o user experience designer tem que se preocupar
em projetar historias que sejam desejadas e possiveis de serem vivenciadas. Essas
historias vao afetar o usuario ao ponto dele fazer ou sentir algo ja esperado pelo
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projetista. A experiéncia do usuario € muito mais do que fornecer ao cliente o
produto que ele diz querer, ele precisa se sentir feliz e satisfeito com o produto para
possui-lo e utiliza-lo. E, para isso, o designer precisa estar atento a aspectos como
eficacia, eficiéncia, utilidade, valor que o produto confere ao sistema e outras
caracteristicas para poder solucionar um problema. Logo, o UX Design trabalha com
as emocgoes e experiéncias do usuario. Em sintese, o UX se refere a como a
interagdo entre interface do produto e usuario trabalhardo o lado emocional do

cliente e sua experiéncia com o sistema.

Figura 2 — Grafico desenvolvido por Dan Saffer
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Segundo Barbosa (2015), o design surge como um intermediario cultural para
redescobrir e reinventar as experiéncias. Tais experiéncias estdo diretamente
ligadas ao consumo, dando sequéncia a um ciclo, questionando novas identidades e

pedindo por novas experiéncias auténticas. Sendo assim, todos os esforgos estao

°0 grafico mostra uma visdo ampla de todas as disciplinas que envolvem a UX. E a jun¢éo delas
resulta na experiéncia final vivida pelo usuario. Disponivel em:
<http://www.designculture.com.br/oque-e-ui-design-e-ux-design/ > Acesso em jul. 2017
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voltados para o mesmo objetivo: controlar as condigdes e variaveis que apresentam
pontos positivos na demanda por determinados produtos.

Os designers sao capazes de abordar e tratar questdes especificas que
atendam as demandas do consumidor. Porém, a grande maioria dos consumidores
possui um poder aquisitivo menor e deveria prezar por produtos mais acessiveis
independentemente da atracdo sentida pelo design. No entanto, o grau de
fascinagdo que o design pode despertar no consumidor fara com que, mesmo
aquele com poder aquisitivo menor, assuma dividas maiores ou prolongadas para
obter o objeto de desejo. (BROWN, 2009)

Essa interacdo entre produto e usuario se da por intermédio da interface.
Existem muitos produtos disponiveis para uso no cotidiano das pessoas e, embora
uns sejam mais faceis e mais agradaveis de utilizar que outros, muitos desses
produtos ndo foram projetados tendo como foco o usuario, foram simplesmente
projetados como sistemas responsaveis por realizar determinadas fungées. E ai que
entra o conceito do design de experiéncias. Ele vai muito além de apenas
compreender como o cliente se relaciona com o produto. Ele explora as sensagdes,
os sentimentos, a motivagao, o prazer, o que leva o cliente a se fidelizar a um
produto.

O design explora as experiéncias que os consumidores tém com os produtos
ou servicos além de experiéncias comuns relacionadas ao tema, tanto no ambito da
ergonomia quanto dos habitos e cultura. Como resultado disso, o design é tido como
uma atividade responsavel por projetar os processos e sistemas que fundamentam
essas experiéncias. O design esta envolvido com a compreenséo do cliente junto
com o contexto do produto, possibilitando que as experiéncias entre usuario e
produto ou servigo se tornem viaveis e gerem significado.

A partir do entendimento do design para experiéncia € possivel desenvolver
novas areas de conhecimento: entender o que € importante para as experiéncias
pessoais; explorar o conceito de design e comunicar as ideias vivenciadas, entre
outros. Quando o designer conseguir compreender as influéncias pessoais e sociais
da experiéncia, ele podera projetar as condigdes e os elementos que sustentarado as
préximas experiéncias que ele ira projetar, visando ndo apenas o ambito individual,

mas coletivo.
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2.6 METODOS DE AVALIAGAO DA EXPERIENCIA DO USUARIO

Os métodos encontrados que melhor se adequam as avaliagdes de UX, estao
relacionados com questdes emocionais e afetivas e, principalmente, com o uso
continuo dos produtos. A avaliagdo da UX € uma acéo de investigagdo que procura
compreender a forma como o usuario interage com determinado produto e os
resultados (positivos e negativos) desta interagdo. As avaliagbes de UX permitem
constatar, observar e registrar a produtividade, o desempenho e a satisfagdo do
usuario, diagnosticando as caracteristicas do produto que provavelmente prejudi-
quem a interagdo. A partir da avaliagdo de UX nos produtos (e durante seu
desenvolvimento) podem-se prever as dificuldades de aprendizado no uso e
conhecer a opinido do usuario em relagédo ao produto. (LAW e VAN SCHAIK, 2010;
JOKELA, 2004; HAN et al., 2001).

2.6.1 PREMO

O Product Emotion Measure (PrEMO) fornece um método para medir a
reacdo emocional do produto no usuario. No lugar do tipico auto-relato, os
participantes selecionam personagens animados para representar sua opiniao sobre
o produto (DESMET, 2002) Os personagens sao validados como representantes de
um conjunto de emogdes. Palavras genéricas que nao eram necessariamente
relacionadas com o produto ou as dimensdes de interesse de medicdo foram
colocadas em cartdes e usuarios foram capazes de selecionar as palavras que eles
usariam para descrever o produto ou como eles se sentiam. Neste método n&o sao
fornecidas aos usuarios escalas pré-determinadas, possibilitando que os mesmos
criem suas proprias escalas e tenham a oportunidade de explicar suas respostas.
Desmet (2003) defende o uso deste método para a avaliagdo da UX, embora neste
método ndo sejam avaliadas as emogdes associadas ao uso. S&o consideradas
apenas as emogdes provocadas pelo aspecto visual do produto, se referindo a uma
avaliacao do produto no contexto.
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2.6.2 AVALIAGAO EMOCIONAL POR EXPRESSOES FACIAIS

Diversos métodos existem para medicdo de expressodes faciais e, apesar de
serem utilizados, estes métodos nao foram desenvolvidos para o Processo de
Desenvovimento de Produto. Para combinar uma expressao facial com uma emoc¢ao
€ preciso ter a compreensao das categorias de emo¢des humanas e suas expres-
sbes faciais (KHALID e HELANDER, 2006). Normalmente, as expressdes faciais
fornecem informagdes sobre o estado emocional (incluindo surpresa, gozo, nojo,
tristeza, euforia, e irritabilidade), temperamento e personalidade (incluindo
caracteristicas tais como a hostilidade, e sociabilidade). Este método pode ser util
para a compreensao e interpretacdo das emocgdes do usuario enquanto utiliza o

produto.

2.6.3 ESM E DRM

O Experience Sampling Method (ESM) minimiza o estresse causado pelos
métodos de retrospecgado (que necessitam de uma observacdo e analise de
acontecimentos do passado), porém sobrecarrega os participantes, que devem
interromper suas atividades em certos momentos para realizar anotagbes de sua
experiéncia em tempo real. Kahneman et al. (2004) consideram a realizagédo do ESM
por longos periodos de tempo sacrificante e desenvolveram o Método da
Reconstrugao do Dia (DRM) que imp&e um processo cronoldgico na reconstrugéo de
experiéncias diarias, que permite reconstruir comportamentos e emocdes das
atividades vividas no dia a dia. Estes autores relataram resultados muito préximos
aos obtidos através do método de amostragem da experiéncia. O beneficio de DRM
sobre ESM ¢é sua menor duragdo, a ndo interrupcdo das atividades dos
entrevistados e o fato de impor uma menor carga sobre eles (KARAPANOS, ET AL.
20009).

Karapanos et al.(2009) utilizaram o Método da Reconstrugdo do Dia (DRM)
para avaliar as experiéncias dos usuarios com iPhones durante 5 semanas. Suas
descobertas foram que tipos diferentes de experiéncias podem ocorrer ao longo do
mesmo dia. Norman (2009) afirma que os usuarios formam a sua avaliagdo global
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do produto com base em memdrias de experiéncias do passado, porém estudos
psicoldgicos indicam que as pessoas ndo podem lembrar de todos os detalhes de
suas experiéncias. A vantagem destes métodos é a obtencdo das experiéncias do

usuario durante o uso continuo do produto.

2.6.4 CORPUS

Von Wilamowitz-Moellendorff et al. (2006) desenvolveram uma técnica de
entrevista retrospectiva chamada CORPUS, que serve para reconstruir as mudancgas
na experiéncia do usuario de um celular ao longo de um periodo de mais de um ano.
Os utilizadores foram convidados a avaliar também as dimensdes de UX em uma
escala de dez pontos. A técnica foi uma maneira simples para identificar a dinadmica
das dimensdes de UX e os pesquisadores foram capazes de identificar dois
fendbmenos: familiaridade e comparacdo com outros celulares, explicando as
mudangas ao longo do tempo. A vantagem deste método € também a obtencgéo das
experiéncias do usuario durante o uso continuo do produto, além de identificar as

diferentes formas do usuario se relacionar com o produto.

2.6.5 ISCALE

Karapanos et al. (2009) desenvolveram o método iScale, uma ferramenta de
pesquisa que visa ajudar os usuarios de forma retrospectiva, relembrando sua
experiéncia longitudinal, ou seja, ao longo do tempo. Este método foi revisado e
melhorado em Karapanos et al (2010). Em iScale os usuarios sédo incentivados a
expressar como a sua opinido mudou desde o momento da compra do produto até o
presente. O iScale foi concebido principalmente como técnica de pesquisa on-line,
com foco na utilidade, facilidade de uso e na capacidade de inovagao. O ponto forte
deste método € a identificagdo da alteragdo das suas emocgdes e interpretacdo de
suas experiéncias durante o uso do produto ao longo do tempo através de narrativas

da experiéncia.
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2.6.6 UX CURVE

O método UX Curve é de facil aplicacao e foi desenvolvido como suporte aos
usuarios para lembrar detalhes importantes dos produtos que afetam a experiéncia
do usuario (KUJALA et al., 2011). A curva UX investiga atratividade, a facilidade de
uso, e o grau de utilizagdo a fim de identificar os usuarios satisfeitos (e o motivo da
satisfacao) e os insatisfeitos (e o motivo da insatisfagdo). O usuario é convidado a
desenhar uma curva que descreve como e quanto a sua relagdo com o produto se
alterou a partir da primeira vez que foi utilizado até o presente. Os participantes
também devem descrever os motivos de eventuais mudangas. Os resultados da
pesquisa sugerem que o método da curva UX é util para avaliar a qualidade da
longa experiéncia do usuario uma vez que fornece dados qualitativos que
descrevem a qualidade de longo prazo da experiéncia do utilizador e identifica as
principais experiéncias individuais que alteram a atitude e sentimento dos usuarios
em relagdo ao produto. Além de dados qualitativos, a Curva UX também fornece
dados quantitativos sobre as tendéncias da experiéncia do usuario ao longo do
tempo. Os resultados mostram que a experiéncia do usuario € pessoal - como
sugerido por Hassenzahl e Tractinsky (2006). Kujala et al. (2011) afirmam que esse
método pode ser menos adequados para a analise da experiéncia do usuario de um

produto que esta atualmente em desenvolvimento.

2.6.7 CENARIO

O método baseado em cenarios (ROSSON e CAROLL, 2002) é um conjunto
de técnicas em que se descreve o uso do produto ainda em sua fase inicial no
processo de desenvolvimento. Sdo descri¢gdes narrativas por parte dos usuarios de
episodios de uso imaginadas que s&o depois utilizadas para uma variedade de
maneiras para guiar o desenvolvimento de um sistema que permitira o uso destas
experiéncias. A aplicacao destes métodos pode ocorrer de forma que o avaliador e o0
usuario estejam em diferentes locais ou tempo. Este € chamado de teste remoto,
onde os participantes que estdo sendo testados ndo podem ser observados
diretamente durante o processo. Com o avango tecnoldgico, os aprimoramentos dos

recursos e a infinidade de programas de captura de imagem e audio em tempo real
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oferecem a possibilidade da execucdo de um teste de usabilidade a distancia com
bom retorno (BASTIEN, 2010), permitindo entender como o usuario aprende e se
sente utilizando determinado produto e quao complexo ou simples ele deve ser para

gerar um nivel satisfatério na sua experiéncia de interagao.

2.6.8 QUESTIONARIO DE EXPERIENCIA DO USUARIO (UEQ)

Bettina Laugwitz, Theo Held e Martin Schrepp desenvolveram um
questionario batizado “Questionario da Experiéncia do Usuario” (sigla em inglés
UEQ) em um projeto para a empresa alema de software SAP. Esta secdo é
dedicada ao relato do processo de criacdo e avaliagao do questionario descrito no
artigo publicado pela no livro "HCI and Usability for Education and Work” pela editora
Springer de Berlin (LAUGWITZ; HELD; SCHREPP, 2008).

Os autores construiram esse questionario baseando-se em um modelo
tedrico de Experiéncia do Usuario descrito por Marc Hassenzahl, o qual faz uma
distincdo entre a “qualidade ergondémica percebida e a qualidade heddnica
percebida” (LAUGWITZ; HELD; SCHREPP, 2008) do produto. Qualidade
ergondmica e qualidade hedbnica expressam dois aspectos diferentes da qualidade
do produto de software, a primeira diz respeito aos aspectos relacionados com o
cumprimento de tarefas e objetivos com eficiéncia e eficacia, enquanto a segunda
tem foco na qualidade estética da interface.

Segundo Hassenzahl (2001), a qualidade ergonémica esta relacionada com a
usabilidade do produto, a qual aborda a necessidade humana de estar em
seguranga e no controle da situagdo. A qualidade heddnica refere-se a dimensdes
qualitativas e aborda, desta forma, a necessidade humana de mudanga ou de
novidade e de poder social, a qual se apresenta na forma do design visual, uma
interface inovadora ou novas funcionalidades.

Isso levou Laugwitz, Held e Schrepp a concluir que o questionario deve conter
itens que mensuram diretamente a atratividade visual, bem como a qualidade do
produto nos aspectos heddnicos e ergonémicos (pragmaticos).

Os autores e outros doze especialistas em usabilidade propuseram 221 itens
(escalas) para o questionario, os quais, apos refinados, foram reduzidos para 80
itens. Fez-se uso de uma escala semantica de sete estagios para cada item, nesta
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escala, em um dos extremos foi colocado o adjetivo correspondente ao item e, no

outro extremo, o seu anténimo conforme ilustrado na Figura 3.

Figura 3 - Exemplo da escala de agradabilidade do UEQ
desagradavel O O O O O O O agradavel

Fonte: Adaptado de Laugwitz, Held e Schrepp (2008, p. 66)

Para reduzir a quantidade de itens, os autores conduziram seis investigagbes
que consistiam em realizar uma tarefa e responder o questionario com os 80 itens.
Os testes contaram com um total de 153 participantes; com esses resultados, os
autores utilizaram técnicas de analise fatorial para selecionar os itens mais
relevantes. O questionario final possui 26 itens classificados em seis categorias,
conforme exemplificado no Tabela 2. Por fim, a ordem dos itens foi aleatorizada,
bem como a ordem dos adjetivos positivo e negativo; o que, segundo os autores,
requer que os respondentes de fato leiam cada um dos itens.

Tabela 2 - Categorizagao dos itens do UEQ
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Escala Item Anténimo
Atratividade Agradavel Desagradavel
Atratividade Atraente Feio
Atratividade Atrativo Desinteressante
Atratividade Bom Ruim*
Atratividade Coémodo Incébmodo
Atratividade Simpatico Antipatico
Controle Atende as expectativas N&o atende as expectativas
Controle Condutor Obstrusivo
Controle Previsivel Imprevisivel
Controle Seguro Inseguro
Eficiéncia Eficiente Ineficiente
Eficiéncia Pratico Impraticavel
Eficiéncia Organizado Desorganizado
Eficiéncia Rapido Lento
Estimulacao Excitante Aborrecido
Estimulacao Interessante Desinteressante
Estimulacao Motivante Desmotivante
Estimulacao Valioso Sem valor
Novidade Comum Vanguardista
Novidade Conservador Inovador
Novidade Criativo Sem criatividade
Novidade Original Convencional
Perspicuidade Complicado Facil

Perspicuidade

Compreensivel

Incompreensivel

Perspicuidade

De facil aprendizagem

De dificil aprendizagem

Perspicuidade

Evidente

Confuso

Fonte: Adaptado de Laugwitz, Held e Schrepp (2008, p. 75)

Rauschenberger et al. organizam as escalas do UEQ de forma hierarquica e

descrevem as questdes que cada uma delas pretende responder conforme mostrado

na Tabela 3.

Tabela 3 - Questdes respondidas pelas escalas do UEQ
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Escala

Questoes

Atratividade Os usuarios gostam ou ndo gostam do produto?
Controle O _usuériq sente-se no contr’ole da situagéq d’urante a interagao?
A interacdo com o produto € segura e previsivel?
. E possivel utilizar o produto de maneira facil e eficiente?
Eficiéncia

A Interface parece organizada?

Estimulacao

E interessante e estimulante utilizar o produto?
O usuario sente-se motivado para utilizar o produto novamente?

Novidade

O design do produto € inovador e criativo?
O produto chama a atencéo do usuario?

Perspicuidade

E facil de entender como utilizar o produto?
E facil familiarizar-se com o produto?

Fonte: Adaptado de Rauschenberger et al. (2013, p. 40)

Apos a construcdo do questionario, os autores dedicaram-se a validagao do

mesmo e, a partir desta validagao, afirmam que as escalas de perspicuidade,

eficiéncia e controle representam aspectos relacionados ao cumprimento de tarefas;

enquanto as escalas restantes, estimulacdo e novidade representam aspectos

heddnicos. Desta forma, “as escalas relacionadas ao cumprimento de tarefas devem

mostrar uma forte correlagcdo negativa com o tempo para completar a tarefa
realizada” (LAUGWITZ; HELD; SCHREPP, 2008), ou seja, quanto menor for o tempo

que o respondente levar para completar a tarefa, maiores serdo as notas nas

escalas de perspicuidade, eficiéncia e controle. Além disso, os aspectos hedbnicos

(estimulagdo e novidade) ndo devem apresentar correlagdo significativa com o

tempo da realizagao da tarefa.

A partir disso, os autores formularam duas hipoteses:

« Ha uma correlagdo negativa entre o tempo que o respondente levou para

realizar a tarefa e as escalas relacionadas com o cumprimento de tarefas

(perspicuidade, eficiéncia e controle);

* Nao ha correlagdo significativa entre o tempo que o respondente levou para

realizar a tarefa e as escalas hedénicas (estimulagao e novidade);
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Estas hipoteses foram testadas em um teste de Usabilidade no qual 13
participantes realizaram tarefas comuns de um representante comercial em um
sistema digital. Apos a realizagdo da tarefa, os usuarios foram conduzidos a
responder o questionario da experiéncia do usuario e, apds responder o
questionario, os participantes tiveram a chance de discutir problemas de usabilidade
com o moderador e fazer perguntas. O moderador, por sua vez, fez perguntas ao
usuario com relagcédo aos problemas de usabilidade observados durante o teste.

Um segundo teste de usabilidade foi realizado com 16 estudantes
universitarios a fim de investigar a relagdo das escalas do UEQ com as de outro
questionario, a fim de validar outras trés hipéteses levantadas pelos autores.

Os autores relatam que os experimentos comprovaram as cinco hipéteses
levantadas, desta forma, validando o questionario. A partir disso, os autores
concluem que o processo seguido para a construgdo do UEQ pode assegurar que o
questionario contemple a maior quantidade possivel de aspectos tanto de
usabilidade quanto da experiéncia do usuario. Por fim, os autores afirmam que o
UEQ pode ser visto como uma maneira “facil, confiavel e valida de medir a
experiéncia do usuario, e que pode vir a complementar dados de outros métodos de
avaliacao de qualidade subjetiva”.

Rauschenberger et al. (2013), recomendam uma amostra de 30 usuarios
como suficiente para obter uma impressdo valida. Uma vez respondidos, os
resultados devem ser cadastrados na planilha disponivel no site do método
(HINDERKS, 2014). A planilha calcula a média de cada aspecto e um indice de
consisténcia que leva em conta a quantidade de usuarios e a amplitude das
respostas; esse indice indica a faixa de erro da média, quanto mais variadas forem
as respostas, maior o indice e maior sera a faixa de erro. Por esta razdo, é
recomendado analisar os resultados tendo em vista o conhecimento e a
familiaridade com a tecnologia dos respondentes. Se o sistema tem como publico
alvo grupos de usuarios de areas muito distantes, & aconselhavel analisar os
resultados de cada grupo separadamente (RAUSCHENBERGER et al., 2013).

O questionario, originalmente elaborado em alemao, encontra-se disponivel
para download com tradugdo para inglés, espanhol, portugués, turco, indonésio e
chinés (HINDERKS, 2014).

Roto et al. (2014) classificam o UEQ como um questionario que pode ser
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utilizado tanto em um estudo online quanto em um estudo de laboratério. Os
resultados sdo dados quantitativos reportados individualmente pelos usuarios a
respeito de um unico episédio da utilizacdo de um sistema. O qual pode ser um
servico online, software para PC, aplicativo para dispositivos moveis ou um

dispositivo em si.

3 APLICAGOES PRATICAS

Com base em todo o referencial tedrico levantado no presente trabalho, pode-
se apontar alguns caminhos a serem tomados para avaliar a experiéncia do usuario
em relagdo aos produtos da Cia. da Barba e levantar os quesitos que devem ser
avaliados na interacdo do consumidor com o produto e consequentemente
aprimorados na linha de produto.

Para definir o objetivo da avaliacdo da experiéncia do usuario em relagcado ao
uso dos produtos da Cia. da Barba é preciso retomar o conceito da marca e sua
proposta de valor: ser referéncia em cosméticos, para o publico masculino, com
produtos de qualidade superior e maior valor agregado, prezando pelo uso de
ingredientes naturais em suas formulagdes para obter 0 menor impacto ambiental e
maior bem-estar aos consumidores; optando pelo comércio justo (fair trade)
buscando a isonomia em toda a cadeia de producéo.

A avaliacdo da experiéncia do usuario devera responder as seguintes
perguntas: 1. A proposta de valor da marca esta sendo percebida pelo seu publico?
2. Os beneficios dos ingredientes naturais estdo sendo percebidos? 3. Os produtos
estdo atingindo o desempenho esperado pelo cliente? 4. A marca, em todos seus
pontos de interacdo com o publico estd comunicando ser uma marca de qualidade
superior aos concorrentes?

Para o caso especifico da Cia. da Barba o melhor método, que foi
apresentado nesse trabalho para avaliar a experiéncia do usuario, € o método UX
CURVES que, por meio de entrevistas com consumidores, investiga detalhes
relevantes da experiéncia de uso no decorrer do tempo. Com o objetivo de avaliar a
atratividade, facilidade de uso, grau de utilizagao, identificar os usuarios satisfeitos e
seus motivos, os usuarios instisfeitos e seus motivos, no fim do processo o método

convida o usuario a tragcar uma curva que descreve o0 quanto a relacdo com o
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produto se alterou desde a primeira que o produto foi utilizado até o momento.

O método UX CURVES é o mais recomendado por ser de facil aplicacédo e
por fornecer dados qualitativos da qualidade da experiéncia de longo prazo e
identifica as principais experiéncias individuais que alteram a atitude e sentimento
dos usuarios em relacdo ao produto, além de dados quantitativos sobre as
tendéncias de experiéncias do usuario ao longo do tempo.

Araujo (2014), em sua revis&o bibliografica, levantou Fatores de Avaliagdo da
UX que sdo comuns a alguns autores. A nomenclatura dos fatores nem sempre era
a mesma, porém durante a analise percebeu-se a similaridade dos termos e
conceitos de diferentes autores, permitindo uma adequacdo dos mesmos. Foram
selecionados 20 fatores para a dimens&o pragmatica e 9 fatores para a dimensao
heddnica, totalizando 29 fatores que influenciam a experiéncia do usuario

Tabela 4 — Fatores da Dimensao Pragmatica

DIMENSAO PRAGMATICA

Fatores Descricao e autores

FP01 | Prevencgao de Erros Busca evitar que o usuario cometa erros ou enganos.

FP02  Clareza A forma como o produto se parece e funciona deve ser claro e preciso.

FP0O3  Feedback Grau de apresentacao das informacgdes de retorno para uma atividade do
usuario.

FP04  Consisténcia Tarefas similares devem ser executadas de modos similares.

FP0O5 @ Familiaridade Medida em que o conhecimento do usuario pode ser aplicado ao interagir
com um novo produto.

FP06  Informatividade Medida em que o produto é informativo e possui todas as informagdes
necessarias ao usuario de forma adequada.

FP07  Capacidade de aprendizado Tempo e esforgo necessarios para que o usuario aprenda como utilizar o
produto.

FP08 @ Memorizagéo Grau em que o produto é facil de lembrar.

FP09  Previsibilidade Capacidade do usuario em determinar o efeito da agéo futura com base
nas experiéncias de interagcéo passadas.

FP10 | Acessibilidade Grau em que um produto é facil de abordar ou operar.

FP11 Recuperabilidade Capacidade do usuario em adotar agdes corretivas quando um erro foi
reconhecido.

FP12 | Controle Habilidade do usuario em controlar, regular e operar o produto.

FP13 | Eficacia Extensao na qual uma meta € alcangada ou uma tarefa é realizada.

FP14  Eficiéncia Quantidade de esforco requerido para se atingir uma meta. Quanto me-

nos esforgo, maior é a eficiéncia.
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Tabela 3 — Continuagao

FP15 | Compreensao Grau em que o usuario compreende o produto, seus objetivos e suas
funcdes.

FP16 = Adequacao Grau em que o produto se adequa aos diferentes utilizadores e as suas
condig¢des de uso.

FP17  Priorizagdo da funcionalidade | Grau em que a funcionalidade e a informagéo mais importante do

e informagéao produto séo facilmente acessadas pelo usuario.

FP18 @ Seguranca Grau com que o produto oferece niveis aceitaveis de risco de dano.

FP19  Restricoes Delimitag&o do tipo de interagéo que pode ocorrer entre o produto e o
usuario. Se refere as restrigdes fisicas, l6gicas e culturais.

FP20 = Mapeamento Refere-se a relagdo entre os controles e seus efeitos no produto/sistema.

Fonte: Fernanda Steinbruch Araujo (2014)

Tabela 5 — Fatores da Dimensao Hedoénica

DIMENSAO HEDONICA

Fatores Descricao e autores

FHO1 | Forma Percepcéo sobre a forma de um produto desenvolvido pelas caracteristi-
cas integradas (razdo comprimento, area, etc) dos seus componentes,
tais como linha e curvatura.

FHO2 | Cor Imagem conceitual de um produto desenvolvido pela sua cor.

FHO3 | Brilho A imagem conceitual de um produto desenvolvido pelo seu brilho (escuro,
brilhante).

FHO4 | Conforto Grau em que o usuario considera o produto facil e confortavel.

FHO5 | Atratividade Sensacgao de que o produto é adequado e atrativo.

FHO6 | Satisfacao Auséncia de desconforto e presenca de atitudes positivas para com o uso
do produto.

FHO7 | Esteticamente Apreciavel Grau em que o usuario gosta ou néo gosta da estética de um produto em
detrimento de outro.

FHO8 | Motivador Grau em que o produto se torna motivador em termos de novidade e
mudanca.

FHO9 | Emocionalmente Adequado Grau em que o usuario considera o produto adequado do ponto de vista
emocional.

Fonte: Fernanda Steinbruch Araujo (2014)

Todos esses fatores devem ser questionados aos usuarios visando responder

questdes especificas de todas as interagdes da marca, conforme listadas abaixo:

Experiéncia de Produto

Verificar a necessidade de aprimorar quesitos sensoriais de cada produto. Se
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fatores como fragréncia, textura, viscosidade e desempenho est&o condizente com o

produto e seu posicionamento de mercado.

Experiéncia no Ambiente Web

Revisar o desempenho do site institucional e do e-commerce em relacao ao
comportamento do usuario para efetuar suas acdes tanto na busca de informacdes
sobre produtos quanto no procedimento ao realizar uma compra na loja virtual.
Averiguar a experiéncia por meio dos dados sobre os acessos as plataformas

virtuais e entrevistas com usuarios.

Experiéncia no Ponto de Venda
Avaliar o comportamento dos clientes e as sensacbes percebidas pelo

consumidor diante da exposi¢ao aos produtos e ao testa-los no ponto de vendas.

4 CONCLUSAO

O objetivo inicial deste trabalho era levantar por meio de uma reviséo
bibliografica, métodos de avaliagdo da UX afim de apontar qual o melhor e mais
recomendado a ser aplicado em uma industria que ja possui em sua linha cinco
produtos que ja comercializados em ponto de vendas fisicos e pela internet.

Ao levantar os métodos pudemos perceber que para cada situacao/tempo de
vida do produto, se esta em fase de desenvolvimento ou ja foi langado no mercado,
teremos um método de avaliacdo que se aplica melhor.

A avaliagao da UX tem o objetivo de avaliar o desempenho de um produto em
relacdo ao seu usuario, buscando aprimora-lo, repensando todos os fatores
necessarios que englobam sua composi¢cdo e, também, suas interagbes com o
usuario visando proporcionar a melhor experiéncia possivel.

Considerando que cada individuo é unico em suas experiéncias prévias de
vida, o que faz ter percepcdes distintas defronte aos mesmos estimulos, avaliar a
experiéncia de uso em fases distintas do produto pode fornecer recursos e fatores
que propiciem pensar em uma experiéncia de sensagdes que atinjam o maior
publico possivel dentro do segmento especificado.
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Conclui-se também que a propagacdo do uso de métodos e fatores na
avaliacdo da experiéncia do usuario, pode auxiliar empresas a inovarem nos seus
processos de negdcio, com estratégias ligadas a melhoria da interagdo do usuario
com o produto, diferenciando-se da concorréncia com produtos com mais qualidade

e que satisfacam as necessidades do usuario.
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