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N&o se trata de dinheiro

Nés ndo precisamos do seu dinheiro
NGs s6 queremos fazer o mundo dangar
Esqueca a etiqueta de precgo

Nao se trata de ‘din-din’

N&o se trata de joias brilhando

Nds s6 queremos fazer o mundo dangar
Esqueca a etiqueta de preco

[-]

Por que todos estéo tdo obcecados?

O dinheiro ndo pode nos comprar felicidade

Se todos nés relaxarmos e nos divertirmos agora
Garanto que nos sentiremos muito bem

L]

Sim, iremos contra estas probabilidades inderrotaveis

E assim, vocé n&o pode colocar um prego na minha vida
Fazemos isso por amor,

Entdo, lutamos e nos sacrificamos

Entdo, ndo vamos tropecar e cair jamais, nao

(Price Tag — Jessie J.)



RESUMO

Alguns estudos, nomeados pela literatura de recomendacgéo da experiéncia, tém sugerido que a
compra de experiéncias proporciona mais bem-estar e felicidade ao consumidor, pois
oportunizam eventos a serem vividos pelo individuo. Entretanto, evidéncias recentes sugerem
gue alguns consumidores adquirem uma experiéncia com a intencdo de obter artefatos tangiveis
que serdo mantidos em sua posse. Por isso, o presente trabalho tem como objetivo compreender
quais sdo as relacdes entre as dimensdes dos comportamentos materialista e experiencialista ao
longo do processo de consumo de uma experiéncia. Para alcancar esse propdsito, este estudo
exploratério de natureza qualitativa iniciou sua investigacdo através da revisdo de literatura,
que baseou a proposicdo de quatro dimensdes dos comportamentos materialista e
experiencialista de consumo. Depois, realizou-se entrevistas com 13 consumidores, antes e
depois de fazerem uma viagem internacional. Também foram analisados registros em foto e
video dos momentos vividos durante a experiéncia de consumo feitos pelos proprios
participantes. Os resultados apoiam a definicdo do comportamento materialista de consumo
como a acdo de usufruir um produto com a intengéo de obter artefato que sera mantido em posse
do individuo e, do comportamento experiencialista, como a a¢do de usufruir um produto com a
intencdo de obter eventos incomuns na vida do individuo. Além disso, os dados demonstram
gue o mesmo consumidor pode apresentar aspectos de ambos os comportamentos ao longo do
processo de consumo. Essa evidéncia sugere que as pessoas ndo sao materialistas ou
experiencialistas, mas agem de maneira materialista e experiencialista durante o consumo. Este
trabalho contribui de trés formas para a teoria sobre a recomendacdo da experiéncia. Em
primeiro lugar, apresenta definicbes das acOes e intengfes do consumidor e 0s aspectos
relacionados ao materialismo e ao experiencialismo. Em segundo lugar, os resultados apoiam
a proposicdo de uma categorizacdo de produtos, que podem ser bens materiais e outros
artefatos; servicos prestados durante o consumo; ou experiéncias, que sdo atividades incomuns
realizadas pelo consumidor ao longo do processo. Em terceiro lugar, a analise demonstra que o

processo de consumo é um conjunto de ag¢6es do individuo durante um determinado tempo.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor. Experiéncia de consumo. Materialismo.

Recomendacdo da Experiéncia. Compra material e experiencial.



ABSTRACT

Some studies are named experience recommendation and have suggested that experience
purchase provides more welfare and happiness to consumers because gives life events for the
individual. However, recent evidence argues that some consumers acquire an experience with
the intention to obtaining tangible artifacts that are held in their possession. Therefore, the
present work objective is comprehending which relationships exist between the dimensions of
materialist and experientialist behaviors throughout the process of consumption of an
experience. In this way, this exploratory qualitative investigation begins with a literature review
to propose four dimensions of the materialist and experientialist consumption behavior. Then,
13 consumers are interviewed before and after they realized an international travel. Also,
photographys and videos of the moments lived throughout the trip made by the own participants
are analyzed. The results point the definition of materialist consumption behavior as the action
of using a product with the intention of obtaining an artifact that is held in individual possess,
and experientialist consumption behavior as the action of using a product with intention of
obtaining events unusual in the life’s subject. Data shows that same consumer can present
aspects of both behavior throughout consumption process. This study contributes in three ways
to the experience recommendation theory. First, the analysis shows definitions of the actions
and intentions of consumer and aspects related to materialism and experientialism. Second, the
results support the proposed categorization of the products, that can be material goods and other
artifacts; services provided throughout the consumption; or experiences, that are unusual
activities realized by the consumer throughout process. Third, the analysis demonstrates

consumption process is a set of individual action along a determined period.

Keywords: Consumer behavior. Consumption experience. Materialism. Experience

recommendation. Material and experiential purchase.
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1 INTRODUCAO

“BEu comprei novas lembrancgas, é isso que eu gosto de pensar”

(Entrevistada E3 — depois da viagem)

Esta frase ilustra um dos assuntos que a literatura sobre comportamento do consumidor
vem investigando nos ultimos 30 anos: a utilizagdo da renda discricionaria para adquirir
experiéncias de vida. A renda discricionaria pode ser entendida como o valor que resta depois
que o individuo supre todas as suas necessidades, geralmente usada na compra e no consumo
visando obter bem-estar e felicidade (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003). Muitos estudos tém
investigado de que maneira isso ocorre através de diversos produtost, que podem ser bens
materiais, servigos ou experiéncias (GUEVARRA; HOWELL, 2015; MACINNIS; FOLKES,
2010; VAN BOVEN; GILOVICH, 2003). As pesquisas sobre a “recomendagao da experiéncia”
sdo aquelas que sugerem que a compra de uma experiéncia proporcionaria mais bem-estar e
felicidade do que a compra de bens materiais (NICOLAO; IRWIN; GOODMAN, 2009, p. 189).
Nesse sentido, esses estudos definem a compra material como a aquisicdo de bens materiais
com intencdo de obter objetos tangiveis que serdo mantidos em posse do individuo. Do mesmo
modo, a compra experiencial é entendida como a aquisicdo de experiéncias com a intencdo de
vivenciar um ou uma série de eventos em sua vida (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003).

Contudo, estudos recentes tém sugerido que esses conceitos, geralmente associados ao
materialismo e ao experiencialismo, podem ser intercambiaveis, demonstrando que ainda ndo
ha consenso na literatura sobre a tematica (SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLDO, 2015;
SHRUM et al., 2013). Para Guevarra e Howell (2015), os bens materiais também poderiam ser
adquiridos com intengé@o de obter experiéncias, pois seriam percebidos como um veiculo que
proporciona momentos a serem vividos pelo consumidor. Por outro lado, Kumar e Gilovich
(2016) sugerem, em um de seus estudos, que existe a possibilidade de o consumidor adquirir
uma experiéncia com a intencdo de obter bens materiais. Em uma viagem a Nova York, por
exemplo, é possivel que o consumidor tenha expectativas relacionadas a aquisi¢cdo de novas
pOsses, como roupas, joias e dispositivos eletronicos. Portanto, este trabalho pretende auxiliar
no avangco do conhecimento sobre 0s conceitos associados ao materialismo e ao

experiencialismo. Assim, o objetivo desta pesquisa € compreender quais sdo as relacdes entre

! N&o havendo outra palavra que faca referéncia ao conjunto de bens produzidos pelo mercado (bens materiais,
servigos e experiéncias), utilizar-se-a a palavra produto (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017a).
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as dimensdes dos comportamentos materialista e experiencialista ao longo do processo de
consumo de uma experiéncia. Para alcancar o objetivo proposto, este estudo de natureza
exploratéria utilizou uma abordagem qualitativa (FLICK, 2009a). Foram realizadas 26
entrevistas com 13 consumidores, antes e depois de fazerem uma viagem internacional com
duracdo minima de cinco dias, entre 0s meses de maio e novembro de 2017. Também foram
utilizadas fotografias, videos e postagens em redes sociais, fornecidas pelos proprios
participantes, como dados complementares. As 17 horas de entrevistas foram transcritas e
incluidas no software Atlas.ti, juntamente com os dados complementares, para analise dedutiva
com base nas dimensGes do comportamento materialista e experiencialista de consumo
identificadas na literatura.

Os resultados apoiam a definicdo do comportamento materialista de consumo como a
acao de usufruir um produto com a intencdo de obter um artefato que sera mantido em posse
do individuo e, do comportamento experiencialista, como a a¢éo de usufruir um produto com a
intencdo de obter eventos incomuns na vida do individuo. Além disso, os dados demonstram
gue 0 mesmo consumidor pode apresentar aspectos de ambos 0s comportamentos ao longo do
processo de consumo. Essa evidéncia sugere que as pessoas nao sdo materialistas ou
experiencialistas, mas agem de maneira materialista e experiencialista durante o consumo.

O presente trabalho divide-se em cinco capitulos. Este primeiro capitulo apresenta a
introducdo, a delimitacdo do tema, a definicdo do problema, além dos objetivos geral e
especificos. O segundo capitulo, composto pelo referencial teérico, discorre sobre os elementos
do processo de consumo e as intengdes do consumidor. O terceiro capitulo detalha as técnicas
empregadas para a coleta e analise de dados. O quarto capitulo apresenta a analise e a discussdo
dos resultados sobre o processo de consumo de uma experiéncia e as dimensdes do materialismo
e do experiencialismo. Por fim, o quinto e Gltimo capitulo é composto pelas consideracdes
finais, implicacGes tedricas e gerenciais, além das limitagdes do estudo e sugestdes de futuras

pesquisas.
1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA
A sociedade contemporanea pode ser caracterizada, principalmente, pelas atividades de

consumo que, através da compra e da venda de bens produzidos pelo mercado, gera empregos

e movimenta a economia dos paises. A ac¢do de comprar e consumir produtos € um meio pelo
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qual as pessoas tentam suprir suas necessidades basicas (MASLOW, 1958; ZAVESTOSKI,
2002), mas também, buscam obter bem-estar pessoal e felicidade na vida (VAN BOVEN;
GILOVICH, 2003). Diversos estudos tém investigado se 0 consumidor consegue alcancar esses
sentimentos com maior efetividade por meio da compra de bens materiais ou, da compra de
experiéncias.

Os estudos sobre a recomendacéo da experiéncia apontam que 0s consumidores derivam
mais bem-estar e felicidade quanto adquirem experiéncias, um ou mais eventos a serem vividos
em sua vida. Essas pesquisas associam a compra material a aquisicdo de produtos como roupas
(e.g. jaquetas, camisas e calgas jeans), dispositivos eletrénicos (e.g. radios, computadores),
acessorios, joias e equipamentos de esporte. Da mesma forma, relacionam a compra
experiencial as experiéncias (e.g. fazer atividades ao ar livre, assistir a apresentagdes, realizar
refeicOes em restaurantes e viajar) (VAN BOVEN; CAMPBELL,; GILOVICH, 2010).

Algumas evidéncias sugerem que a compra de bens materiais também seria percebida
pelo consumidor como uma forma de obter uma experiéncia (GUEVARRA; HOWELL, 2015),
derivando sentimentos positivos por meio dos eventos vivenciados durante o consumo. Esses
bens materiais, denominados por Guevarra e Howell (2015) como produtos experienciais,
apresentam caracteristicas materiais, como tangibilidade do objeto; mas também, servem de
veiculo para vivenciar momentos, proporcionando-os ou melhorando-os. Alguns estudos tém
destacado como bens materiais que promovem experiéncias os livros, os discos, a televisdo e
0s instrumentos musicais (CARTER; GILOVICH, 2010; ROSENZWEIG; GILOVICH, 2012).
Desta forma, este trabalho entende que o comportamento de consumo experiencialista estaria
associado a intencdo de vivenciar eventos na vida do individuo, tanto pela vivéncia da
experiéncia em si, como por meio do consumo de um bem material capaz de mediar uma
experiéncia.

A possibilidade de o individuo comprar e consumir uma experiéncia com a intengéo de
obter um bem material tem sido negligenciada. Um dos estudos de Kumar e Gilovich (2016)
sugere que alguns consumidores adquirem uma experiéncia com foco em seus aspectos
materiais e visando obter objetos tangiveis que permanecerdo sob sua propriedade. De maneira
semelhante, Belk (1985) argumenta que a experiéncia pode ser vivenciada pelo individuo com
a intencdo de possuir. Para o autor, o consumidor que se comporta de maneira mais materialista
apresentaria uma tendéncia de tornar concretas as experiéncias vividas, como por exemplo,

adquirindo lembrancas e souvenirs, ou fazendo registros através de fotografias (BELK, 1985).
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Os estudos sobre a experiéncia de consumo (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982) e,
mais recentemente, as pesquisas que investigam a intencdo de experienciar propiciam o
entendimento de diversos aspectos relacionados ao comportamento de consumo de experiéncias
(GUEVARRA; HOWELL, 2015; VAN BOVEN; GILOVICH, 2003). Entretanto, por serem
estudos muito recentes, ha muito ainda que avangar com relagcdo a compreensdo das dimensées
do materialismo e o consumo de experiéncias. Do mesmo modo, é preciso avancar 0O
conhecimento sobre as dimensbes do experiencialismo relacionada ao consumo de bens
materiais. Nesse sentido, o presente trabalho pretende colaborar ao investigar essa tematica de
forma mais aprofundada, avaliando essas dimensdes e suas relacdes ao longo do processo de
consumo de uma experiéncia.

As pesquisas mais relevantes que buscam compreender o comportamento materialista e
experiencialista de consumo desenvolveram escalas para mensura-lo (BELK, 1985; HOWELL,;
PCHELIN; IYER, 2012; RICHINS; DAWSON, 1992), além de testé-las e aplica-las através de
surveys (BURROUGHS; RINDFLEISCH, 2002; GER; BELK, 1996) ou experimentos
(CAPRARIELLO; REIS, 2013; CARTER; GILOVICH, 2012; NICOLAO; IRWIN;
GOODMAN, 2009). Contudo, a maioria dos estudos solicitaram aos participantes que
respondessem com base em cendrios hipotéticos de consumo, ndo evidenciando as emogdes
sentidas antes e durante a experiéncia real (DUNN; WEIDMAN, 2015). Sendo assim, observa-
se a necessidade de explorar as dimensdes do materialismo e do experiencialismo utilizando
outras perspectivas de pesquisa, como a abordagem qualitativa.

Este trabalho é justificado por dois principais aspectos. Em primeiro lugar, observa-se
que a maior parte dos estudos sobre recomendacdo da experiéncia utilizam métodos
experimentais e cenarios hipotéticos para investigar o comportamento dos consumidores.
Assim, examinar os elementos materialistas e experiencialistas do consumo utilizando um
método qualitativo e exploratério evidencia novas perspectivas do comportamento. Em
segundo lugar, a maior parte dos estudos buscam investigar o processo de consumo pela ética
da oferta de experiéncia da empresa. Entretanto, o consumidor pode perceber outros aspectos
ao longo do processo de consumo que ndo podem ser visualizados através da perspectiva da
organizacdo. Nesse sentido, este trabalho busca analisar os elementos do processo de consumo
pela Gtica do consumidor.

A investigacdo do comportamento do consumidor no contexto brasileiro também

fornece informagdes ricas sobre a temética pesquisada. Para Dunn e Weidman (2015), a maioria
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dos estudos sdo feitos em sociedades ocidentais, instruidas, industrializadas, ricas e
democréticas?, onde grande parte dos individuos ja tiveram supridas suas necessidades basicas.
A (ltima edicéo da pesquisa Global Attitudes on Materialism, Finances and Family, publicada
pelo Instituto IPSOS, revela que quase metade dos brasileiros (48%) tende a medir seu préprio
sucesso através dos objetos que possui (IPSOS, 2013). Neste ranking, o Brasil aparece acima
da média global (34%) e de paises como Africa do Sul (33%), Russia (32%) e Argentina (29%).
Desta maneira, 0 Brasil apresenta um cenario que possibilita a compreensdo das dimensées do
materialismo e do experiencialismo associadas ao consumo de produtos, favorecendo o avanco
sobre o entendimento desta temética em outros contextos.

Portanto, diante do contexto demonstrado, a presente pesquisa buscou responder a
seguinte questdo: quais sdo as relacdes entre as dimensGes dos comportamentos

materialista e experiencialista ao longo do processo de consumo de uma experiéncia?

1.2 OBJETIVOS

Para responder a questdo de pesquisa acima descrita, este trabalho teve os seguintes

objetivos:

1.2.1 Objetivo geral

Compreender quais séo as relagdes entre as dimensdes dos comportamentos materialista

e experiencialista ao longo do processo de consumo de uma experiéncia.

1.2.2 Objetivos especificos

O objetivo geral foi dividido nos seguintes objetivos especificos:

e Identificar os elementos do processo de consumo de uma experiéncia;

e Explorar as dimensdes dos comportamentos materialista e experiencialista de consumo;

2 Os autores utilizam o termo WEIRD como uma sigla formada pelas palavras Western, educated, industrialized,

rich e democratic, mas também, fazendo referéncia a palavra da lingua inglesa “weird”, que significa estranho,
esquisito e sobrenatural (DUNN; WEIDMAN, 2015).
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e Propor um framework que represente as relacbes entre as dimensdes dos

comportamentos materialista e experiencialista ao longo do processo de consumo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo dedica-se a discussdo dos conceitos contidos no problema de pesquisa,
com base em uma pesquisa bibliografica sobre os estudos mais relevantes dentro da tematica
investigada. Primeiramente, os principais conceitos relacionados ao processo de consumo
foram identificados, englobando os tipos de produtos e as a¢des do individuo ao comprar e ao
consumir. Posteriormente, aprofundou-se a discusséo sobre as inten¢es do consumidor dentro
das perspectivas do materialismo e do experiencialismo, identificando aspectos? relacionados a
esses dois comportamentos de consumo. Baseado nisso, este trabalho propde agrupar 0s
aspectos dos comportamentos materialista e experiencialista de consumo em oito dimensdes®.
Finalmente, relaciona-se o materialismo e o experiencialismo com as acGes de comprar e

consumir.

2.1 ELEMENTOS DO PROCESSO DE CONSUMO

O processo de consumo € entendido, neste trabalho, como um conjunto de varias acbes
do consumidor relacionadas a um produto, ao longo de um determinado periodo de tempo. Esse
produto pode ser bens materiais, servi¢cos ou experiéncias, de acordo com a literatura. Dentre
as acOes do consumidor, este estudo centra-se na investigacao sobre a compra e 0 consumo,
desconsiderando a acdo de descarte. A seguir, sdo apresentados 0s conceitos relacionados aos

tipos de produtos, as acbes do consumidor e ao processo de consumo.

2.1.1 Tipos de produtos

A literatura sobre o comportamento do consumidor define produto como itens
produzidos pelo mercado, que podem ser bens materiais, servicos e experiéncias (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2017a). Os bens materiais sdo objetos tangiveis, geralmente
confeccionados de maneira industrial e padronizada (PINE; GILMORE, 1998), e

comercializados por atacadistas e varejistas, por meios on e off-line, em lojas, boutiques,

3 Aspectos, neste trabalho, sdo entendidos como formas particulares em que algo deve ser considerado (OXFORD
DICTIONARIES, 2018).

4 Dimens0es sdo entendidas como caracteristicas de determinadas situagcdes (OXFORD DICTIONARIES, 2017).
Neste caso, caracteristicas do comportamento materialista e experiencialista de consumo.
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supermercados, entre outros locais (SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013). Alguns dos
principais estudos sobre recomendacdo da experiéncia apresentam, como exemplos de bens
materiais, roupas, joias e acessorios, dispositivos eletronicos, mobilia e decoracdo, e outros
objetos pessoais. Com o intuito de organizar as categorias desse tipo de produto identificadas

na literatura, construiu-se o Quadro 1.

Quadro 1 — Tipos de bens materiais

Bem material Exemplos Estudos

Caprariello e Reis (2013); Carter e Gilovich (2010);
Reldgios, joias, acessorios e roupas | Guevarra e Howell (2015); Howell, Pchelin e lyer
(botas de couro, jaquetas, calcas (2012); Kumar e Gilovich (2015, 2016); Van Boven,
jeans, camisas, sapatos). Campbell e Gilovich (2010); Van Boven e Gilovich
(2003).

Cameras, aparelhos de som, MP3 Caprariello e Reis (2013); Carter e Gilovich (2010,
Dispositivos player, iPod, televisBes (tela plana, | 2012); Howell, Pchelin e lyer (2012); Kumar e

Roupas, joias e
acessorios

eletrdnicos 3D), computadores portateis, Gilovich (2015, 2016); Rosenzweig e Gilovich
dispositivos eletrdnicos. (2012); Van Boven, Campbell e Gilovich (2010).
Mobilia e Molduras para foto, cdmodas, Kumar e Gilovich (2015, 2016); Nicolao, Irwin e

maveis para casa, moveis de

decoracéo d x Goodman (2009); Rosenzweig e Gilovich (2012).
ecoracdo da moda.
Objetos Qanetas, porta latas, chaveiros, Nicolao, Irwir! e Qoodman (2009); Van Boven,
pessoais réguas, equipamentos para esportes, | Campbell e Gilovich (2010); Van Boven e Gilovich
CD’s, chaves de fenda. (2003).

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Os servicos sdo aplicagdes de competéncias especializadas em beneficio de outra
entidade ou da entidade em si (VARGO; LUSCH, 2004), que exigem um contato préximo com
o cliente a sua participagdo (MAGLIO; SPOHRER, 2008), geralmente intangiveis e
customizados, entregues conforme a demanda (PINE; GILMORE, 1998). Os estudos em
marketing investigam os servigcos ha décadas e ha varias formas de classificagdo para esse tipo
de produto. Os servicgos de transporte, de cuidados com a saude e com a beleza, de manutencgéo
e reparo de bens materiais, de entretenimento, de educagéo e de consultoria sdo alguns exemplos
citados na literatura sobre o assunto (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004).

Contudo, os estudos sobre a recomendacdo da experiéncia observam os servicos através
da “memoria da ‘experiéncia de consumo’ que ¢ facilitada pela compra” (GUEVARRA,
HOWELL, 2015, p. 39). Desta forma, a literatura entende 0s servigos como uma “compra
experiencial”, por envolver outros elementos como emog¢des, momentos especiais € uma
“atmosfera” (SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015, p. 167). Como exemplos

desses servicos, sdo mencionados 0s spas, 0S museus, 0s restaurantes, 0s concertos, 0S parques
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tematicos e as férias (HOWELL; PCHELIN; IYER, 2012; SCHMITT; BRAKUS;
ZARANTONELLO, 2015).

Por isso, além dos bens materiais e dos servigos, ha uma terceira categoria de produtos
denominada experiéncias (MACINNIS; FOLKES, 2010). Essas experiéncias sdo eventos ou
ocorréncias consideradas “impressionantes” pelo consumidor ou tendo uma forte conotagao
hedonica (HELKKULA, 2011, p. 368). Elas sdo “memoraveis” (PINE; GILMORE, 1998, p.
98), com uma importancia emocional significativa e a consequente transformacéo do individuo
e, por isso, geralmente estdo relacionadas as experiéncias extraordinarias (CARU; COVA,
2003). Assim, essas experiéncias se diferem dos servicos porque sdo consideradas pelo
consumidor como eventos incomuns a serem vividos. Este trabalho também propSe uma
categorizacdo dos tipos de experiéncias, com base na revisdao de literatura, conforme

apresentado no Quadro 2.

Quadro 2 — Tipos de experiéncias

Experiéncia Exemplos Estudos
Fazer atividades Rafting, caminhada, andar de Kumar e Gilovich (2015, 2016); Van Boven,
ao ar livre bicicleta, paraquedismo, esquiar. Campbell e Gilovich (2010).
Caprariello e Reis (2013); Carter e Gilovich
Filme no cinema, evento esportivo, (2010); Guevarra e Howell (2015); Howell,
Assistir a algum show da Broadway, show de comédia, | Pchelin e lyer (2012); Kumar e Gilovich (2015,
tipo de peca de teatro, concerto, show da 2016); Nicolao, Irwin e Goodman (2009);
apresentacdo banda favorita, concerto de rock, Rosenzweig e Gilovich (2012); Van Boven,
videoclipe, show de musica ao vivo. Campbell e Gilovich (2010); Van Boven e

Gilovich (2003).

Jantar em um restaurante requintado,

passar a tarde em um café com um Carter e Gilovich (2010, 2012); Guevarra e
Fazer uma amigo, fazer uma refeigdo na unido Howell (2015); Howell, Pchelin e lyer (2012);
refeicdo fora de dos estudantes, comer em um Kumar e Gilovich (2015, 2016); Van Boven,
casa delicioso restaurante durante uma Campbell e Gilovich (2010); Van Boven e

viagem a Nova York, comer fora de Gilovich (2003).

casa.
Visitar algum Passar um dia no spa, visitar um Caprariello e Reis (2013); Howell, Pchelin e
lugar museu. lyer (2012); Kumar e Gilovich (2016).

Desfrutar de um periodo de descanso Carter e Gilovich (2010); Kumar e Gilovich

Tirar férias na praia, na cidade, esquiando, em
uma ilha. (2015, 2016).
Visitar algum lugar especifico (Nova | Caprariello e Reis (2013); Carter e Gilovich
York, México, Caribe, California, (2012); Guevarra e Howell (2015); Howell,

Fazer uma viagem | China), para esquiar, para spa, fazer Pchelin e lyer (2012); Kumar e Gilovich (2015,
um cruzeiro, viajar para o zoolégico, | 2016); Rosenzweig e Gilovich (2012); Van
viajar para encontro anual da familia. | Boven, Campbell e Gilovich (2010).

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Portanto, por estar inserido dentro da temética da recomendacdo da experiéncia, este

trabalho centra sua investigagdo em dois tipos de produtos: bens materiais e experiéncias. O
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foco nas experiéncias, ao invés dos servicos, é oportuno porque exclui alguns tipos de servicos
relacionados as necessidades basicas do consumidor, como por exemplo cortar o cabelo ou
lavar o carro. Por conseguinte, a centralizacdo da investigacdo em experiéncias que, de alguma
forma, sdo incomuns na vida do individuo auxilia na compreensdo da utilizacdo da renda
discriciondria com o objetivo de obter bem-estar. Na sequéncia, apresenta-se as definicGes
relacionadas as acdes de compra e de consumo praticadas pelo individuo.

2.1.2 Agdes do consumidor

Dentro do contexto da sociedade contemporanea, os estudos que buscam compreender
o0 individuo atuando no papel de consumidor investigam as acGes de compra, consumo e
descarte de itens produzidos pelo mercado (MACINNIS; FOLKES, 2010). Para Pham (2013),
a acdo de adquirir engloba diversos aspectos relacionados a obtencdo de um item desejado
como, por exemplo, a pesquisa, a selecéo, a tomada de deciséo e a escolha, o aluguel, o presente,
o0 transporte, 0 emprestimo, o roubo e, finalmente, a compra. Esse ato de comprar é entendido
como a acdo de obter algo em troca do pagamento de um valor monetario.

O consumo seria outro tipo de acdo do individuo, definido como a maneira que o
consumidor interage com o produto (HOLT, 1995). A American Marketing Association define
consumo como o ato de usar ou consumir um produto, de maneira direta e final (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2017b). Essa definicdo apoia o entendimento da agdo de
consumir como a interacdo entre individuo e produto, seja ele bem material ou experiéncia. Os
estudos de Kumar, Killingsworth e Gilovich (2014) também fornecem sustento a essa diferenca
entre a acao de comprar e de consumir, centralizando sua investigacao nos beneficios da compra
antes do consumo. Apesar de a acdo do consumidor também incluir o descarte, essa pesquisa
centralizard sua investigacdo nas a¢fes de comprar e de consumir.

A acdo de comprar estd associada a obtencdo de algum produto em troca de alguma
forma de pagamento, entretanto, ha casos em que o consumidor adquire algo que ndo ira
diretamente consumir (e.g. maes que compram alimentos especificos para bebés). Em
contrapartida, ha situacdes em que o individuo consome algo que ndo comprou, como por
exemplo, passear em parques publicos, onde as pessoas podem consumir a experiéncia do

passeio, mas nao necessariamente compraram a experiéncia. Apesar de haver uma diferenca
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entre a acdo de comprar e a acdo de consumir, observa-se que, nos cendrios investigados nesta
pesquisa, o individuo que ird consumir € o proprio comprador.

A experiéncia do individuo, tanto durante a compra quanto durante o consumo, vem
sendo amplamente estudada nos ultimos anos (GUEVARRA; HOWELL, 2015; HELKKULA,
2011). Muitos autores tém buscado compreender a experiéncia de compra pela 6tica do cliente,
que tem relacdo com a escolha, o pagamento, a organizacdo dos produtos, os encontros de
servigo e a atmosfera do ambiente comercial (SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013; STEIN;
RAMASESHAN, 2016). Dentro desta perspectiva, a experiéncia é compreendida como um
construto multidimensional focado nas respostas cognitivas, emocionais, comportamentais,
sensoriais e sociais do cliente a oferta da empresa, durante toda a sua jornada de compra
(LEMON; VERHOEF, 2016).

A maior parte dos estudos empiricos que tentam compreender a linha temporal de
interacdo entre o individuo e o produto estdo centralizados no cliente, em uma experiéncia de
compra. Além disso, os autores se referem a essa jornada como um processo, constituido de
fases e organizado de maneira cronologica (CANFIELD; BASSO, 2017; ROSENBAUM et al.,
2017). Existem métodos que permitem representar visualmente o processo de compra, 0S
servigos oferecidos pela empresa e os passos percorridos pelos clientes antes, durante e depois
da compra (BITNER; OSTROM; MORGAN, 2008; CANFIELD; BASSO, 2017,
HALVORSRUD; KVALE; FGLSTAD, 2016; ROSENBAUM et al., 2017).

Contudo, a denominada jornada do cliente ndo termina com a compra de um produto,
sendo a experiéncia de consumo tdo importante quanto a aquisi¢do (HOLLIDAY; WARD;
FIELDEN, 2015). As interacdes de consumo podem compreender a antecipa¢do do consumo,
a experiéncia de compra e de consumo, e as lembrancas do consumo (SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2013). Para Caru e Cova (2003), a experiéncia de consumo ndo pode ser
reduzida apenas a experiéncia de compra, que ocorre apenas durante a venda, também chamado
de encontro de servico. Desta forma, observa-se que a visao da jornada do cliente conceituada
nos estudos anteriores pode apresentar algumas limitagdes, ndo considerando todos os aspectos
gue envolvem a experiéncia de consumo.

Os estudos que investigam a experiéncia de consumo por meio de uma abordagem
fenomenoldgica consideram as fantasias, 0s sentimentos e o divertimento do individuo ao
consumir. Essa experiéncia € entendida como um estado subjetivo de consciéncia, com

significados simbdlicos, respostas hedbnicas e critérios estéticos. Essa visdo experiencial
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compreende o fendmeno do consumo como infinitamente complexo, imaginativo e carregado
de emocdes, resultante da interacdo multifacetada entre organismo (individuo) e ambiente
(contexto) (CARU; COVA, 2003; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Nesse sentido, a acdo
de consumir ndo esta relacionada ao que os individuos fazem com os produtos, mas como
interagem com esses produtos ao longo do processo de consumo (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1986). Assim, a experiéncia de consumo independe da aquisi¢éo de produtos e
pode ser obtida por outros meios, como relacionamentos afetivos ou conquista de metas e
objetivos (CARU; COVA, 2003).

Entretanto, é preciso apontar as principais diferengas entre a experiéncia do cliente e a
experiéncia do consumidor. A experiéncia do cliente (ou do comprador) estd intimamente
relacionada as atividades comerciais e de marketing organizadas pela empresa para satisfazer o
cliente. Esse tipo de experiéncia geralmente ocorre em ambientes de compra, como lojas,
boutiques, supermercados ou hipermercados. Por outro lado, a experiéncia do consumidor esta
focada na interacdo entre o individuo e o produto, e como ele sente, percebe e avalia todo o
processo de consumo (SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013). A presente pesquisa centraliza

sua investigacdo na experiéncia do consumidor ao longo desse processo de consumo.

2.1.3 Processo de consumo de uma experiéncia

O processo de consumo é entendido, neste trabalho, como um conjunto de ac¢des
praticadas pelo consumidor ao longo de um determinado periodo de tempo. Essas a¢des podem
ser a aquisicdo, o consumo e o descarte de produtos produzidos pelo mercado (MACINNIS;
FOLKES, 2010). A literatura sobre o tema identifica, ao longo do processo de consumo,
estagios e fases interdependentes, ocorrendo em ordem cronoldgica (CANFIELD; BASSO,
2017; LEMON; VERHOEF, 2016; VOORHEES et al., 2017). Grande parte dos estudos foca
na experiéncia de compra e aponta que as fases do processo séo a pre-compra, a compra e a
pOs-compra.

Entretanto, o processo de consumo como um conjunto de a¢gdes do consumidor entende
que essas fases sdo mais flexiveis e intercambiaveis, dependendo do tipo de produto observado.
Cada consumidor tem uma experiéncia diferente, ndo vivenciando, necessariamente, todos 0s
momentos do processo (ROSENBAUM et al., 2017). Um individuo que consome um produto

gue ganhou de presente, por exemplo, ndo vivenciou as fases de compra. Da mesma forma, é
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possivel que as acOes de compra e de consumo ndo ocorram de maneira cronolégica. Em um
restaurante, por exemplo, 0 consumidor vivencia a experiéncia de compra (pagar pela refeigéo)
conjuntamente com a experiéncia de consumo (comer a refei¢do). Portanto, esses momentos do
processo de consumo sdo adaptaveis ao produto observado e podem ser intercambiaveis. O
Quadro 3 busca resumir alguns conceitos identificados na literatura que podem contribuir para

0 entendimento dos momentos do processo de consumo e suas relagdes com a agédo de comprar

e consumir.

Quadro 3 — Elementos do processo de consumo relacionados aos momentos

Acéo Co_nceltos ha Descrigéo Referéncias
literatura
Antes da Pensamento sobre as necessidades e desejos, Lemo_n e Verhoef (2016);
. ~ . Schmitt e Zarantonello
compra (ou fase | busca de informagdes, planejamento das compras, (2013); Stein e
pré-compra) orgamento. Ramaseshan (2016).
A experiéncia de compra propriamente dita, que Caru e Cova (2003);
Comora Durante a deriva da escolha, pagamento, demonstracdo dos | Lemon e Verhoef (2016);
P compra (ou fase | produtos, embalagem ou empacotamento, Schmitt e Zarantonello
da compra) encontro de servigo e atmosfera do ambiente (2013); Stein e
durante a aquisicdo de um produto. Ramaseshan (2016).
Depois da . Lemon e Verhoef (2016);
Recebimento, consumo e uso do produto ou .
compra (ou fase servico. avaliacio pos-compra Stein e Ramaseshan
pos-venda) ¢0: a0 p pra. (2016).
Expectativa e antecipa¢do do consumo, que
envolve a busca de informagdes e o planejamento | Caru e Cova (2003);
Antes do L « : Rt
das atividades que serdo realizadas, o sonho e a Kumar; Killingsworth e
consumo PN . ~ o
imaginacdo que prevé como serdo 0s momentos Gilovich (2014).
vividos durante o consumo.
D O centro da experiéncia de consumo, que inclui Caru e Cova (2003);
urante o ~ ; IR -
sensagdes, saciedade, satisfacdo/insatisfacéo, Schmitt e Zarantonello
Consumo | consumo A ; .
excitacol/irritacdo/fluidez e transformacéo. (2013).
Lembranca de experiéncias passadas,
_ frequ_entemente de maneira nostalgica, que,podem Caril e Cova (2003);
Depois do ser ativadas por fotografias, baseadas no nimero ;
s - Schmitt e Zarantonello
consumo de histdrias e argumentos com pessoas proximas (2013)
sobre o0 passado e serve de classificacdo das '
memodrias.

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Desta forma, observa-se que, ao longo do processo de consumo, hd momentos
relacionados a agdo de comprar e & a¢do de consumir. De acordo com a literatura, as fases da
compra estdo mais associadas a aquisi¢cao do produto em si e a tomada de decisao do individuo.
Semelhantemente, as fases do consumo sdo mais relacionadas a utilizacdo do produto e aos
sentimentos, as fantasias e as emog¢des do consumidor (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).
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Antes da compra, o individuo pondera suas necessidades e desejos, buscando
informagdes sobre o produto que pretende adquirir (LEMON; VERHOEF, 2016). Por outro
lado, antes do consumo, ha a expectativa e antecipacdo dos momentos que serdo vividos durante
a interagdo com o produto adquirido (CARU; COVA, 2003). A expectativa s3o reacdes afetivas
relacionadas a previsdo de futuros momentos que serdo vivenciados, que podem ser
antecipatdrias, quando a expectativa esta relacionada a imaginacdo prévia das consequéncias
positivas ou negativas dos eventos; e antecipadas, quando a expectativa de um momento
vindouro esta associada a simulacdo mental de eventos que podem, ou ndo, ocorrer
(BAUMGARTNER; PIETERS; BAGOZZI, 2008).

Durante a compra, 0 individuo escolhe o produto e paga por ele (CARU; COVA, 2003;
LEMON; VERHOEF, 2016; STEIN; RAMASESHAN, 2016). Por outro lado, durante o
consumo, ele experiencia sensacgdes, emocdes e sentimentos derivados da interacdo com o
produto adquirido (CARU; COVA, 2003; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). As sensacdes
estdo associadas aos aspectos multissensoriais, fantasiosos e emotivos resultantes da sua
interacdo com o item adquirido (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Por fim, depois da compra, o individuo recebe o produto, consome e avalia 0 processo
de compra (LEMON; VERHOEF, 2016). Mas, depois do consumo, permanecem as lembrangas
dos momentos vividos (CARU; COVA, 2003), que podem ser reinterpretadas e se tornarem
mais positivas ao longo do tempo (DUNN; WEIDMAN, 2015; GUEVARRA; HOWELL, 2015;
VAN BOVEN, 2005). Assim, observa-se que todos esses momentos podem ser vivenciados
pelo consumidor de maneira independente, interdependente ou simultaneamente.

Todavia, quando o produto adquirido exige um periodo mais longo de consumo, como
por exemplo uma viagem que pode ter duracao de dias ou semanas, é possivel que ocorra varias
acoes de compra e de consumo simultaneamente ao longo do processo. O consumidor pode,
durante a sua estada, jantar em um restaurante, consumindo os alimentos e pagando pelo servico
no proprio local. Da mesma forma, durante algum passeio, o individuo pode adquirir algum
bem material e usufruir dele ainda durante a viagem, como por exemplo alguma bolsa de méo
ou Aculos de sol. Nesse sentido, com base no processo de compra apresentado por Lemon e
Verhoef (2016), construiu-se um modelo para ilustrar a relacdo entre o processo de consumo
de uma experiéncia e as acGes de compra e de consumo que podem ocorrer simultaneamente.
A Figura 1 apresenta esse modelo, utilizando como exemplo de experiéncia uma viagem, que

pode englobar uma, ou varias, acdes de compra e de consumo de outros produtos.
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Figura 1 — Modelo do processo de consumo de uma experiéncia

Compra Compra Compra
(n1) (n2) (n3)
v v v
Acéo de comprar é)nr;[;jrﬂg Durante o [ggﬁg:&dg
a experiéncia (t—n) consumo (t) (t+n)

Processo de compra Processo de consumo
da viagem da viagem

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A acdo de comprar a experiéncia, no caso de uma viagem, engloba a escolha de um
destino e a compra das passagens e da hospedagem. Durante o consumo é considerado o
momento do processo que engloba o tempo (t) em que o consumidor viaja (e.g. transporte até
0 destino, estada, retorno ao local de origem). Neste momento do processo, podem ocorrer acdes
de compras (n2, n3) onde sdo adquiridos bens materiais e experiéncias (e.g. passeios, refeicdes,
souvenirs). Antes do consumo é o momento do processo que engloba o tempo (t — n) em que 0
consumidor se prepara para viajar. E possivel que ocorram compras paralelas (n1) de produtos
relacionados a viagem (e.g. roupas para usar durante a viagem, objetos de uso pessoal, passeios
que serdo feitos no destino). Por fim, depois do consumo é o0 momento do processo que engloba
o tempo (t + n) posterior ao retorno da viagem. Dessa forma, esse trabalho entende que varias
acoes de compra podem ocorrer durante 0 processo de consumo de uma experiéncia. A seguir,
sdo discutidos os conceitos associados as intencdes do consumidor e suas relacbes com o

materialismo e o experiencialismo.

2.2 MATERIALISMO E EXPERIENCIALISMO

Como visto anteriormente, o processo de consumo é um conjunto de ac¢des do individuo
em um determinado tempo. As acgdes foco deste trabalho sé&o a compra e o consumo de uma
experiéncia. Entretanto, essas acfes podem ser feitas com uma intengéo. A seguir, sao descritos
0s conceitos relacionados a intencdo do consumidor. Na sequéncia, discute-se 0s aspectos

associados ao materialismo e ao experiencialismo.
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2.2.1 IntengOes do consumidor

O individuo investe sua renda para consumir produtos com o objetivo de suprir suas
necessidades basicas, que incluem as psicoldgicas, de seguranca, de amor, de estima e de
autorrealizacdo (MASLOW, 1958). O individuo, ao avaliar que suas necessidades foram
supridas, alcancaria um estado emocional de satisfacdo com a vida. Esse estado € subjetivo e
criado na mente de cada um através do autoconceito, composto por dominios da vida como
salde, trabalho, familia, comunidade, padrdo de vida, entre outros (SIRGY, 1998). Se a renda
do consumidor € mais do que suficiente para suprir suas necessidades basicas, o valor restante,
denominado renda discricionaria (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003), é utilizado para consumir
produtos com objetivo de alcancar o bem-estar pessoal. Esse estado emocional de bem-estar
pessoal € mais amplo que a satisfacdo com a vida, pois envolve a salde, a felicidade e a
prosperidade (MICK et al., 2012) e possui um significado Unico para cada individuo (DIENER,
2013).

Tanto a acdo de comprar quanto a acdo de consumir, investindo a renda discricionéria
com o objetivo de obter bem-estar e felicidade, seria feita com uma intencédo, que é entendida
como uma antecipagcdo ou um planejamento de um comportamento futuro (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2017c). Para Hirschman e Holbrook (1986), a intengédo das
acdes do consumidor é formada por objetivos, desejos e crencas. Além disso, 0 comportamento
intencional ndo é consciente e pode englobar as compras por impulso (denominado
comportamento de compra) e um espectro de experiéncias de consumo (denominado
comportamento de consumo) (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1986). Portanto, o termo intencao
parece apropriado para identificar a vontade/expectativa do individuo ao utilizar sua renda
discriciondria para comprar e consumir algo.

Com base nas intengdes do consumidor associadas a agdo de comprar, Van Boven e
Gilovich (2003) definiram a compra material como a aquisicdo com a intencdo primaria de
obter um bem material, um objeto tangivel que permanecerd em posse do individuo. Essa
definicdo de compra material também foi utilizada por Goodman, Malkoc e Stephenson (2016),
ao investigarem a compra que simboliza a importancia de momentos especiais que marcam a
vida do individuo, como alcangar um objetivo ou iniciar uma nova etapa. Desta forma, a
denominada compra comemorativa estaria associada a intencao primaria de adquirir um objeto

material para simbolizar a importancia de algum evento especial da vida do consumidor.
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Semelhantemente, Chan e Mogilner (2017) também se baseiam na defini¢do de compra material
apresentada por Van Boven e Gilovich (2003) para definir presentes materiais, que sao objetos
a serem mantidos sob a posse de quem os recebe.

Paralelamente a compra material, Van Boven e Gilovich (2003) também apresentaram
a definicdo de compra experiencial como a aquisi¢do com a intencdo primaria de obter uma
experiéncia de vida, um ou mais eventos a serem vivenciados pelo individuo. Para Goodman,
Malkoc e Stephenson (2016), a compra experiencial também é uma forma de simbolizar a
importancia dos momentos especiais. Assim, baseados na definicdo de Van Boven e Gilovich
(2003), os autores definem a compra celebrativa como a aquisicao feita com a intengéo primaria
de criar uma experiéncia (e.g. recepcdo de casamento, festa de formatura) (GOODMAN;
MALKOC; STEPHENSON, 2016). Também baseados na definicdo de compra experiencial,
Chan e Mogilner (2017) apresentam o conceito de presentes experienciais, eventos a serem
vivenciados pelo individuo que o recebeu.

Grande parte dos estudos sobre a recomendagdo da experiéncia associam a compra
material a aquisicdo de bens materiais e a compra experiencial a aquisicdo de experiéncias
(CAPRARIELLO; REIS, 2013; NICOLAO; IRWIN; GOODMAN, 2009; VAN BOVEN;
GILOVICH, 2003). Contudo, alguns autores sugerem que é possivel que o consumidor adquira
um bem material com a inten¢do primaria de obter uma experiéncia de vida (GUEVARRA,
HOWELL, 2015). De maneira semelhante, Kumar e Gilovich (KUMAR; GILOVICH, 2016)
apresentam evidéncias, em um de seus estudos, que uma experiéncia poderia ser adquirida pelo
consumidor com foco nos aspectos materiais, desejando obter artefatos que serdo mantidos em
sua posse. Sendo assim, este trabalho ndo vincula as intengbes do consumidor ao tipo de
produto, mas sim a antecipacdo ou planejamento do individuo com relacdo ao seu
comportamento futuro ao adquirir ou usufruir do produto.

Portanto, este trabalho define a intencdo de possuir como a antecipagao ou planejamento
de comportamento futuro que pretende obter algum artefato que serd mantido em posse do
individuo. Da mesma forma, a intencdo de experienciar é aqui definida como a antecipacéo ou
planejamento de comportamento futuro que pretende obter um ou mais eventos a serem vividos
pelo individuo. Para ilustrar a relagdo entre a agdo de comprar e consumir e a intencao de possuir

e de experienciar, foi construida a Figura 2.
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Figura 2 — Relagéo entre acéo e intengdo do individuo

Intencio
Possuir Experienciar
=
=
_gr Compra material: Compra experiencial:
8 acédo de comprar um acéo de comprar um
<8l | produto com a intencdo de produto com a intengéo de
é‘ pOSSuUir. experienciar.
o
o BE
]
@
<
=
§ Comportamento Comportamento
= materialista: experiencialista:
= acdo de consumir um acéo de consumir um
=8l | produto com a intengdo de produto com a intengéo de
§ possuir. experienciar.

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Sendo assim, este trabalho entende como compra material a agédo de comprar um produto
(bem material, servigo ou experiéncia) com a intencdo de possuir. A compra experiencial é a
acao de comprar um produto com a intencdo de experienciar. Do mesmo modo, este trabalho
entende como comportamento materialista de consumo a a¢do de consumir um produto (bem
material, servico ou experiéncia) com a intencdo de possuir. E, por fim, o comportamento
experiencialista de consumo é definido como a a¢do de consumidor um produto com a intencdo
de experienciar. Na sequéncia, descreve-se esses conceitos e suas associagdes com o

materialismo e com o experiencialismo.

2.2.2 Materialismo

O materialismo é o termo utilizado, neste trabalho, que engloba a intencdo de possuir, a
compra material e o comportamento materialista de consumo. Nesta secdo, séo discutidos os
principais conceitos relacionados & compra material e ao comportamento materialista de
consumo. Ao final, apresenta-se uma proposta de organizagdo dos principais aspectos

relacionados ao comportamento materialista de consumo, com base na revisdo de literatura.
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2.2.2.1 Compra material

O individuo pode adquirir um produto com a intencdo de possuir, visando obter algo
gue sera mantido em sua posse. Contribuindo para o entendimento da intencdo de possuir,
Richins (2013) argumenta que essa inten¢do pode propiciar mais satisfagdo ao consumidor do
que a propriedade de algo em si. Para a autora, o processo de compra de um produto seria capaz
de gerar mais prazer emocional para o individuo, através da antecipacdo de um evento futuro
prazeroso. Nesse sentido, identifica-se uma relacdo entre a intencdo de possuir e a acdo de
comprar. Ao comprar com a expectativa de obter uma posse, o individuo espera adquirir algum
artefato que serd mantido sob sua propriedade. A intencdo de possuir foi, primeiramente,
associada ao consumo de bens materiais, vistos como tendo um papel central na vida do
individuo, como forma de buscar a felicidade e como uma maneira de ter sucesso na vida
(RICHINS; DAWSON, 1992).

A temaética da posse de um objeto tangivel pode ser observada em varios periodos ao
longo da histéria. Na Idade Média, por exemplo, a propriedade de um bem material obrigava
moralmente o individuo a compartilha-lo com aqueles que necessitavam (KILBOURNE;
LAFORGE, 2010). Com a Revolucéo Industrial, no Século XVIII, a producdo em massa
permitiu que mais pessoas pudessem possuir produtos manufaturados (WOOD; ESSIEN-
WOOD, 2012). Dentro desta perspectiva, alguns autores argumentam que foi desenvolvido um
sentimento e uma cultura de que a propriedade de posses pode fornecer uma seguranga
financeira e criar um senso de confianca, esperando-se que gere emocdes positivas (RICHINS;
MCKEAGE; NAJJAR, 1992). Assim, os individuos identificariam que seu mérito e felicidade
estariam intimamente ligados as propriedades que possuem e exibem (WOOD; ESSIEN-
WOOD, 2012).

A propriedade foi definida por Rudmin (2016) como a posse assegurada por aprovagao
e reconhecimento social ou por sancdo da lei, a fim de diminuir a ansiedade dos seus
proprietarios. A propriedade guiaria os objetivos de vida dos consumidores, que perceberiam
no objeto um efeito transformador, proporcionando a conveniéncia de poder usufruir do bem
no momento desejado e a independéncia do individuo em relacéo as outras pessoas (RICHINS,
2011). Desta maneira, a posse de bens materiais desejados seria percebida pelo consumidor
como uma forma de melhorar o objeto em si, tornando-o algo mais do que realmente €, e indo

além do que o fabricante teve pretensdo ao produzi-lo (SCHAU, 1998).
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Ainda durante a infancia, as posses seriam apreciadas como uma forma de definir o
autoconceito e permitiria as criancas perceber a propriedade de um objeto como uma parte
relevante de quem elas sdo (CHAPLIN; JOHN, 2007). A associacdo da aquisi¢cdo e da
propriedade como uma forma de sucesso também surgiria na infancia, quando as criancas séo
recompensadas com bens materiais desejados por suas realiza¢fes, ou punidas com a privagao
desses objetos (RICHINS; CHAPLIN, 2015). Ja na fase adulta do ser humano, os aspectos da
posse e da propriedade estariam relacionados ao sentimento de dominio (dominance) e
associados a algo predominantemente masculino (RUDMIN, 1990).

Dentre os diversos dominios da vida do individuo, o dominio material definiria o espago
psicoldgico que agrupa crencas carregadas de valor relacionadas ao padrdo de vida e englobaria
a posse de bens materiais, a riqueza e a renda (SIRGY, 1998). A satisfacdo com a vida seria o
estado emocional resultante da avaliacdo do sujeito sobre as propriedades que possui e da
comparagdo com as posses dos outros (DAWSON; BAMOSSY, 1990). Para Sirgy, Lee e Rahtz
(2007), essa satisfacdo do consumidor com suas posses abrange a dimensdo da aquisicao,
referindo-se aos sentimentos derivados da compra de bens materiais e servicos a eles
associados; e a dimensao da posse, relacionada as sensacGes associadas a propriedade de posses
materiais.

Dentro da perspectiva da sociedade de consumo, a propriedade de produtos expressaria
a identidade do individuo frente aos outros e a si mesmo, conferindo status ao proprietario e a
sua familia (KARABATI; CEMALCILAR, 2010). Além disso, a posse de bens materiais seria
social e culturalmente aceita e, até mesmo, encorajada (WALLENDORF; ARNOULD, 1988).
Pesquisas tém investigado as caracteristicas de pessoas que apresentam a tendéncia de perseguir
a felicidade através da compra de bens materiais. Evidéncias sugerem que esses consumidores
séo percebidos pelos outros como aqueles que possuem tragos de personalidade que buscam
estar na moda e se preocupam com a aparéncia, tem gosto pela compra e por luxos, sao
autocentrados ou egoistas e julgam a si mesmo e aos outros (VAN BOVEN; CAMPBELL,;
GILOVICH, 2010).

O individuo também pode adquirir um servi¢co ou uma experiéncia com a intengéo de
obter um algum artefato que sera mantido em sua posse. Alguns autores sugerem uma relaco
entre a intencdo de possuir e a aquisicao desses tipos de produtos, percebidos como geradores
de valores simbdlicos desejaveis (SHRUM et al., 2013). Os estudos de Miller (2013)

argumentam que o ser humano tende a concretizar a abstragdo buscando construir, através dos
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objetos tangiveis, representacdes de ideias abstratas e divindades. Esses objetos seriam
definidos como artefatos inanimados que representariam 0s momentos vividos pelo individuo
que o0 possui e estariam associados a significados especiais (OLSON, 1985). Assim, observa-
se que é possivel que alguns individuos adquiram uma experiéncia com a intencdo de possuir
artefatos que derivam do processo de consumo. Por isso, a compra material é entendida como

a acdo de adquirir um produto com a intencdo de possulir.

2.2.2.2 Comportamento materialista de consumo

A acdo de consumir praticada pelo individuo também estaria imbuida de uma intencao.
Os estudos que investigam o comportamento materialista associam a alguns tipos de consumo
a intencdo de possuir. Para Belk (1984), essa conduta seria influenciada por tracos de
personalidade, que demonstram dar importancia as posses, assumindo um papel central na vida
do individuo. Esses tracos de personalidade seriam uma estrutura peculiar do sujeito, guiando
de forma consistente seu comportamento, descrevendo sua visdo de mundo e permanecendo
relativamente estavel ao longo do tempo. Apesar de ter significativa influéncia genética e
bioldgica, o comportamento resultante desses tracos também seria moderado por fatores
situacionais (BOYLE; MATTHEWS; SAKLOFSKE, 2008). Entretanto, Kasser (2016) sugere
que esse comportamento ndo necessariamente é constante, podendo ser despertado no individuo
por diversas situagdes.

Os estudos sobre materialismo identificam como tracos de personalidade
influenciadores desse tipo de comportamento a possessividade, a ndo-generosidade e a inveja,
podendo ser mensurado através da BMS (BELK, 1985). O traco de possessividade seria uma
inclinacdo ou uma tendéncia do consumidor de querer ter controle ou propriedade sobre suas
posses, incluindo uma preocupacdo com a perda e uma inclinacdo para salvar, ou reter, as
posses. O traco de ndo-generosidade seria a falta de vontade de compartilhar as posses com
outras pessoas, a relutdncia em emprestar ou doar suas posses e uma atitude contra a caridade.
Finalmente, a inveja seria um traco de personalidade mais relacionado a posse dos outros,
envolvendo um desejo pela apropriacdo das propriedades pertencentes a outras pessoas.

Entretanto, possessividade, ndo-generosidade e inveja ndo seriam 0s Unicos aspectos
que podem influenciar o comportamento de consumo materialista (BELK, 1985). Alguns
estudos referem-se ao materialismo como sendo um comportamento baseado em valores

pessoais, que sao critérios utilizados pelas pessoas para selecionar e justificar suas acdes e para
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avaliar a si mesmo e as outras pessoas (SCHWARTZ, 1992). Desta forma, os tragos de
personalidade descrevem os padrfes de comportamento subconscientes observados, variando
em relacdo a importancia que os individuos atribuem a objetivos particulares; enquanto que 0s
valores pessoais sdo 0s critérios conscientes utilizados pelos individuos para julgar se o
comportamento, as pessoas e 0s eventos sdo desejaveis (BILSKY; SCHWARTZ, 1994).

Um dos primeiros estudos a se referir ao comportamento de consumo materialista como
sendo baseado em crencas e valores pessoais foi realizado por Richins e Dawson (1992). O
materialismo foi apresentado como um conceito multidimensional que inclui, além dos tracos
de personalidade, comportamentos, atitudes e valores; e definido como a mentalidade ou as
atitudes que demonstram relativa importancia na aquisicao e na posse de objetos na vida do
individuo. Desta forma, esse comportamento poderia ser mensurado como um valor, dentro do
sistema de valores pessoais e culturais (RICHINS; DAWSON, 1990), através da Material
Values Scale (MVS) (RICHINS, 2004; RICHINS; DAWSON, 1992).

Novamente, observa-se a inten¢ao de possuir associada ao comportamento de consumo
materialista, entendido como um valor que reflete a importancia que a pessoa imprime em suas
posses e aquisicdes como forma necessaria ou desejavel para atingir estados finais almejados,
incluindo a felicidade. Para Richins e Dawson (1992), trés aspectos estariam relacionados com
os valores pessoais, refletindo o comportamento materialista: (1) a centralidade na aquisicéo,
gue posiciona as posses e sua aquisicdo no centro da vida; (2) a aquisicdo como busca pela
felicidade, que entende o bem material como essencial para a sua satisfagéo e bem-estar e; (3)
a posse como definicdo de sucesso, que é a tendéncia de julgar seu proprio sucesso e o dos
outros pelo nimero e qualidade de posses.

Alguns autores argumentam que o comportamento materialista seria a diferenca
individual dos valores, objetivos e crencgas de longo prazo que centram a atencao na importancia
de adquirir dinheiro e posses que transmitem status (DITTMAR et al., 2014; TATZEL, 2002).
Os consumidores que comportam-se de maneira mais materialista avaliariam sua relagdo com
0 objeto desejado simplesmente por possuir a sua propriedade (BURROUGHS;
RINDFLEISCH, 1997; HOLT, 1995). Assim, esses consumidores utilizariam a propriedade de
um bem material como forma de impressionar 0s outros e sentir-se melhor sobre si mesmos
(RICHINS; DAWSON, 1992).

Alguns autores sugerem que o comportamento materialista de consumo estaria

intimamente relacionado a propriedade, entendida como a posse de um bem material assegurada
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de forma social ou legal (RUDMIN, 2016). Dentro desta perspectiva, a possessividade seria 0
desejo por aumentar o controle sobre a propriedade dos bens materiais. Conjuntamente a
possessividade, a inveja seria um sentimento que surge quando o individuo se sente
pessoalmente diminuido pelo fato de outras pessoas serem proprietarias dos objetos desejados,
sendo percebidas pelo sujeito como ndo merecedoras dessa posse (BELK, 1985). Esses bens
materiais consumidos revelam caracteristicas de seus proprietarios através da caracterizacao,
quando as posses incorporam aspectos de valores de seus proprietarios; e da comunicacéo,
guando as posses servem para sinalizar esses valores para os outros (RICHINS, 1994).

Entretanto, o comportamento materialista também pode ser observado no consumo de
uma experiéncia. Para Shrum et al. (2013), o materialismo é a extensdo do engajamento dos
individuos na construcdo e manutencdo de sua identidade (self) através do uso de bens
materiais, servicos e experiéncias. Reforcando esse argumento, Schmitt, Brakus e Zarantonello
(2015) entendem que o materialismo € o valor criado para o consumidor baseado na percep¢do
dos aspectos materiais e monetéarios do consumo. Por fim, Bardhi e Eckhardt (2017) também
contribuem para esse entendimento ao definir o consumo solido, entendido como uma forma
de consumo duravel, baseada na propriedade. Portanto, o usufruto de produtos pode ser
percebido pelo consumidor como uma maneira de possuir (BELK, 1988), fornecendo valor com
base em caracteristicas funcionais e monetarias do produto (HOLT, 1995; SCHMITT;
BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015), derivando felicidade e bem-estar através do prazer
gerado pelos aspectos sensoriais, afetivos e corpéreos (SCHMITT; BRAKUS;
ZARANTONELLO, 2015).

Dentro deste contexto, Belk (1985) sugere que o consumidor que apresenta tracos de
personalidade materialista teria a tendéncia de tornar concretos 0s momentos vividos através de
lembrangas materiais. Para Diehl, Zauberman e Barasch (2016), os itens fisicos podem ser
importantes ferramentas para ajudar a lembrar de uma experiéncia, principalmente quando
houver um alto envolvimento emocional. Alguns destes artefatos materiais sdo denominados
na literatura como souvenirs, objetos tangiveis relacionados as lembrancas de uma pessoa, um
lugar ou um evento (MARCOUX, 2016). Para Schmitt, Brakus e Zarantonello (2015), um bem
material estaria relacionado, também, aos momentos que esse produto foi utilizado.

Além da concretizacdo dos momentos por meio de objetos tangiveis, alguns
consumidores com tracos de personalidade materialista teriam a tendéncia de registrar

momentos por meio de fotografias (BELK, 1985). Alguns individuos utilizariam esses registros
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para relembrar posteriormente da experiéncia ou para compartilhar com outros (DIEHL,;
ZAUBERMAN; BARASCH, 2016). O gosto de tirar fotografias durante uma viagem, por
exemplo, também estaria associado a tracos de personalidade materialista, possuindo um item
especifico dentro da Belk Materialism Scale (BMS), dentro da subescala de possessividade
(BELK, 1985).

Contudo, a revolucdo tecnoldgica recente permite identificar uma mudanca de
comportamento com relacdo a desmaterializacao (dematerialization) de alguns itens, como por
exemplo as fotografias. Para Belk (2013), o principal ponto com relacdo a essa mudanca € o
grau em que a construcdo virtual da identidade (self), no ambiente online, é transferida para a
construcdo ndo virtual da identidade, no ambiente off-line. Ainda, para o autor, € preciso
investigar se 0 comportamento do consumidor se altera, ou permanece 0 mesmo, com relacéo
as posses ndo materiais. O compartilhamento de fotografias em redes sociais, por exemplo,
poderia demonstrar status, sem necessariamente ter propriedade.

Portanto, este trabalho n&o se refere necessariamente a bens materiais, mas a artefatos
mantidos em posse do individuo, que podem ser fisicos ou virtuais. Desta forma, o
comportamento materialista de consumo € definido como a acdo de usufruir de um produto
(bem material, servigo ou experiéncia) com a intencdo de possuir. Em apéndice, apresenta-se
um quadro resumo dos principais conceitos identificados na literatura relacionados ao

materialismo (APENDICE A — Principais definigdes relacionadas ao conceito de materialismo).

2.2.2.3 Dimensdes do comportamento materialista

Com base na revisao de literatura, este trabalho propde uma organizacdo dos aspectos
relacionados ao comportamento materialista de consumo em quatro dimensdes. Esses aspectos
serviram de base para a criagdo dos cddigos descritivos, durante a anélise dedutiva dos dados.
A primeira dimens&o é a (1) importancia que o individuo d& aos artefatos e as posses. O
primeiro aspecto pertencente a essa dimensdo € a tendéncia do individuo em concretizar os
momentos vividos, tanto por meio da obtencdo de artefatos relacionados a experiéncia (e.g.
souvenirs), como através do registro dos momentos por meio de fotografias (BELK, 1985,
2013; DIEHL; ZAUBERMAN; BARASCH, 2016; MARCOUX, 2016). O segundo aspecto
estd relacionado ao receio de perder ou ter roubado esses objetos adquiridos durante a
experiéncia (BELK, 1985; RICHINS; DAWSON, 1992).
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A segunda dimensdo é a (2) tendéncia a ndo compartilhar. Dentro desta dimens&o, é
possivel observar que o individuo opta por ficar sozinho ou com pessoas préximas, preferindo
ndo compartilhar locais ou momentos com pessoas desconhecidas (e.g. alugar quarto
compartilhado em um hostel). Além disso, o consumidor prefira comprar seus proprios objetos
ao invés de pegar emprestado ou alugé-los (e.g. equipamentos para a viagem como mala e
acessorios). Ao mesmo tempo, o consumidor ira evitar emprestar seus objetos a outras pessoas,
assim como tera uma propensdo maior a nao querer doar ou desfazer-se de seus artefatos (VAN
BOVEN; CAMPBELL,; GILOVICH, 2010).

A terceira dimensdo diz respeito a (3) énfase que o individuo da as caracteristicas
fisicas e monetarias do consumo, encontrando prazer em estimulos sensoriais e corpéreos
(e.g. conforto, luxo, requinte) e no valor gasto durante o consumo. O individuo que vivencia 0s
momentos com a intencdo de possuir ird sentir-se bem ao perceber que outras pessoas ficam
impressionadas pelos produtos que adquiriu. Semelhantemente, ira avaliar a capacidade de
consumir como um sinal de sucesso na vida, supondo que seria mais feliz se pudesse usufruir
de mais produtos (RICHINS, 2004; SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015).

Finalmente, a quarta dimensao estaria associada a (4) comparacdo com outras pessoas,
fazendo com que o individuo avalie seus produtos como melhores ou piores com relacdo aos
produtos dos outros. Esse consumidor também ird mostrar-se incomodado quando julgar que
ndo tem condi¢cdes de consumir 0s mesmos produtos que outras pessoas consumiram. Ao
mesmo tempo, ird avaliar se 0s outros sdo, ou ndo, merecedores de consumir 0S mesmos
produtos que dele, admirando os que podem consumir produtos que considera caros (BELK,
1985; RICHINS, 2004). O Quadro 4 foi construido para resumir as informacdes das quatro

dimensoes identificadas.

Quadro 4 — Dimensdes do comportamento materialista de consumo

(Continua)
Dimensdo Aspectos investigados Autores
Belk (1985); Diehl,
Zauberman e Barasch
(2016); Kumar e Gilovich
(2016); Marcoux (2016);
Richins (2004); Van Boven,
Campbell e Gilovich (2010).

Valoriza os artefatos que permanecem em sua posse ao longo
Importancia | da vida; se sente feliz e tem prazer ao adquirir produtos que
dos artefatos | deseja; e € mais predisposto a querer tornar concreto 0s

e da posse momentos vivenciados; receia ter seus objetos roubados ou
perdidos.

Prefere fazer atividades sozinho ou com pessoas préximas, ao
Tendénciaa | invés de compartilhar espacos com pessoas que ndo conhece;
ndo prefere comprar e ter seus préprios objetos; ndo gosta de
compartilhar | emprestar/alugar seus objetos para outras pessoas; tem
propensdo maior a ndo doar/se desfazer dos objetos.

Belk (1985); Van Boven,
Campbell e Gilovich (2010).
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Quadro 4 — Dimens@es do comportamento materialista de consumo
(Concluséo)

Dimenséo Aspectos investigados Autores
Encontra prazer por meio dos estimulos sensoriais e corporeos
- (conforto, luxo, requinte); sentindo-se bem ao perceber que as | Gilovich, Kumar e Jampol
Enfase nos . . . .
outras pessoas ficam impressionadas com os produtos que (2015); Schmitt, Brakus e
elementos R - . L
fisi consome; deriva felicidade e bem-estar pela medida do valor Zarantonello (2015); Richins
isicos e ) . .
- gasto no consumo de produtos; entendendo isso como um (2004); Van Boven,
monetarios ) o ; - M o
sinal de sucesso na vida; avalia que seria mais feliz e que a sua | Campbell e Gilovich (2010).
vida seria melhor se pudesse consumir mais.
Faz comparagdes entre seus produtos e os produtos das outras
Comparagéio pessoas, julgando-os r’gelho_res ou piores; demonstre} incébmodo Belk (1985); Richins (2004):
guando entende que ndo teria condi¢des de consumir 0 mesmo
com outras i . Van Boven, Campbell e
gue outra pessoa; considera outras pessoas com mesmos oo
pessoas . . Gilovich (2010).
produtos aos dela como merecedoras ou ndo; admira pessoas
gue podem consumir produtos considerados caros.

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Sendo assim, com o intuito de apresentar um contraponto com relagcéo ao materialismo,

a seguir discute-se os principais conceitos associados ao experiencialismo.

2.2.3 Experiencialismo

Da mesma forma que o termo materialismo, o termo experiencialismo é empregado
neste trabalho para englobar a intencdo de experienciar, a compra experiencial e o
comportamento experiencialista de consumo. Assim, nesta secdo, sdo discutidos os principais
conceitos relacionados a compra experiencial e ao comportamento experiencialista de consumo.
Ao final, apresenta-se uma proposta de organizacdo dos principais aspectos relacionados ao

comportamento experiencialista de consumo, com base na reviséo de literatura.

2.2.3.1 Compra experiencial

As agdes do consumidor passaram a ser vistas como uma forma de experiéncia a partir
do artigo seminal de Holbrook e Hirschman (1982), quando considerou-se também as fantasias,
0s sentimentos e o divertimento do individuo. A perspectiva experiencial entende a experiéncia
como um estado subjetivo de consciéncia, com uma variedade de significados simbdlicos,
respostas hedonicas, critérios estéticos e fenomenoldgicos em sua esséncia. Baseado nesta
perspectiva, Van Boven e Gilovich (2003) definem a compra experiencial como aquela feita
com a intengdo primaria de obter uma experiéncia de vida, um ou mais eventos a serem vividos

pelo individuo. Esses momentos especiais vividos pelo consumidor geralmente estdo
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relacionados as experiéncias extraordinarias, porque despertam emoces significativas no
individuo (CARU; COVA, 2003).

Desde entdo, o conceito de compra experiencial tem sido amplamente utilizado. Um
exemplo é a Experiential Buying Tendency Scale (EBTS), desenvolvida com o intuito de
mensurar a tendéncia do consumidor em preferir comprar com a intengéo de experienciar. Esse
comportamento estaria relacionado a sensibilidade do individuo para receber recompensas
através das respostas emocionais aos eventos e da apreciacdo da beleza do mundo (HOWELL,;
PCHELIN; IYER, 2012). Também baseados na definicdo de compra experiencial (VAN
BOVEN; GILOVICH, 2003), Goodman, Malkoc e Stephenson (2016), ao investigar a compra
que simboliza a importancia de momentos especiais que marcam a vida do individuo, definem
como compra celebrativa aquela aquisicdo com a intencdo primaria de criar uma experiéncia.
Do mesmo modo, Chan e Mogilner (2017) definem presente experiencial como eventos que a
pessoa que o recebe pode vivenciar.

Grande parte dos estudos sobre a recomendagdo da experiéncia associam a compra
experiencial a aquisicdo de eventos incomuns a serem vividos pelo individuo (NICOLAO;
IRWIN; GOODMAN, 2009; VAN BOVEN; GILOVICH, 2003). Essas experiéncias seriam,
por exemplo, as atividades ao ar livre, as apresentacgdes assistidas (e.g. shows, concertos, etc.),
as refeicdes realizadas fora de casa, os lugares visitados, as ferias e as viagens. Para esses
estudos, a aquisicdo de experiéncias proporcionaria mais bem-estar e felicidade aos
consumidores porque sdo consideradas Unicas, ndo permitindo uma comparagdo social
desvantajosa (VAN BOVEN, 2005).

Entretanto, a intencdo de experienciar também pode ser relacionada a aquisicao de bens
materiais (GUEVARRA; HOWELL, 2015), vistos como um veiculo que proporciona
momentos a serem vividos pelo consumidor. Alguns autores elencam os livros, os discos e 0s
instrumentos musicais como bens materiais comprados com a intencdo de adquirir uma
experiéncia (CARTER; GILOVICH, 2010; ROSENZWEIG; GILOVICH, 2012). Assim, 0
desejo de aquisicdo desses produtos estaria centrado na habilidade do objeto em sustentar a
experiéncia necessaria e a pratica divertida, sendo uma forma de valorar os préprios bens
(HOLT, 1995). Portanto, este trabalho entende o conceito de compra experiencial como a acéo

de adquirir um produto (bem material, servico ou experiéncia) com a intencdo de experienciar.
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2.2.3.2 Comportamento experiencialista de consumo

Os estudos que buscam compreender o comportamento experiencialista de consumo
sugerem que o individuo encontraria bem-estar e felicidade através do prazer relacionado aos
momentos vividos durante o consumo. Esses sentimentos seriam frutos dos aspectos
intelectuais e sociais, baseados principalmente em significados (HOLT, 1995; SCHMITT;
BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015). Outros autores argumentam que as pessoas que optam
por adquirir experiéncias apresentam maior extroversdo, abertura, preocupacdo empatica e
busca por recompensa. A intencdo de experienciar teria uma funcdo na sensibilidade do
individuo para as respostas emocionais dos eventos e na apreciacdo da beleza do mundo
(HOWELL; PCHELIN; IYER, 2012).

Assim, um dos aspectos do comportamento experiencialista de consumo apresentados
na literatura é a importancia que o individuo d& as experiéncias. As ocasifes individuais seriam
responsaveis por despertar sentimentos relacionados a felicidade de maneira mais intensa
(WEIDMAN; DUNN, 2016). A expectativa do consumo com a intencdo de experienciar
também gera sentimentos positivos no individuo, aumentando a felicidade e melhorando o
humor (KUMAR; KILLINGSWORTH; GILOVICH, 2014). Desta maneira, as pessoas
estariam mais dispostas a esperar para vivenciar momentos especiais no futuro (KUMAR,;
GILOVICH, 2016).

Algumas pesquisas apresentam resultados que podem relacionar a intencdo de
experienciar as vivéncias coletivas, pois um evento seria um facilitador para as relagdes sociais
(CAPRARIELLDO; REIS, 2013). Assim, as pessoas, quando contam historias sobre suas vidas,
tendem a relatar mais os momentos especiais vividos (CARTER; GILOVICH, 2012), derivando
mais valor em fazer isso e sentindo emoc¢6es mais positivas (KUMAR; GILOVICH, 2015). Da
mesma forma, falar sobre os eventos vivenciados com outras pessoas € percebido pelo
consumidor como uma maneira de compartilhar experiéncias de vida, aproximar as pessoas e
fazer novas amizades (BASTOS; BRUCKS, 2017).

Outro aspecto do comportamento experiencialista de consumo sugere que 0s momentos
vividos estdo associados a identidade do individuo por permitirem uma conexao com o seu eu
(self) (GILOVICH; KUMAR; JAMPOL, 2015) e por apresentarem qualidades que refletiriam
as caracteristicas do consumidor. Diversos estudos sugerem que 0s momentos especiais vividos

durante o consumo seriam percebidos pelo individuo como lembrancas especiais (CARTER,;
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GILOVICH, 2012; GILOVICH; KUMAR; JAMPOL, 2015). Além disso, alguns estudos
sugerem que as pessoas que apresentam um comportamento experiencialista de consumo tem
bom humor, amabilidade, mentalidade aberta, inteligéncia, cuidado com os outros, extroversao,
abertura a experiéncias, espirito aventureiro, otimismo, curiosidade e facil relacionamento e
comunicagdo com os outros (VAN BOVEN; CAMPBELL; GILOVICH, 2010).

Os estudos sugerem que as experiéncias ndo permitem uma comparacdo social
desvantajosa, pois 0s consumidores avaliam cada evento de maneira Unica (VAN BOVEN,
2005). O individuo teria emocdes positivas despertadas, principalmente, porque esses
momentos seriam interpretados como Unicos, ndo permitindo que se arrependam das opcdes
que ndo foram escolhidas (CARTER; GILOVICH, 2010; ROSENZWEIG; GILOVICH, 2012).
Para Schmitt e Zarantonello (2013), as experiéncias de consumo positivas sdo aquelas que
fazem as pessoas se sentirem bem e geralmente resultam em emocdes positivas especificas (e.g.
divertimento, orgulho e felicidade).

Entretanto, alguns estudos sugerem que experiéncia s6 proporciona felicidade e bem-
estar quando for avaliada como positiva (NICOLAO; IRWIN; GOODMAN, 2009). As
experiéncias avaliadas como negativas geralmente estdo associadas a emocdes negativas (e.g.
frustragdo, raiva e medo) (SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013). Nesse sentido, Tamir et al.
(2017) contribuem para esse entendimento ao definir como sentimentos corretos as emogoes
sentidas que sdo consideradas desejaveis. Desta forma, as pessoas que derivam mais felicidade
da experiéncia sdo aquelas que sentem emocdes que querem sentir, mesmo que Ssejam
prazerosas (e.g. amor ou excitacdo) ou desprazerosas (e.g. raiva e 6dio).

A despeito de algumas pesquisas buscarem identificar produtos relacionados ao
comportamento experiencialista, grande parte dos conceitos desse comportamento ndo
determinam claramente qual o tipo de produto que proporcionaria experiéncias ao consumidor.
Para Holt (1995), o experiencialismo estaria vinculado ao estilo de consumo que resulta quando
os individuos percebem valor inerente as experiéncias (i.e. consumo experiencial) ou em outras
pessoas (i.e. consumo como divertimento). Essa perspectiva de estilo de consumo entende que
0s objetos criam experiéncias valiosas e facilitam interagdes com os outros (HOLT, 1995). De
maneira semelhante, Bardhi e Eckhardt (2017) apresentam a definicdo de consumo liquido,
sugerindo que ha formas de interagdo com produtos que sdao mais efémeras e baseadas no

acesso.
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Assim, a intengdo de experienciar também poderia ser identificada na acdo de consumir
um bem material, gerando valor para o consumidor com base em aspectos experienciais
(SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015). A teoria sobre os estados de existéncia
apresentada por Sartre (1997) sugere que o individuo, ao fazer algo, constroi sua identidade.
Desta forma, o consumidor apropria-se do objeto tangivel através do seu consumo, utilizando-
0, destruindo-o e incorporando-o ao seu préprio eu (SARTRE, 1997). Para Holt (1995), o desejo
de usufruir de um bem material estaria fundamentado na sua habilidade de sustentar a
experiéncia a ser vivenciada pelo individuo. Do mesmo modo, Guevarra e Howell (2015)
argumentam que alguns objetos seriam percebidos pelo consumidor como um veiculo para
vivenciar momentos, melhorando eventos vividos pelo individuo. Portanto, este trabalho
entende comportamento experiencialista de consumo como a acdo de usufruir de um produto

(bem material, servico ou experiéncia) com a intencdo de experienciar.

2.2.3.3 Dimensdes do comportamento experiencialista

Da mesma forma que as dimensdes do comportamento materialista de consumo, este
trabalho propde uma organizacdo dos aspectos relacionados ao comportamento experiencialista
de consumo baseada na revisdo da literatura. Essas quatro dimensdes englobam aspectos que
fundamentaram a criacdo de cddigos descritivos, durante a analise dedutiva dos dados. A (1)
importancia das experiéncias vividas é a primeira dimensdo relacionada ao comportamento
experiencialista de consumo. A expectativa pelos momentos a serem vividos ira proporcionar
emogdes positivas ao individuo. Além disso, acredita que as experiéncias vividas permanegam
ao longo da vida, por meio das lembrancas (GUEVARRA; HOWELL, 2015; SCHMITT;
BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015; VAN BOVEN; CAMPBELL; GILOVICH, 2010).

A segunda dimens&o estéd associada a (2) énfase que o individuo dé as relacGes sociais,
valorizando os momentos de interagdo com outras pessoas proporcionados pelo consumo.
Identifica-se, aqui, a busca por conhecer pessoas diferentes ou aproximar-se de pessoas que ja
conhece. Outro aspecto interessante desta dimensdo é a crenga do consumidor de que falar sobre
0s momentos vividos é capaz de tornd-lo mais préximo de outras pessoas, além de facilitar
novas amizades (CAPRARIELLO; REIS, 2013; GILOVICH; KUMAR; JAMPOL, 2015; VAN
BOVEN; GILOVICH, 2003).
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A (3) construgdo da identidade é a terceira dimensdo examinada, relacionada ao
entendimento de que o consumidor constréi sua autoimagem e sua identidade através das
experiéncias. Outro aspecto dessa dimensao é a forma como o individuo avalia as outras pessoas
gue gostam de ter experiéncias, e a si mesmo, como tendo bom humor e otimismo, sendo
extrovertido, com uma mentalidade aberta e mais aberto a ter experiéncias, com um espirito
aventureiro e facilidade de relacionar-se e comunicar-se (CARTER; GILOVICH, 2012;
KUMAR; GILOVICH, 2015; VAN BOVEN; CAMPBELL; GILOVICH, 2010).

A guarta e ultima dimenséo tem relacdo com a (4) exclusividade da experiéncia. Desta
forma, o consumidor acredita que cada pessoa vivencia um momento de maneira Unica, ndo
sendo possivel a comparacdo com a experiéncia de outros individuos. Conjuntamente, ndo
pensa nas experiéncias que ndo viveu ou se essas poderiam ser melhores. Quando 0s momentos
derivaram sentimentos negativos, a reinterpretacdo ao longo do tempo proporciona uma
avaliacdo melhor (ROSENZWEIG; GILOVICH, 2012; VAN BOVEN, 2005). Como uma
maneira de resumir as informacGes sobre as quatro dimensdes do comportamento

experiencialista de consumo, organizou-se o Quadro 5.

Quadro 5 — Dimensdes do comportamento experiencialista de consumo

préximo de outras pessoas e facilita novas amizades.

Dimensdo Aspectos investigados Autores
Guevarra e Howell (2015); Kumar e
o Percebe os momentos como uma forma de obter | <.~ . i
Importancia sensagOes prazerosas; a expectativa e a espera pela Gilovich (2016); Kumar,
das ~NS4GOES P 585, 8 exp A, pera p Killingsworth e Gilovich (2014);
T vivéncia da experiéncia sdo agradaveis; acredita que )
experiéncias N . Schmitt, Brakus e Zarantonello
L as experiéncias vividas permanecem ao longo da vida, )
vividas através das lembrancas (2015); Van Boven, Campbell e
6as. Gilovich (2010).
A Valoriza as relagfes sociais proporcionadas pela
Enfase nas experiéncia, conhecendo pessoas diferentes ou | Caprariello e Reis (2013); Gilovich,
relacbes aproximando-se de pessoas que ja conhece. Acredita | Kumar e Jampol (2015); Van
sociais que falar sobre as experiéncias que viveu o torna mais | Boven e Gilovich (2003).

Construcdo da
identidade
através das
experiéncias
vivenciadas

Acredita que ter experiéncias é uma das formas de
perceber quem ela é; gosta de poder contar histérias
sobre as experiéncias que viveu; avalia as pessoas que
também gostam de ter experiéncias, e a si mesmo,
como tendo bom humor e otimismo, sendo
extrovertido, com uma mentalidade aberta e mais
aberto a ter experiéncias, com um espirito aventureiro
e com facilidade de relacionar-se e comunicar-se.

Carter e Gilovich (2012); Gilovich,
Kumar e Jampol (2015); Kumar e
Gilovich (2015); Van Boven,
Campbell e Gilovich (2010); Van
Boven e Gilovich (2003).

Exclusividade
da experiéncia

Cré que cada pessoa vivencia a experiéncia de maneira
Unica; ndo sendo possivel sua comparagdo com a
experiéncia de outras pessoas; ndo pensa nas
experiéncias que ndo teve ou se poderiam ser
melhores; quando a experiéncia foi negativa, a
reinterpretacdo ao longo do tempo proporciona uma
avaliacdo melhor.

Carter e Gilovich (2010); Gilovich,
Kumar e Jampol (2015);
Rosenzweig e Gilovich (2012); Van
Boven (2005); Van Boven e
Gilovich (2003).

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).
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Para resumir as dimensbes dos comportamentos materialista e experiencialista

identificadas na literatura, construiu-se o Quadro 6.

Quadro 6 — Resumo das dimensdes dos comportamentos de consumo

O POr1a e O aleria d 0 olelgrs e O experie a a
Dimensoes Autores Dimensoes Autores
Belk (1985); Diehl, Zauberman e Guevarra e Howell (2015); Kumar e
Importancia dos Bgrasg:h (2016); Kumar e Importancia G!quich (2016); Kum.ar,
artefatos e da Gilovich (_20.16); Marcoux das o Kllllngsworth e Gilovich (2014);
posse (2016); Richins (2004); Van experiéncias | Schmitt, Brakus e Zarantonello
Boven, Campbell e Gilovich vividas (2015); Van Boven, Campbell e
(2010). Gilovich (2010).
Tendéncia ando | Belk (1985); Van Boven, Er:faie nas Eaprariel;o e ReliSZ(ZlesT)\;/ GiI%vich,
compartilhar Campbell e Gilovich (2010). relacoes umar € .ampo (2015); Van Boven e
sociais Gilovich (2003).
Enfase nos Gilovich, Kumar e Jampol Carter e Gilovich (2012); Gilovich,
elementos (2015); Schmitt, Braku_s e Construgio Kyma_r e Jampol (2015); Kumar e
fisicos e Zarantonello (2015); Richins da identidade Gilovich (201_5); \_/an Boven,
monetarios (2004); Van Boven, Campbell e Campbell e Gilovich (2010); Van
Gilovich (2010). Boven e Gilovich (2003).

n . ) . Carter e Gilovich (2010); Gilovich,
Comparacao Belk (1985); Richins (2004); Exclusividade Kumar e Jampol (2015): Rosenzweig
com outras Van Boven, Campbell e da o ’ )

oo . e Gilovich (2012); Van Boven (2005);
pessoas Gilovich (2010). experiéncia

Van Boven e Gilovich (2003).

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Com o intuito de investigar as dimensdes associadas ao comportamento materialista e

experiencialista de consumo, foi estudado o contexto de consumo de uma viagem, entendida

como uma experiéncia. Esse objeto apresenta-se apropriado para o objetivo deste trabalho por

conter particularidades relacionadas a intengdo de possuir e de experienciar. Todos 0s

procedimentos metodoldgicos sdo descritos no proximo capitulo, conjuntamente com as fases

e as etapas que foram executadas ao longo deste trabalho.
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3 METODO DE PESQUISA

Para analisar o processo de consumo, foi escolhida a viagem como objeto de pesquisa,
por representar um tipo de experiéncia com uma duracdo maior de tempo (dias ou semanas).
Este estudo, de natureza exploratdria e abordagem qualitativa, realizou 26 entrevistas com 13
consumidores, antes e depois de fazerem uma viagem internacional, entre 0s meses de maio e
novembro de 2017. Como dados complementares, foram utilizadas fotografias, videos e
postagens em redes sociais, fornecidas pelos proprios participantes. As entrevistas foram
transcritas e incluidas no software Atlas.ti, juntamente com os dados complementares, para
analise dedutiva com base nas dimensfes do comportamento materialista e experiencialista de
consumo identificadas na literatura.

Neste capitulo, sdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados em cada uma
das etapas da pesquisa. Primeiramente, é apresentada uma breve contextualizagdo,
demonstrando as caracteristicas do objeto de pesquisa. Em seguida, descreve-se as técnicas que
foram adotadas para a coleta e analise dos dados. Finalmente, discute-se as formas de avaliacéo

dos métodos, que teve como objetivo aumentar o rigor cientifico do trabalho.

3.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

Para alcangar o objetivo proposto nesta pesquisa, primeiramente buscou-se elencar os
tipos de experiéncias citadas na literatura sobre a recomendacéo da experiéncia. Como Vvisto
anteriormente (ver secdo 2.1.1 Tipos de produtos), a proposta de categorizagdo apresentada por
este trabalho identificou seis tipos de experiéncia: (1) fazer atividades ao ar livre; (2) assistir a
algum tipo de apresentacéo; (3) fazer uma refeicéo fora de casa; (4) visitar algum lugar; (5) tirar
feérias; e (6) fazer uma viagem. O Quadro 7 detalha as experiéncias citadas na literatura sobre a

tematica.
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Experiéncias

Experimento

Referéncia

Taxas e ingressos (para concertos, esquiar, etc.), viajar. Estudo 2 _—
- TR T —— Van Boven e Gilovich
Show na Broadway; Jantar e show de comédia; Saldo de bilhar;
S . Estudo 4 (2003)
Passar a tarde em um café com um amigo.
Opcoes apresentadas para adquirir uma experiéncia pelo valor de . .
A Iy . . . . Nicolao, Irwin e
3 dolares”: um videoclipe, uma musica ou um jogo de Estudo 3
; Goodman (2009).
videogame.
Férias na praia, na cidade e praticando esqui. Estudo 3
Refeicdo em um restaurante requintado, ingresso para cinema, Carter e Gilovich (2010)
: . . Estudo 5a
show na cidade de Nova York e pacote de viagem para uma ilha.
Peca de teatro, esquiar e jantar em um restaurante requintado. Estudo 1
Ingresso para esquiar. Estudo 3
Compras de experiéncias, com valores entre 100 e 500 d6lares,
mais citadas pelos entrevistados: viagens (México, Caribe,
California e Nova York), ingressos para esquiar e passes para a Estudo 3 - Van Boven, Campbell e
temporada, eventos e refei¢des (ingressos para o X-Games, Piloto Gilovich (2010)
concertos, eventos de esporte e refei¢des), e outras atividades ao
ar livre e hobbies (caminhada, andar de bicicleta e rafting).
Um final de semana para esquiar, no valor de 300 ddlares, ou um Estudo 4
concerto da banda favorita, no valor de 150 délares.
Ingresso para um concerto de rock, no valor de 55 délares. Estudo 2 Rosezweig e Gilovich

(2012)

Férias na praia com tudo incluso, pelo valor de 750 délares.

Estudo 1a-1c

Ingressos para um evento de esporte, férias na praia, passes para
esquiar, refeicdo em um bom restaurante, ingressos para
concerto, viagem para o zooldgico, ingressos para o cinema, taxa
para atividade ao ar livre (caminhada, rafting, paraquedismo),
pacote para cruzeiro e viagem para a cidade de Nova York.

Estudo 2a-2b

Kumar e Gilovich (2016)

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A viagem, utilizada como experiéncia em diversos estudos (CARTER; GILOVICH,
2010; KUMAR; GILOVICH, 2016; VAN BOVEN; CAMPBELL; GILOVICH, 2010),

mostrou-se apropriada para responder a questdo de pesquisa deste estudo por dois principais

fatores. Primeiramente, apesar de haver diversos tipos de viagens, € uma experiéncia na vida

do individuo que requer algum grau de organizacg&o, principalmente quando s&o viagens longas

para outros paises. Desta forma, esse objeto de pesquisa proporciona identificar melhor os

possiveis participantes e permite a coleta de dados antes do evento, pois uma viagem

internacional geralmente é marcada com uma certa antecedéncia. Em segundo lugar, observa-

se que tem aumentado o numero de brasileiros que viajam para o exterior (CALEIRO, 2017,

KAFRUNI, 2017). Esses turistas gastaram, nos oito primeiros meses de 2017, cerca de US$

12,429 bilhdes, 35% mais que o mesmo periodo do ano anterior (PIERRY, 2017). Sendo assim,

5 Dolares de laboratério, que s6 podem ser utilizados para adquirir experiéncias durante o experimento.
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a seguir apresenta-se a caracterizagéo do estudo, bem como, as fases que foram empreendidas

em cada uma das etapas deste trabalho.

3.2 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

O principal proposito deste estudo, como visto anteriormente, € compreender quais sao
as relacdes entre as dimensdes dos comportamentos materialista e experiencialista ao longo do
processo de consumo de uma experiéncia. Dentro desta finalidade, a abordagem qualitativa se
apresenta como a mais apropriada porque busca entender 0s acontecimentos em seu contexto
natural através da analise das experiéncias dos individuos relacionadas as praticas cotidianas
(FLICK, 2009a). O comportamento de consumo é uma atividade habitual na sociedade
contemporanea e € motivado, principalmente, pelo desejo do individuo de alcancar o bem-estar
e a felicidade. Portanto, esse estudo, ao utilizar a abordagem qualitativa, pode ampliar e
aprofundar o conhecimento sobre a tematica.

A natureza exploratdria desta proposta possibilitou investigar, desenvolver e modificar
conceitos ao longo do processo. Além disso, as pesquisas de cunho exploratorio permitem uma
maior familiaridade com o problema e apresentam um planejamento flexivel, considerando
diversos aspectos relacionados ao foco do estudo (GIL, 2008, 2010). Ao mesmo tempo, a
temporalidade transversal adotada teve como objetivo fazer um recorte do objeto estudado
dentro de um determinado tempo (FLICK, 2009a). Desta forma, os dados coletados
proporcionaram uma Vvisdo holistica do comportamento de consumo, contribuindo para o
entendimento mais aprofundado da intencéo de possuir e de experienciar.

Dentro deste processo, 0 pesquisador tem um papel fundamental, por buscar
compreender a vivéncia dos fatos e evidenciar suas particularidades. O investigador € parte da
pesquisa e precisa estar atento ao impacto de sua presenca no campo de estudo, as suas
experiéncias anteriores e a sua capacidade de reflexdo (FLICK, 2009a). Nesse sentido, através
do detalhamento dos procedimentos metodoldgicos antes do inicio da coleta e analise dos
dados, buscou-se atenuar algum possivel impacto do pesquisador sobre os resultados da
pesquisa. Determinar as fases e as etapas que foram executadas durante a investigacdo, bem
como, as técnicas utilizadas para tratamento das informacdes auxiliaram no esfor¢o constante

para manter o maximo de imparcialidade no estudo.



48

Essa descrigdo detalhada dos procedimentos metodoldgicos ajudou na avaliacdo do
processo de pesquisa (GIL, 2010), aumentando o rigor cientifico empregado, refletindo sobre a
ética e evidenciando a relevancia das atividades planejadas (FLICK, 2009a). Portanto, a
primeira fase desta pesquisa engloba as etapas da preparacdo do estudo e o desenvolvimento
dos protocolos de coleta e anélise dos dados. A segunda fase, coleta de dados, compde 0s
procedimentos para a selecdo da amostra, as entrevistas, a transcricdo e a organizacdo dos
dados. A terceira fase, analise dos dados, abrange o processo de codificacdo e categorizacéo,
além das etapas de avaliacdo do processo e da saturacdo dos dados. A quarta fase, finalmente,
discorre sobre a comparacao dos dados analisados com o referencial tedrico e a conclusdo do
relatdrio final. Todas essas fases foram resumidas em um Quadro, apresentado em apéndice
neste trabalho (APENDICE B — Fases da pesquisa), e explicadas de maneira detalhada na sec¢io

a sequir.

3.3 FASES DA PESQUISA

Esta pesquisa foi dividida em quatro fases. Na primeira fase, preparacdo do estudo,
foram desenvolvidos os protocolos de coleta e analise dos dados. A segunda fase, coleta de
dados, englobou a definicao dos critérios de selecdo, a realizacdo e a transcri¢do das entrevistas,
a coleta dos dados complementares e a organiza¢do do material. A terceira fase, analise dos
dados, foi dividida entre as etapas de codificacdo, categorizacdo e avaliacdo da qualidade do
processo de pesquisa. Por fim, na quarta fase, relatorio final, empreendeu-se a comparagédo dos
resultados com o referencial teérico, a construgcdo do framework e a conclusao da redacao deste

trabalho. Na sequéncia, apresenta-se o detalhamento de cada uma destas fases.

3.3.1 Preparacéo do estudo

Atraves da definicdo do problema de pesquisa, foi possivel desenvolver os protocolos
de coleta e anélise de dados, que definiram os detalhes de cada procedimento do trabalho. Esses
protocolos sdo procedimentos registrados neste documento que permitiram esclarecer as
escolhas que foram feitas durante o processo de pesquisa, elucidando as técnicas adotadas na
coleta e andlise de dados (GIL, 2010). Desta forma, as fases seguintes empreendidas foram
pautadas nos protocolos, que também foram constantemente revisados e readaptados conforme

iam sendo verificadas necessidades para isto.



49

Nesta fase de desenvolvimento de protocolos, foi organizada uma estrutura para
embasar a construcdo do roteiro de entrevistas, que compreende as dimensdes identificadas na
literatura e os autores que fundamentam os conceitos investigados, conforme apresentado em
apéndice (APENDICE C — Estrutura do roteiro de entrevistas). A partir desta estrutura, foram
elaborados os roteiros das entrevistas aplicadas antes (APENDICE D — Roteiro prévio para
entrevistas — Antes da viagem) e depois da viagem (APENDICE E — Roteiro prévio para
entrevistas — Depois da viagem). Esses documentos guiaram a conducéo das entrevistas, durante
a coleta de dados, e deram suporte as técnicas utilizadas durante a analise, na fase seguinte
(OLSEN, 2015).

Outra etapa empreendida durante a fase de desenvolvimento dos protocolos, foi a
redac&o do termo de consentimento de entrevista e autorizaco de uso de imagem (APENDICE
F — Termo de consentimento de entrevista e autorizacdo de uso de imagem), que é um
documento que formaliza a aceitagdo do entrevistado em participar das entrevistas e fornecer
imagens que serdo utilizadas como dados complementares durante a anélise. O formuléario que
registra o consentimento do entrevistado, explicando o objetivo e os procedimentos da pesquisa,
foi assinado pelo selecionado, demonstrando que estava ciente de sua participa¢do no estudo.
Essa foi uma forma de garantir a ética e o respeito durante o contato com os entrevistados. Esse
termo de consentimento foi redigido conjuntamente com a autorizacdo do uso de imagem, que
registrou o aceite do individuo em compartilhar imagens de seu arquivo pessoal e das suas
paginas em redes sociais (Facebook e Instagram) para serem utilizadas durante a fase de analise,
como dados complementares (FLICK, 2009a; GIBBS, 2009).

Finalmente, durante a fase do desenvolvimento dos protocolos, foi escolhido o software
utilizado para analisar os dados (GIBBS, 2009). O programa que se mostrou mais apropriado
para o gerenciamento e analise das informagdes coletadas foi o Atlas.ti. Segundo Gibbs (2009),
este programa facilita o gerenciamento de um grande ndmero de informacdes, possibilita a
criacdo de uma lista de codigos e permite o registro de ideias durante a analise dos dados através
das memos. Desta forma, esse software auxiliou no agrupamento dos cddigos para a
categorizagdo dos dados e a organizacdo dos aspectos identificados nos resultados. A seguir,
apresenta-se as etapas que foram empreendidas nas fases de coleta e analise de dados, bem

como, a forma de avaliacdo da pesquisa e a confec¢do do relatorio final.
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3.3.2 Coleta de dados

A fase de coleta de dados iniciou-se com a definicdo dos critérios de selecdo dos
participantes. Esses critérios determinaram quais sd0 0S requisitos que 0s participantes
precisavam ter para serem selecionados. Esse procedimento foi fundamental para manter o rigor
cientifico na pesquisa qualitativa e estabelecer uma transparéncia com relacdo as decisfes
tomadas (FLICK, 2009b). Para serem selecionados, o0s participantes deveriam ter uma viagem
internacional a lazer, com duracdo minima de 5 dias, marcada para 0s seis meses seguintes ao
primeiro contato do pesquisador. Esta pesquisa limitou-se a investigar apenas viagens a lazer
porque a literatura considera que esse tipo de experiéncia seria um evento na vida do individuo
que também apresenta elementos materiais (KUMAR; GILOVICH, 2016).

Além disso, o deslocamento ao destino deveria ser feito por avido e os valores gastos
com passagens, hospedagem e alimentacdo deveriam ser pagos, pelo menos parcialmente, pelo
entrevistado. Esse critério permitiu a selecdo de participantes que escolheram uma experiéncia
com objetivo heddnico. Com base na definicdo de Van Boven e Gilovich (2003), as compras
materiais e experienciais sdo feitas com a renda discricionaria do individuo, objetivando obter
bem-estar e felicidade. Essa definicdo exclui as compras feitas visando suprir necessidades
béasicas do consumidor. Portanto, a compra de viagens com outros objetivos, que ndo o lazer,
foram desconsideradas neste estudo.

A etapa da selecdo da amostra dos entrevistados fez parte da fase de coleta dos dados.
Para Flick (2009a), aamostra na pesquisa qualitativa deve seguir critérios diferentes da pesquisa
quantitativa e tem como objetivo a busca de exemplos de individuos que tém alguma relacéo
com o objeto estudado. Os entrevistados foram escolhidos com base nos critérios anteriormente
estabelecidos e conforme a disponibilidade dos consumidores, pois era necessario que o
individuo estivesse disposto a participar da pesquisa ao longo de um determinado tempo. Os
interessados foram contatados por meio de indicac¢des de outras pessoas ou entraram em contato
com o pesquisador depois da divulgacdo de uma mensagem publicada em redes sociais.

Sendo assim, foram entrevistados treze consumidores que estavam dentro dos critérios
previamente estabelecidos e dispostos a participar da pesquisa. Buscou-se manter um grau de
homogeneidade das caracteristicas dos individuos, sendo onze mulheres e dois homens, com
idades entre 19 e 36 anos, a maioria solteiros e sem filhos. Com relacdo ao nivel de educacao,

todos os participantes tinham, no minimo, superior completo ou em andamento. Por outro lado,
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buscou-se diversificar os locais de residéncia dos entrevistados, dentro das possibilidades
técnicas do trabalho. Dentre os participantes, seis sdo morados de Porto Alegre ou regido
metropolitana e uma do interior do estado. Outros cinco consumidores sdo residentes de outros
estados do Brasil (Sdo Paulo, Minas Gerais, Goiania e Ceara). Um participante estava morando
temporariamente em Dublin, na Irlanda, mas foi selecionado porque a viagem que faria era
internacional (Portugal e Espanha), a lazer, e o translado para o destino seria feito de avido. O
perfil dos participantes esta organizado em apéndice (APENDICE G — Perfil dos entrevistados).

De todos os participantes, apenas dois ja se conheciam anteriormente por serem
namorados e se encontraram durante a viagem (E9 e E11). Esses dois consumidores foram
entrevistados separadamente, e as transcri¢cGes das entrevistas e as postagens nas redes sociais
foram analisadas de maneira independente. Na transcricdo dos resultados, quando um dos
entrevistados cita o outro, 0 nome do participante foi alterado e, no lugar, posto sua
identificacdo como entrevistado. Os videos enviados pela entrevistada E9, que continham cenas
da viagem e conversas com o participante E11, foram codificados de maneira separada,
identificando quem estava expressando aquele sentimento no momento da fala. O entrevistado
E11 ndo enviou nenhum material visual. Esse caso enriqueceu a coleta de dados, pois
proporcionou a comparacgdo de duas visdes sobre 0 consumo de uma mesma experiéncia.

Dentre os destinos, dois participantes foram para os Estados Unidos, cinco visitaram
cidades do Chile, Argentina e Cuba, na América Latina, e seis viajaram para paises da Europa,
como Portugal, Espanha, Bélgica, Holanda, Alemanha e Grécia. Todos os entrevistados foram
acompanhados por algum familiar ou amigo em algum momento da viagem e apenas dois
participantes ja haviam visitado algumas cidades do roteiro. As viagens ocorreram entre os dias
6 de maio a 16 de setembro, com duracdo média de 6 a 22 dias. O custo total da viagem,
conforme informado pelos participantes, variou entre R$ 5.000,00 e R$ 15.000,00. Em
apéndice, apresenta-se o detalnamento de cada viagem (APENDICE G — Perfil dos
entrevistados).

As entrevistas antes da viagem foram realizadas entre os dias 5 de maio e 8 de agosto
de 2017 e duraram, em média, 37 minutos. As entrevistas feitas depois da viagem foram
realizadas entre os dias 1° de junho e 3 de novembro de 2017 e duraram, em média, 41 minutos.
As entrevistas que nao puderam ser realizadas pessoalmente, por impossibilidade do
participante, foram efetuadas por meio de videotransferéncia (Skype). Todas as entrevistas

foram registradas com o auxilio de equipamento adequado, com o objetivo de gravar de maneira
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completa todas as informagdes fornecidas pelos participantes (GIBBS, 2009). O registro do
audio durante as entrevistas possibilitou a transcri¢do das informagdes verbais fornecidas pelos
participantes. Para Gibbs (2009), a transcricdo das entrevistas em texto digitado permite a
analise de seu contetido por meio da codificacdo e da categorizacdo. Além disso, a inclusdo do
formato digitalizado desses textos no software Atlas.ti proporcionou a codificacéo eficiente das
informacdes e a gestdo de uma quantidade grande de dados.

Além das entrevistas, foi solicitado a todos os participantes que enviassem fotografias e
videos relacionados a viagem para serem utilizados como dados complementares. Para
Holbrook (2005), as memdrias e as lembrancas sdo subjetivas mas, por meio de artefatos
pessoais arquivados pelos consumidores, € possivel identificar tdpicos, temas, ideias e questdes
de interesse. Ao todo, foram coletadas 139 fotografias, enviadas por dez participantes, e 27
videos feitos por sete entrevistados. Todos esses documentos foram incluidos no Atlas.ti para
serem codificados conjuntamente com a transcri¢do das entrevistas.

Os participantes também permitiram o acompanhamento de suas postagens nas redes
sociais Facebook e Instagram, durante a viagem. Esta técnica € inspirada na netnografia de
observacdo e permite a coleta e a analise de dados compartilhados livremente pelos
participantes através da internet, que ndo foi solicitado ou fomentado pelo pesquisador
(KOZINETS, 2015). Portanto, foram selecionadas 100 imagens postadas no Instagram por nove
participantes, e 3 imagens postadas no Facebook por dois participantes. Trés participantes ndo
possuiam perfis nas redes sociais ou ndo disponibilizaram o acesso ao pesquisador. Essas
postagens também serviram como dados complementares durante a analise, principalmente
para exemplificar a forma como os consumidores divulgam suas atividades relacionadas a
viagem. Como os dados anteriores, essas postagens foram transformadas em arquivo digital e
salvas, para a inclusdo e codificacdo no software de analise. A utilizacdo destes dados
complementares permitiu identificar algumas reacGes emocionais e comportamentos dos
consumidores durante o processo de consumo. Todas as informac6es sobre os dados coletados
estdo apesentadas em apéndice (APENDICE H — Detalhamento da coleta de dados).

Finalmente, a tltima etapa empreendida nesta fase de coleta foi a organizacdo dos dados.
Foi importante identificar cada uma das entrevistas por meio dos metadados, que incluiram data
e local da entrevista, além de informagdes pessoais do participante, como nome, idade, nivel de
educacdo, ocupacao atual, estado relacional, filhos que possui e onde residia no momento da

entrevista. Esses metadados permitiram a gestdo das informacdes e facilitaram a comparacao
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entre os casos (GIBBS, 2009). O software utilizado para a analise auxiliou no registro dos
metadados e na organizacdo cronoldgica dos resultados. Na sequéncia, apresenta-se 0S

procedimentos metodologicos adotados na fase de analise dos dados.

3.3.3 Analise dos dados

A primeira fase de anélise de dados foi dividida em trés grandes ciclos. O primeiro ciclo,
codificacdo, buscou identificar e registrar trechos dos materiais analisados que exemplificam
uma mesma ideia (GIBBS, 2009). Desta forma, a primeira leitura do material permitiu a anélise
dedutiva da estrutura dos dados e a elaboracdo de uma lista de cédigos descritivos, embasados
nos aspectos identificados anteriormente na literatura. Nesta etapa da codificacdo, também foi
possivel identificar alguns cédigos descritivos que emergiram dos resultados. Os excertos das
transcrigdes também foram identificados conforme as perguntas do roteiro de entrevistas que
estavam sendo respondidas e ligados a outros dados aos quais estavam relacionados de alguma
forma. Essa identificacdo facilitou a analise dos dados, relacionando excertos de informacdes
as dimensdes que estavam sendo investigadas. Conjuntamente, a ferramenta links do Atlas.ti
permitiu o concatenamento dos aspectos analisados e o destaque de contradi¢fes na fala dos
participantes. Ao longo desse processo de codificacdo, foram feitas anotacdes sobre os insights
derivados da leitura dos materiais, registrados no software através do rétulo do cédigo,
contendo definicOes relacionadas a sua ideia principal e outras anotacdes sobre alteragdes feitas
durante a analise. Ao final deste primeiro ciclo, obteve-se uma lista de codigos descritivos que
serviram de base para o segundo ciclo da anélise.

No segundo ciclo da analise, foi feita a categorizacdo, que tem o objetivo de transformar
0s codigos descritivos em categorias abstratas, que expressam Vvarios tipos de relacBes
conceituais. Essa categorizagdo buscou identificar acontecimentos, atividades e explicagoes
sobre os aspectos investigados (GIBBS, 2009). Esse agrupamento dos cddigos permitiu
visualizar dados que suportam os aspectos do comportamento materialista e experiencialista de
consumo, anteriormente identificados na literatura. Além disso, descobriu-se outros aspectos
dos comportamentos que contrapdem os resultados de estudos anteriores. Essa fase de
categorizacdo tambem englobou o agrupamento de dados sobre os tipos de produtos
mencionados pelos participantes e as compras efetuadas ao longo do processo de consumo.

Como resultado deste ciclo de analise, obteve-se codigos analiticos que representam os aspectos



54

das dimens@es dos comportamentos de consumo, 0s tipos de produtos mencionados e as etapas
do processo de consumo.

Para o terceiro e ultimo ciclo de analise, foi feita a releitura de todas as entrevistas
realizadas e a recodificacdo dos trechos que mais exemplificavam os codigos analiticos criados
(GIBBS, 2009). Ao longo deste ciclo, networks criadas no Atlas.ti permitiram a visualizacdo
das relacdes de explicacdo e de contradicdo entre as falas dos entrevistados e os dados visuais
coletados. Além disso, durante a analise observou-se que os cdédigos criados anteriormente
tinham relagdes com os aspectos investigados nos comportamentos de consumo. Por isso, esses
cddigos foram agrupados de acordo com as dimens@es identificadas anteriormente na revisao
de literatura. Ao final deste ciclo de analise, foi possivel consolidar a organizacdo dos codigos
em dimensGes do comportamento de consumo e obter subsidios para a posterior construcdo do
framework proposto por este trabalho. A Figura 3 demonstra esse processo de codificacéo e
categorizagdo, utilizando como exemplo os cddigos criados dentro da dimensdo do

comportamento materialista de consumo.
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Figura 3 — Processo de codificacdo e categorizagdo dos dados

Cadigos descritivos Categorias Cadigos analiticos

Predisposicdo em tornar

concreto os momentos Concretizagdo dos

vivenciados momentos vividos Importancia dos
artefatos e da posse
Receia perder objetos |7 Medo de perder
Prefere ficar sozinho ou com Valorizagdo do
pessoas proximas espaco privado

Ndo tem prazer em falar Tendenua_ |?1nao
sobre experiéncia (e) compartilhar

Medo da inveja

Considera outros com
mesmos produtos como
merecedores ou nao (e)

Prazer em estimulos
sensoriais/corpdreos

Enfase nos aspectos

- fisicos
Desprazer em estimulos —
sensoriais/corpéreos (e) Enfase nos aspectos
fisicos e monetérios

Prazer e bem-estar derivados
da medida do valor gasto em
produtos

Enfase nos aspectos
monetarios

Comparagao entre suas

experiéncias e experiéncias Comparagao entre

experiéncias

de outros Comparac&o com
Comparagéo entre produtos Comparacio entre outras pessoas
gue possui e produtos dos parac
outros pessoas

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).
Notas: (e) Cédigos descritivos que emergiram dos dados.

Ao término dos ciclos de analise, iniciou-se a segunda etapa desta fase composta pela
avaliacdo do processo, fundamental para manter a qualidade e o rigor cientifico do trabalho
(FLICK, 2009b). Primeiramente, empreendeu-se a revisdo das anotagOes feitas durante a
evolugdo da construcdo das categorias. Esses registros foram feitos no proprio software
utilizado para analisar os dados coletados, por meio das memos (GIBBS, 2009). Essa revisdo
permitiu identificar o encadeamento das ideias do pesquisador durante a analise, bem como,
auxiliou na caracterizagéo dos conceitos e no exame aprofundado das dimensdes identificadas.
Do mesmo modo, foi preciso avaliar se as informagdes coletadas e analisadas demonstraram
uma repeticdo exaustiva das dimensdes identificadas, ndo apresentando subsidios para a criacdo

de novos cddigos.
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Na sequéncia, foi feita a avaliagdo da qualidade do processo de pesquisa, com o intuito
de manter a transparéncia em todas as decisdes tomadas (FLICK, 2009b). A avaliacdo das
atividades empreendidas em cada uma das etapas anteriores foi fundamental para identificar
possiveis falhas no processo e erros que poderiam comprometer os resultados encontrados. Da
mesma maneira, foi preciso examinar se o rigor foi mantido na aplica¢éo de todos os protocolos
estabelecidos. Essa conduta embasa a credibilidade dos resultados encontrados e a ética
praticada durante a pesquisa. Ap0s a execucdo desta etapa, iniciou-se a fase seguinte, conclusao

do relatorio final, que sera descrita a seguir.

3.3.4 Relatorio final

A redacdo do relatorio final iniciou com a comparacdo dos aspectos identificados nos
resultados com os aspectos mencionados no referencial tedérico (GIBBS, 2009). Essa
comparagdo permitiu encontrar dados que suportam os aspectos anteriormente mencionados na
literatura, em cada uma das dimensbes do comportamento materialista e experiencialista de
consumo. De maneira semelhante, os aspectos que emergiram dos dados ganharam destaque
neste momento, sendo organizados dentro das dimensdes estabelecidas. Por fim, foram
organizados também os codigos analiticos que representam tipos de produtos mencionados
pelos consumidores, as compras realizadas durante a experiéncia e 0s momentos do processo
de consumo.

ApoGs essa comparacdo entre os codigos, desenvolveu-se o framework capaz de
organizar graficamente as dimensdes dos comportamentos materialista e experiencialista de
consumo. Para Jabareen (2009), um modelo conceitual é capaz de fornecer uma compreensdo
sobre 0 objeto estudado, construido por meio do processo de andlise qualitativa. Assim, o
framework proposto neste trabalho representa um possivel continuum entre as dimensdes do
comportamento materialista e experiencialista de consumo. Posteriormente, foram descritos 0s
procedimentos executados em cada uma das fases da pesquisa (FLICK, 2009b; GIBBS, 2009)
e constatado que todos os objetivos propostos foram alcancados atraves da execucao rigorosa
das atividades estabelecidas nos protocolos de coleta e analise dos dados. Por fim, foi redigido
o relatorio final, apresentando as limitacdes e as sugestdes de futuras pesquisas com base nos
resultados do trabalho (FLICK, 2009a). No capitulo a seguir, sdo apresentadas a analise e a

discusséo dos resultados desta pesquisa.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo descrever e discutir os resultados encontrados através da
analise dos dados. Desta forma, na primeira secdo deste capitulo, apresenta-se 0s elementos do
processo de consumo (tipos de produtos, agdes do consumidor e modelo). Na secdo seguinte,
séo delineados os comportamentos de consumo, detalhando-se cada uma das suas dimensdes.

Ao final, constroi-se a representacéo grafica de um continuum entre esses dois comportamentos.

4.1 PROCESSO DE CONSUMO DE UMA EXPERIENCIA

O processo de consumo de uma experiéncia € um conjunto de acGes praticadas pelo
individuo ao longo de um determinado periodo de tempo. Ao longo deste processo, foi possivel
identificar os tipos de produtos comprados e consumidos, e as a¢fes dos consumidores. Esses
resultados permitiram reformular o modelo do processo de consumo de uma experiéncia
apresentado anteriormente, para englobar as acGes de comprar e consumir praticadas pelo

individuo.

4.1.1 Tipos de produtos

Os resultados permitem identificar que varios bens materiais foram adquiridos pelos
consumidores ao longo do processo de consumo, e acrescentam uma nova categoria: alimentos
e bebidas. Bem material é definido como um objeto tangivel, confeccionado industrialmente e
comercializado por varejistas em meio on e off-line (PINE; GILMORE, 1998; SCHMITT,;
ZARANTONELLO, 2013). A classificacdo proposta por este trabalho permite fazer uma
comparagdo entre os bens materiais adquiridos pelos entrevistados ao longo do processo de
consumo e, os elencados na literatura. Os participantes compraram roupas e acessorios,
dispositivos eletrdnicos e outros objetos pessoais. Alem disso, muitos entrevistados ressaltaram
a vontade de adquirir comidas e bebidas tipicas do destino visitado, como por exemplo,
chocolates, vinhos e cervejas. Esses itens sdo percebidos tanto como bens materiais desejados
(de marca ou com status), quanto como itens que fazem parte da experiéncia (souvenirs).

A andlise dos resultados também destaca experiéncias que foram compradas e

consumidas ao longo do processo de consumo. Os participantes adquiriram, durante a viagem,
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experiéncias como atividades ao ar livre (e.g. esquiar, andar de bicicleta ou quadriciclo);
ingressos para assistir a apresentacfes e jogos esportivos; refeiches em restaurantes,
chocolaterias, vinicolas e cervejarias; e visitas a lugares (e.g. zooldgicos e museus). Desta
forma, os dados suportam a classificacdo da categoria de produto denominada experiéncia,
conforme proposto neste trabalho, definida como eventos incomuns a serem vivenciados pelo
individuo. Um quadro comparativo entre os tipos de bens materiais e experiéncias citados na
literatura e, elencados pelos entrevistados estd em apéndice neste trabalho (APENDICE | —
Comparacao entre tipos de produtos citados na literatura e elencados pelos entrevistados).
Contudo, é preciso esclarecer trés principais pontos. Em primeiro lugar, os dados
sugerem que apenas alguns participantes consideram as experiéncias adquiridas ao longo do
processo de consumo como experiéncias de vida. Para Van Boven e Gilovich (2003, p. 1194),
a compra experiencial é definida como “aquela feita com a intencédo primaria de adquirir uma
experiéncia de vida”®. Mas, para alguns entrevistados, as experiéncias consumidas ao longo do
processo de consumo foram consideradas “sem graga”. O participante E1, por exemplo, explica

porque sua experiéncia de consumo néo foi tdo boa quanto o esperado:

No dia que a gente foi comecar 0 nosso deslocamento de Los Angeles para Séo
Francisco, pegamos um dia muito ruim. A nossa intencdo era andar pela costa Oeste
€ ver 0 oceano e as praias pelo caminho, porém o dia estava muito fechado, [com]
muita neblina e ndo deu para ver nada, foi muito feio, foi bem sem graca. Mas a gente
foi igual, tiramos foto onde deu para tirar (E1 — depois da viagem).

A experiéncia de consumo também pode ser considerada “sem graga” quando o esfor¢o
demandado pela atividade ndo compensa o valor percebido pelo consumidor. Para a
entrevistada E2, ver a Estatua da Liberdade ndo foi prazeroso como o esperado: “é super
tradicional, eu achei nada demais. Na minha opinido, claro. [...] ela é afastada de tudo parece,
é dificil o acesso, tem que pegar uma balsa, esperar bastante. Nao sei, para mim por exemplo,
ndo valeu o esforco de ter ido até Ia” (E2 — depois da viagem). Assim, as evidéncias
apresentadas neste trabalho desassociam a aquisicdo de uma experiéncia da “experiéncia de
vida”.

Em segundo lugar, esta pesquisa contribui para a literatura ao apresentar uma nova
perspectiva sobre o entendimento de experiéncias extraordinarias. Estudos anteriores
argumentam que as experiéncias possuem conotacdo heddnica e séo memoraveis porque tém
uma importancia emocional significativa (CARU; COVA, 2003; HELKKULA, 2011; PINE;

® Para os autores, as experiéncias de vida sdo entendidas como uma série de eventos a serem vivenciados pelo
individuo em sua vida (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003) e ndo estdo relacionadas, necessariamente, com
experiéncias extraordinarias.
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GILMORE, 1998), sendo frequentemente descritas como extraordinarias. Mas os resultados
evidenciam que as experiéncias ndo sdo consideradas, necessariamente, extraordinarias. Para
alguns consumidores, por exemplo, apesar da viagem proporcionar momentos prazerosos, ndo
¢ capaz de aumentar o bem-estar e a felicidade. A participante E6 explica que, para ela, a
felicidade nao esta atrelada a viagem, e ressalta: “[felicidade €] tranquilidade na vida, sem
muitas surpresas ruins ou desagradaveis. Independente de vocé estar viajando. Saude,
tranquilidade, acho que isto esta atrelado a felicidade” (E6 — depois da viagem). A entrevistada
E2 complementa: “ndo sei se eu seria mais feliz, mas me agrada muito viajar” (E2 — antes da
viagem). Portanto, os resultados demonstram que as experiéncias podem ter significado
emocional e conotacdo heddnica, mas ndo sdo necessariamente experiéncias extraordinarias.
Em terceiro lugar, este trabalho contribui para a literatura sobre recomendacédo da
experiéncia ao sugerir que comportamento de consumo independe do tipo de produto. Grande
parte dos estudos sobre a recomendacéo da experiéncia focam suas investigagdes nos tipos de
produtos (e. g. bens materiais e experiéncias) (GUEVARRA; HOWELL, 2015; KUMAR,;
GILOVICH, 2015; NICOLAO; IRWIN; GOODMAN, 2009; VAN BOVEN; GILOVICH,
2003). Entretanto, as evidéncias desta pesquisa apontam que, talvez, a diferenca esteja na
intencdo do individuo ao comprar e ao consumir. Observa-se que, ao longo do processo de
consumo, os consumidores podem ter a intencdo de possuir e de experienciar ao adquirir bens
materiais ou experiéncias. Por exemplo, muitos participantes associaram a compra de bebidas
e comidas tipicas dos lugares visitados (e.g. chocolates, vinhos, cervejas) a experiéncia de fazer
refeicBes em restaurantes (e.g. chocolaterias, vinicolas, cervejarias). Para esses consumidores,
a visita a esses locais possibilitou ndo s6 a aquisicdo desses bens materiais, como também
proporcionou experiéncias de degustacdo e de consumo no préprio local. A seguir, sdo
apresentados e discutidos os resultados relacionados a agdo de comprar ao longo do processo

de consumo.

4.1.2 Acles ao longo do processo de consumo

Os estudos sobre a recomendacdo da experiéncia entendem que a compra material €
feita com a intencdo primaria de adquirir um bem material, e a compra experiencial € feita com
a intencdo primaria de adquirir uma experiéncia de vida (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003).

Todavia, 0s resultados demonstram que 0s bens materiais também podem ser comprados com
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a intencéo de vivenciar experiéncias, assim como as experiéncias podem ser compradas com a
intencdo de obter artefatos que sdo mantidos em posse do individuo. Por isso, essa se¢do
apresenta os resultados desta pesquisa com relacdo aos bens materiais e as experiéncias

adquiridas ao longo do processo de consumo, independente da inten¢do do consumidor.

4.1.2.1 Compra de bens materiais

A anélise dos dados permitiu identificar varios tipos de objetos tangiveis que alguns
consumidores buscam obter durante uma viagem. Esses itens podem ser bens materiais,
produzidos pelo mercado, geralmente de marcas famosas, vistos como objetos de desejo; e
souvenirs, objetos tangiveis fundamentalmente conectados com os momentos vividos, distantes
temporal e geograficamente, geralmente adquiridos em locais visitados e levados para a casa
pelo consumidor (MARCOUX, 2016).

Estudos anteriores ja haviam apresentado evidéncias de que é possivel o consumidor
adquirir uma experiéncia, como por exemplo uma viagem, com o0 objetivo de comprar bens
materiais (KUMAR; GILOVICH, 2016). Os achados desta pesquisa reforcam essa evidéncia
ao identificar que algumas viagens foram feitas com o intuito de visitar lojas de marcas famosas

e adquirir bens materiais produzidos pelo mercado. A fala da entrevistada E2 exemplifica isso:

Eu acredito que eu vou ter [...] bastante experiéncias de consumo porque, querendo
ou ndo, as coisas sdo relativamente mais baratas 14 e eu acho que tem muitas
novidades e muitas coisas que eu ndo imagino agora [...]. Tem muita questéo de outlet
também, essas coisas que sdo mais baratas 14, que acredito que vao estar mais
acessiveis que aqui (E2 — antes da viagem).

Esses bens materiais ndo tém vinculo com a cultura local (souvenirs) pois sdo itens que podem
ser comprados na cidade de residéncia dos consumidores e, muitas vezes, podem ser adquiridos
por um valor bem mais baixo no destino visitado. A maioria dos produtos citados pelos
participantes sdo de marcas especificas e objetos de desejo, vistos principalmente como uma
compra hedonica.

Os resultados da analise também dao suporte aos estudos anteriores, pois muitos dos
bens materiais elencados pelos autores foram citados pelos participantes. Para Sirgy, Lee e
Rahtz (2007), a satisfagdo do consumidor com suas posses tem relagdo tanto com a aquisicéo
(sentimentos derivados da compra de bens materiais e servicos a eles associados), quanto com
a posse (sensacOes associadas a propriedade de posses materiais). A fala do entrevistado E1

ajuda a exemplificar essa evidéncia:
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Tem as lojinhas que tu gastas o dinheiro, mas é legal, e como a gente ndo tinha muita
nogédo de quanto podia gastar a cada dia, isto € meio complicado de controlar. Entéo,
a gente quase ndo comprou nada no primeiro dia [...], a gente comprou pouquinha
coisa. Quando a gente chegou no Brasil, que sobrou uns délares, a gente pensou
‘poderia ter comprado mais algumas coisinhas’ (E1 — depois da viagem).

Desta forma, para alguns consumidores, a viagem € percebida como uma oportunidade de
comprar bens materiais desejados.

Os dados evidenciam que ha consumidores que adquirem uma viagem com a intencao
de possuir bens materiais. A entrevistada E2, que tinha como objetivo adquirir um celular do
modelo iPhone e uma camera semiprofissional em sua viagem para Nova York, explica que s6
conseguiu adquirir o smartphone, pois o estoque da camera que desejava havia esgotado.
Assim, a participante conseguiu alcancar um dos objetivos de compra e sua fala reforga esse
argumento: “esse [aparelho celular], realmente, eu ja tinha planejado comprar e ele era bem
mais barato que no Brasil” (E2 — depois da viagem). A Imagem 1 contém uma fotografia

enviada pela participante sobre a compra efetivada durante a viagem.

Imagem 1 — Celular comprado durante a viagem pela entrevistada E2

Fonte: Imagem cedida pela participante (2017).
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Entretanto, algumas vezes, o consumidor tem a intencdo de possuir, mas é impedido de
adquirir os bens desejados por considerar o valor dos itens alto, mesmo antes da viagem. A
entrevistada E9 ressalta que desejava comprar uma camera durante a viagem, mas desistiu por
ndo compensar financeiramente. A participante E8 explica em quais condi¢des compraria: “por
causa da cotacdo do euro, esta bem caro, quase 1 para 4, eu ndo pretendo comprar nada, mas
dependendo de como estiver, talvez sim” (E8 — antes da viagem). Nestes casos, 0 consumidor
tem a intencao de possuir durante o processo de consumo, mas por falta de recursos financeiros,
ndo pode comprar.

Alguns consumidores tem a intencdo de possuir souvenirs, objetos tangiveis que servem
de lembrancas dos passeios realizados e das paisagens observadas durante uma viagem que,
geralmente, podem ser comprados (MARCOUX, 2016). A entrevistada E13 explica que,
durante a viagem, gostaria de adquirir alguns produtos tipicos do lugar: “eu quero trazer alguns
charutos, que é de lembranca para as pessoas. Quero ver se trago alguma coisa de bebida, que
diz que 14 tem, que é bom” (E13 — antes da viagem). A fala da entrevistada E4 também mostra
um exemplo desse tipo de produto: “[...] era um sabonete da Provenca, que era uma regido la
da Franca, onde tinha as fabricas de lavanda que faziam os sabonetes” (E4 — depois da
viagem). Para o participante E1, objetos relacionados ao lugar visitado ajudam a despertar
memorias: “[...] eu trouxe uns bonequinhos do Harry Potter, do Star Wars, que eu comprei nos
parques. Eles estdo aqui ha minha estante. Na geladeira, alguns imas. Estas lembrancinhas da
Disneylandia sdo as que mais me fazem lembrar” (E1 — depois da viagem). Dessa forma, os
produtos tipicos e os objetos relacionados ao lugar visitado servem de souvenir para alguns
consumidores.

Produtos produzidos pelo mercado e adquiridos durante um passeio podem se
transformar em souvenir para alguns participantes. A entrevistada E2, por exemplo, lembra do
passeio que fez na cidade de Nova York quando utiliza uma espuma de banho: “a gente passou
na loja e era uma lojinha escondida, em um bairro super charmoso. Quando eu olho, foi uma
coisa inesperada gque a gente achou sem querer, e dai lembra que aquele dia a gente estava
caminhando 14 e aconteceu isso” (E2 — depois da viagem). A participante E7 adquiriu a
camiseta do time de futebol Bayer para assistir a0 jogo, em Munique, na Alemanha. A
entrevistada E12 adquiriu uma sandalia “europeia, meio esquisita, para lembrar que eu
comprei de 1&” (E12 — depois da viagem). O participante E11 comprou “uma correntinha de

botar nos 6culos [...] que 14 na Espanha eles usam bastante” (E11 — depois da viagem). Esses
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bens materiais séo itens produzidos pelo mercado de maneira industrial que ndo tem relacdo
direta com o local visitado, mas para 0s consumidores, a acdo de compra-los durante a viagem
entrega a eles um status de souvenirs. A Imagem 2 mostra alguns exemplos de souvenirs

adquiridos pelos participantes durante a viagem.

Imagem 2 — Exemplos de itens adquiridos pelos participantes durante a viagem

V-
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Fonte: Imagens cedidas pelos participantes (2017).
Notas: (a) Boton adquirido pelo participante E1 durante a visita ao parque da Disneylandia; (b) Bonecos adquiridos
pelo participante E1 durante a viagem aos Estados Unidos; (c) Camiseta adquirida pela entrevistada E3 para assistir
a um jogo de futebol na Alemanha; (d) Cordinha para prender éculos de sol adquirida pelo participante E11 na
Espanha; (e) Bebidas tipicas de Cuba adquiridas pela entrevistada E13 durante a viagem.
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Entretanto, alguns participantes demonstram que ndo tem o desejo de comprar bens
materiais durante a viagem. A entrevistada E12 explica sua desmotivacédo para fazer compras:
“acho que resume total o espirito da coisa [...]. Eu acho que ja desapeguei desta coisa de
comprar, comprar para qué?” (E12 — depois da viagem). A fala da participante E8, ao retornar
da viagem, reforca essa ideia ao mencionar que ndo comprou porque “ndo queria ficar
perdendo tempo em loja” (E8 — depois da viagem). Essas evidéncias sugerem que alguns
consumidores ndo desejam adquirir bens materiais ao longo do processo de consumo de uma

viagem.
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4.1.2.2 Compra de experiéncias

Os dados desta pesquisa que o individuo também adquire experiéncias, um evento ou
uma série de eventos a serem vivenciados. A participante E10 explica que o principal motivo
pela escolha de um destino que nevasse era porque tinha vontade de “passar frio” (E10 — antes
da viagem). A entrevistada E5, que também ndo conhecia a neve, tem 0 mesmo objetivo de

vivenciar momentos em ambientes de temperatura mais baixa. O excerto ilustra esse desejo:

Eu escolhi essa data de agosto porque dizem que é aonde tem mais tempestades de
neve 14 e a gente queria muito ir ver a neve. Eu queria muito ir Ia, ter esse contato de
mexer naquela neve branquinha [...], 14 é um destino s6 para isso. Quero passar frio,
quero comer muito, esse tipo de coisa eu quero fazer 14 (E5 — antes da viagem).

A Imagem 3 ilustra 0s momentos em que os participantes conheceram e tiveram contato com a

neve.

Fonte: Imagens cedidas pelos participantes (2017).

Notas: (a) Participante E5 em Bariloche, Argentina; (b) Foto da participante E10 em Farellones, Chile, postada no
Instagram em 12 jul. 2017 com a legenda “Dia brincando na neve”; (¢) Entrevistada E3 em Santiago do Chile; (d)
Participante E6 com sua familia.
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As refeicdes feitas fora de casa também foram elencadas por alguns entrevistados como
atividades incomuns realizadas ao longo do processo de consumo. Para a entrevistada E2, um
dos objetivos da viagem era visitar cafés e bares no bairro do Brooklyn, em Nova York.
Semelhantemente, a postagem do entrevistado E11 no Instagram, cerca de dois meses depois
do término da viagem, demonstra a vontade de fazer refeicOes fora de casa novamente, em
companhia da namorada, a participante E9. Na postagem, ele escreve: “Daqui a pouco estamos
gordeando juntineos’ de novo” (E11 — Postagem no Instagram em 28 out. 2017). A Imagem 4

ilustra algumas refei¢cGes mencionadas pelos participantes.

Imagem 4 — Refeicdes feitas fora de casa pelos participantes

Fonte: Imagens cedidas pelos participantes (017).
Notas: (a) Refeicdo feita pela entrevistada E2 durante a viagem aos Estados Unidos; (b) Foto do participante E11,
ao lado da participante E9, em Madrid, Espanha, postada no Instagram em 28 out.

Também foram elencadas experiéncias relacionadas a eventos esportivos e a zoologicos,
conforme sugere a literatura. Para a entrevistada E7, “o objetivo [da viagem] era para ir no
jogo do Bayer, e foi totalmente alcancado” (E7 — depois da viagem). Além deste evento
mencionado, a participante visitou outros estadios durante sua viagem, como exemplifica sua
postagem no Facebook: “Barcelona é uma cidade linda, mas eu, como amante do futebol, ndo

podia deixar de postar uma foto no Camp Nou! Yeeey!” (E7 — Postagem no Facebook em 03

”Neologismo utilizado pelo participante referindo-se a engordar juntos.
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ago. 2017). Da mesma forma, a entrevistada E6 posa ao lado de um tigre, em uma visita a um
zooldgico feita durante a viagem. Todos esses eventos fazem parte do processo de consumo.

Os dados também possibilitam identificar experiéncias relacionadas a férias e viagens,
conforme descrito na literatura (KUMAR; GILOVICH, 2016). Alguns entrevistados foram a
praia durante sua estada no destino escolhido. A fala da participante E8 explica esse objetivo:
“a gente é bem praiano, assim [...], a gente gosta de ficar na praia e também porque vai estar
bem quente, a média de temperatura é de 42 a 44 graus. Entao, ficar vendo monumentos com
45 graus, ndo ¢ legal (E8 — antes da viagem). A entrevistada E13 também aproveitou momentos
na praia, em uma visita a um resort, na cidade de Varadero, em Cuba. Em uma postagem no
Instagram, ela escreve: “O final de semana foi 6timo!” (E13 — Postagem no Instagram em 13
ago. 2017).

A visita a determinados lugares também € expressa pelos participantes como uma
oportunidade Unica e uma forma de situar-se no mundo. A participante E10 explica que essa
possibilidade de conhecer dois paises seria aproveitada ao maximo, porque esses lugares serao
visitados apenas uma Unica vez. Ao retornar da viagem, ela demonstra a importancia de alcancar
esse objetivo: “foi uma viagem bem significativa [...]. Significou demais para mim, para minha
familia, até geograficamente, para situar melhor onde eu estou, onde esta o Chile, onde est4 a
Argentina, onde esta a Cordilheira, onde esta tudo ali” (E10 — depois da viagem). A Imagem

5 ilustra essas experiéncias e eventos citados pelos participantes.
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Imagem 5 — Experiéncias de evento esportivo, zoologico e visita a praia durante viagem

5
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Fonte: Imagens cedidas pelos participantes (2017).

Notas: (a) Participante E7 assistindo a um jogo de futebol em Munique, na Alemanha; (b) Entrevistada E6 com
familiares em visita a um zoologico durante a viagem; (c) Uma praia da Grécia fotografada pela participante E8
durante a viagem; Foto tirada pela entrevistada E13 em Varadero, Cuba, postada no Instagram em 17 ago. 2017
com a legenda “Ja esta dando saudades...”.

Desta forma, os resultados demonstram que o processo de consumo de uma experiéncia
mais duradoura, como uma viagem, permite ao consumidor comprar e consumir outros
produtos ao longo do processo. A seguir, sdo apresentados os dados analisados e o modelo do

processo de consumo de uma experiéncia.
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4.1.3 Modelo do processo de consumo de uma experiéncia

Os resultados deste estudo também demonstram como ocorre, simultaneamente, as
acdes de comprar e de consumir praticadas pelo individuo ao longo do processo de consumo.
O processo de consumo € a janela temporal onde ocorre o consumo de um produto (bem
material, servico ou experiéncia), composto por momentos que ocorrem antes, durante e depois
do consumo. A viagem é um tipo de produto categorizado como experiéncia e a janela temporal
de seu processo de consumo é bastante grande, podendo durar dias ou semanas. Os dados
mostram que os consumidores utilizam sua renda discricionaria para comprar e consumir
(acBes) bens materiais e experiéncias relacionadas a viagem (processo de consumo). A Figura
4 representa modelo de processo de consumo de uma experiéncia reelaborado com base nos
resultados desta pesquisa, destacando as acOes de compra e de consumo praticadas pelo

individuo.

Figura 4 — Modelo do processo de consumo

Compra Compra Compra Compra Compra
(n1) (n2) (n3) (n4) (n5)
v v
Antes do Consumo Consumo Consumo Depois do
consumo (n3) (n4) (n5) Consumo
(t—n) (t+n)
Durante o consumo (t)
1 1 1
Compra Compra Compra
(n6) (n7) (n8)

Processo de consumo
da viagem

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Ao longo do processo de consumo da experiéncia analisada (viagem), o individuo pode
praticar diversas a¢Oes de compra e de consumo de outros produtos. Antes do consumo da
viagem, o consumidor pode adquirir alguns servicos relacionados (hospedagem, transporte,
passeios) e bens materiais para utilizar durante a experiéncia de consumo (mala, roupas, objetos

pessoais, presentes, etc.). Essas compras estdo representadas na figura pelas agcdes de compra
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nl e n2. Durante o consumo da viagem, pode comprar bens materiais (como objetos tangiveis
de marcas famosas ou produtos com identidade local e souvenirs) e experiéncias (jantar em
restaurantes, ir ao teatro, fazer passeios e atividades ao ar livre). Essas compras estdo
representadas na figura pelas acdes de compra n3, n4, n5, n6, n7 e n8. Além disso, é possivel
que o individuo consuma alguns desses produtos durante a propria viagem (comprar algum
alimento e consumir na viagem). Esses consumos estdo representados na figura pelas acOes de
consumo n3, n4 e n5 para demonstrar que elas podem estar relacionadas as acdes de compra
n3, n4 e n5. Dessa forma, o modelo do processo de consumo destaca as agcdes de comprar e de
consumir praticadas pelo individuo durante o processo de consumo de uma experiéncia. Na

sequéncia, apresenta-se os resultados relacionados aos comportamentos de consumo.

4.2 COMPORTAMENTOS DE CONSUMO

Uma das principais contribuicGes deste trabalho diz respeito a sugestdo de que os
individuos ndo sdo materialistas ou experiencialistas, mas agem de maneira materialista ou
experiencialista em alguns momentos do processo de consumo. A literatura se refere aos
individuos que apresentam esses comportamentos como tendo determinados tragos de
personalidade ou valores pessoais que permanecem estaveis ao longo da vida (BELK, 1985;
HOWELL; PCHELIN; IYER, 2012; RICHINS, 2004; VAN BOVEN; CAMPBELL,;
GILOVICH, 2010). Entretanto, os resultados desta pesquisa revelam que 0 mesmo consumidor
pode apresentar, ao longo do processo de consumo, aspectos comportamentais materialistas e
experiencialistas. Assim, nas proximas duas secOes, serdo analisados e discutidos os principais
aspectos relacionados as quatro dimensfes do comportamento materialista de consumo e as
quatro dimensfes do comportamento experiencialista de consumo. A terceira se¢cdo contém o
framework proposto por este estudo, que representa um continuum entre essas dimensdes. Um
quadro esquematiza e resume os aspectos e dimensdes (APENDICE J — Quadro resumo das

dimens0es, autores, aspectos e relatos ilustrativos dos comportamentos de consumo).

4.2.1 Dimensdes do comportamento materialista

Durante a revisdo da literatura, identificou-se aspectos apresentados na literatura

referentes ao comportamento materialista de consumo. Este trabalho, ent&o, propds uma
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organizacao destes aspectos em quatro dimensdes. A analise de dados permite corroborar essas
quatro dimensdes, evidenciando aspectos relacionados a cada uma delas. A primeira dimenséo,
(1) Importéncia dos artefatos e da posse, abrange dois principais aspectos mencionados em
estudos anteriores: a Concretizacdo dos momentos vividos e 0 Medo de perder. A segunda
dimenséo, (2) Tendéncia a ndo compartilhar, abarca o aspecto Valoriza¢do do espaco privado,
que foi identificado na literatura e suportado pelos dados; e 0 Medo da inveja, que emergiu dos
resultados e apresenta contrapostos aos estudos anteriores. A terceira dimenséo, (3) Enfase nos
elementos fisicos e monetarios da experiéncia de consumo, € dividido em dois aspectos
embasados na literatura e suportados pelos resultados: a Enfase nos elementos fisicos e a Enfase
nos elementos monetarios. A quarta e Gltima dimenséo, (4) Comparacdo com outras pessoas,
engloba o aspecto da Comparacao entre experiéncias, que emerge dos dados e apresenta uma
nova perspectiva a literatura. Além disso, o aspecto Comparacao entre pessoas reune resultados
que apoiam evidéncias fundamentadas em outros estudos. A seguir, cada uma dessas quatro

dimensdes é apresentada e discutida.

4.2.1.1 Importancia dos artefatos e da posse

A dimensdo Importancia dos artefatos e da posse abrange dois aspectos identificados na
literatura e apoiado pelos resultados. O primeiro aspecto foi denominado neste trabalho como
(1) Concretizagdo dos momentos vividos. Para Belk (1985, 2013), alguns consumidores
apresentam uma tendéncia de registrar as experiéncias por meio de fotografias ou através da
obtencdo de souvenirs. Os resultados reforcam essa evidéncia e sugerem que, para alguns
individuos, esses artefatos também podem ser possuidos de maneira virtual (e.g. fotografias
digitais) (BELK, 2013). O segundo aspecto, (2) Medo de perder, tem relagdo com o receio do
consumidor de perder, ou ter roubado, seus objetos pessoais. Alguns estudos sugerem que um
dos tracos da personalidade materialista esta relacionado a possessividade e a preocupacao de
perder suas posses. Os resultados desta pesquisa evidenciam que alguns individuos temem
perder seus objetos pessoais e sugerem que esse medo esteja associado a uma das caracteristicas
da cultura brasileira.

O primeiro aspecto, (1) Concretizacdo dos momentos vividos, diz respeito a tendéncia
de alguns consumidores em querer registrar de alguma maneira a experiéncia de consumo. A

literatura sobre materialismo sugere que alguns individuos que apresentam tracos de
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personalidade relacionados a possessividade tendem a querer tornar concretos 0s momentos
vivenciados (BELK, 1985). Essa concretizacdo pode ser feita através da obtencdo de artefatos
com significados especiais, que representam a experiéncia de consumo do individuo que os
possui (OLSON, 1985). Os resultados desta pesquisa apresentam suporte a esse tipo de
comportamento demonstrando que, para alguns consumidores, determinados itens obtidos
durante a viagem (e.g. souvenirs e fotografias) transformam-se em pontos de referéncia que
despertam lembrancas.

Contudo, é preciso ressaltar a diferenca entre a compra de bens materiais e a compra de
souvenirs durante a viagem. Conforme apresentado anteriormente, alguns consumidores
objetivam, durante a viagem, adquirir objetos tangiveis de determinadas marcas, principalmente
porque sdo encontrados a precos mais acessiveis. Por outro lado, os souvenirs adquiridos
durante a viagem tem sua importancia relacionada ao consumo e ndo a compra. Para 0s
consumidores que buscam concretizar os momentos através da aquisicao destes artefatos, a acdo
de comprar o souvenir agrega um significado ao objeto, que seré desfrutado durante o consumo.
Esse consumo ocorrera depois do término da viagem, quando o individuo utilizara o objeto para
lembrar-se dos momentos vividos.

Souvenir é um termo utilizado na literatura para descrever itens raros e objetos
colecionaveis que despertam lembrancas de pessoas e eventos. Para Marcoux (2016), além dos
itens gue representam aos locais visitados, 0s souvenirs podem ser objetos que se referem as
experiéncias individuais dos consumidores. Esses objetos relacionados a viagem sdo uma forma
de concretizar as emocdes vivenciadas e ajudam a despertar memorias no consumidor. A
entrevistada E3 explica que outras viagens foram mais significativas e, por isso, obteve mais
objetos para lembrar dos momentos: “Eu tenho uma caixinha que € so essas tralhas de viagem
que me fazem lembrar das coisas, mas nessa [viagem] ndo. N&o teve tanta emocéo envolvida
como eu tive nas minhas outras [viagens]” (E3 — depois da viagem). A fala do participante E11

ajuda a entender melhor como a obtencgéo desses itens durante a viagem transformam o objeto:

[...] mesmo que tenha gente que va para la [destino da viagem] e eu pedir para
comprar [o souvenir], ndo vai ser a mesma coisa. A [E9] também tinha deixado de
comprar alguma coisa em Barcelona, eu acho. Eu falei: ‘tem um amigo meu que vai
para la, tu ndo queres que eu peca para comprar?’. Ela: ‘ndo, ndo vai ser a mesma
coisa’. E eu concordo com ela, eu também ndo sei Se eU ia querer que comprasse
porque eu sei, € aquele item daquela nossa viagem que eu comprei la, que a gente
comprou la. Esta totalmente lincado com a nossa experiéncia. Ndo € se eu pegasse
alguma outra coisa de Barcelona que alguém me deu. Aquele negdcio que eu comprei
naquela viagem, se alguém trocar e eu ndo notar, eu ainda vou achar ‘nossa, esse é
o item’. Mas, enquanto eu ndo souber que isso aconteceu, aquele é o objeto da nossa
viagem, é o0 que eu quero guardar. E o negdcio que eu quero dar para alguém, se for
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alguma lembrancinha. Porque eu acho que vai ficar um pouco de toda aquela
sensacgdo gostosa, [...] € um negdcio que eu quero para eu lembrar (E11 — depois da
viagem).

Para a maioria dos entrevistados, esses objetos sdo a concretizacdo dos momentos Vvividos
durante a viagem.

Os souvenirs estdo intimamente vinculados aos lugares visitados €, por isso, sao objetos
gue servem como extensdo da experiéncia de consumo, despertando sentimentos muito tempo
depois do término da viagem. Dentro desses itens foram mencionados, principalmente, 0s iméas
de geladeira e os copos. O entrevistado E1, por exemplo, explica que trouxe consigo imas de
geladeira adquiridos durante a visita a Disneylandia, nos Estados Unidos. A participante E7
comenta que faz colecédo de souvenirs das cidades visitadas em formato de copos. A Imagem 6

apresenta exemplos destes objetos.

Imagem 6 — Exemplos de souvenirs adquiridos durante a viagem

L == .
| — 0
Fonte: Imagens cedidas pelos participantes (2017).
Notas: (a) Imds de geladeira adquiridos pelo participante E1 durante a viagem aos Estados Unidos; (b) Copos

tematicos das cidades visitadas adquiridos pela entrevistada E7 durante a viagem pela Europa.

Muitos consumidores fazem colecédo desses artefatos e guardam em algum lugar da casa
para visualizar com frequéncia. A entrevistada E6 explica que em todas as viagens adquire esse

tipo de produto:

[...] geralmente quando a gente viaja para um lugar, a gente gosta de trazer uma
lembranca da cultura do lugar, para que fique aquela lembrancga. Por exemplo, do
México a gente trouxe uma caveirinha que é um simbolo deles. Entdo, a gente gosta
de trazer algo especifico da cultura do pais, para marcar a viagem (E6 — antes da
viagem).

Nesse sentido, observa-se que os consumidores também adquirem determinados produtos
durante a viagem como uma forma de obter itens que servem de referéncia para lembrar dos

momentos Vividos.
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A literatura sugere que existem tracos de personalidade materialista relacionados a
tendéncia de registrar os momentos por meio de fotografias (BELK, 1985), e os resultados
demonstram que essas imagens s@o um ponto de referéncia que auxiliam na lembranca da
experiéncia de consumo. A entrevistada E8 explica como isso ocorre: “é a lembrancga que tu
tens. Daqui dez anos, eu ndo vou lembrar de uma coisa, eu ndo tenho nenhum registro que me
lembre do momento. [...] tu vais se lembrar, sé que ndo com a mesma intensidade do que se tu
tivesses a foto para te lembrar” (E8 — depois da viagem). Desta forma, alguns consumidores
demonstraram que utilizam as fotografias como gatilho para despertar memarias e auxiliar nas
lembrancas.

Para alguns participantes, os videos também sdo uma forma de lembrar da experiéncia
e ajudam a identificar melhor os detalhes daquele momento vivido. Para a entrevistada E9, por

exemplo, os videos se transformaram numa espécie de diario:

[...] eu decidi que a gente ia fazer pelo menos um video por dia para falar um
pouquinho de como é que estava sendo a nossa experiéncia [...], porque eu achei que
isso ia ser muito legal para depois olhar e relembrar, porque so [com] a foto tu vais
lembrar dos momentos, mas o video tu lembra o que que tu estava fazendo antes,
como € que tu estava se sentindo (E9 — depois da viagem).

Esses videos sdo armazenados de maneira digital e sdo revisitados pelos consumidores
posteriormente, para relembrar dos momentos vividos durante a experiéncia.

Os dados também sugerem que relembrar da experiéncia por meio das fotografias
desperta sentimentos de bem-estar nos consumidores. Para a entrevistada E10, olhar as fotos da
experiéncia influencia positivamente seu bem-estar: “o plano de fundo do meu computador sao
as fotos da ultima viagem que fizemos. Entdo, varias vezes, antes de comegar a fazer alguma
coisa, eu me pego olhando as fotos e sorrindo e lembrando. Isso me traz uma satisfagéo grande,
traz sim uma influéncia [no bem-estar], melhora o dia” (E10 — antes da viagem). Portanto, 0s
dados evidenciam que alguns consumidores buscam concretizar 0s momentos vividos por meio
das fotografias e dos videos para auxiliar nas lembrangas da experiéncia.

Essas fotografias sdo guardadas, por alguns participantes, para registrar 0s momentos
vividos durante a experiéncia. A entrevistada E7 explica que organiza as fotos impressas em
um album: “[...] gosto de fazer um album de fotos, eu seleciono [as fotos], acho muito melhor
guando as fotos estdo no papel. [...], desta forma que da para se lembrar” (E7 — antes da
viagem). Alguns participantes, antes da viagem, mencionaram o desejo de fazer alguma
atividade e, ao retornarem, mostraram fotografias que concretizam esses momentos. O

entrevistado E1, por exemplo, comenta o desejo de conhecer os parques tematicos durante sua
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viagem aos Estados Unidos. A participante E8 ressalta a vontade de visitar o Canal de Corintios,
na Grécia. A entrevistada E2 explica que preferiu ficar hospedada no bairro do Brooklyn,
durante sua viagem a Nova York, porque gostaria de conhecer o lugar. A Imagem 7 mostra

algumas fotografias feitas pelos participantes como forma de concretizar 0s momentos vividos.

Imagem 7 — Exemplos de fotografias que concretizam os momentos vividos pelos participantes

Fonte: Imagens cedidas pelos participantes (2017).

Notas: (a) Participante E1 em visita a parque tematico nos Estados Unidos, posando ao lado do personagem E.T.;
(b) Canal de Corintios fotografado pela entrevistada E8 durante visita & Grécia; (c) Album de fotografias da viagem
pela Europa confeccionado pela participante E7; (d) Entrevistada E2 em visita a Ponte do Brooklyn, em Nova
York, Estados Unidos.
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O segundo aspecto identificado na literatura e refor¢ado pelos resultados € o (2) Medo
de perder. Estudos apresentam como um dos tracos de personalidade materialista a
possessividade, que esta relacionada ao receio do consumidor de perder, ou ter roubado, seus
objetos pessoais. A andlise dos dados revelou que alguns individuos temem ter seus objetos
roubados durante a viagem, e esse medo pode estar associado a uma caracteristica da cultura
brasileira e ao sentimento de inseguranca. A entrevistada E9 explica que esta sempre atenta aos

Seus pertences:

[...] @ minha preocupacédo é sempre com as minhas coisas, com 0s meus pertences, e
se ndo tem locker [local fechado para guardar objetos], eu ndo sei o que eu faria [...].
[...]Jeu preciso saber que tenha [locker], preciso saber que eu estou ali com a chave,
que a chave esta o tempo todo comigo [...]. Eu fico sempre muito atenta com essas
coisas, se eu estou com a mala na mao, eu nao vou desgrudar o olho dela, porque eu
tenho muito medo, porque a gente sabe que isso acontece muito em aeroporto, em
saida de aeroporto, as pessoas aproveitam mesmo essas oportunidades e como eu vou
estar em um lugar que eu ndo conhegco muito bem o funcionamento... Assim, a
mentalidade de brasileiro de estar atento o tempo todo porque isso pode acontecer
(E9 — antes da viagem).

A participante E7, antes de viajar, explica porque toma certos cuidados: “acho que medo a gente
sempre tem, o Brasil € um pais muito perigoso, mas a minha irma ja foi assaltada duas vezes
na Italia, meu amigo ja teve a bicicleta roubada 1a na Suécia, entdo tem que tomar cuidado, eu
sempre tomo cuidado” (E7 — antes de viajar). Assim, muitos participantes associam o medo de
perder suas posses com a sensagao de inseguranca.

O medo de perder também tem relagdo com os itens comprados durante a viagem, como
os souvenirs. O entrevistado E11 explica que ficaria chateado de perder esses objetos porque

eles tém um apelo emocional:

Se levassem os souvenirs que eu comprei nos lugares que eu ja fui, nos lugares que
eu ndo tenho como retornar [...], eu ficaria mal de ndo conseguir entregar depois 0s
globos de neve da minha irma [souvenirs]. [...], mas o souvenir eu ficaria triste, sei
la. Se levassem minha carteira com as fotos que eu tenho com a [E9] ficaria muito
triste. Se levasse também a cuia que eu tenho aqui, que foi um presente que a [E9]
me deu logo antes de vir, também ficaria mal ficaria bem sentimental. E também a
minha mateira que a [E9] me deu, essas coisas, eu ficaria mal. Essas coisas que eu
ja tinha antes, que ja tinha um apelo emocional e essas coisas que eu comprei para
dar para outra pessoa, eu ficaria mal (E11 — antes da viagem).

Assim, os entrevistados tém medo de perder itens associados a viagem por ndo poderem obté-
los novamente.

Portanto, a dimensdo Importancia dos artefatos e das posses abrange dois principais
aspectos anteriormente identificados na literatura e reforgados pelos resultados desta pesquisa.
O primeiro aspecto, Concretizagcdo dos momentos vividos, se refere a tendéncia do consumidor

em obter pontos de referéncia que o auxiliam na lembranca da experiéncia de consumo. Esses
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artefatos podem ser itens relacionados aos momentos vividos, como souvenirs e registros
imagéticos, como fotografias. O segundo aspecto, Medo de perder, esta associado ao receio de
perder, ou ter roubado, itens pessoais durante o processo de consumo. Os dados apontam que
esse receio pode ter uma relacdo com a sensacao de insegurancga, uma caracteristica da cultura
brasileira. A seguir, sdo apresentados os resultados relacionados a dimensdo Tendéncia a nao
compartilhar.

4.2.1.2 Tendéncia a ndo compartilhar

A dimensdo Tendéncia a ndo compartilhar engloba dois principais aspectos. O primeiro
aspecto, (1) Valorizacdo do espaco privado, foi identificado na literatura e suportado pelos
resultados. Estudos sobre o comportamento materialista sugerem que alguns individuos ndo se
sentem confortaveis ao receber pessoas em seu ambiente (BELK, 1985) e a analise dos dados
demonstra isso. O segundo aspecto, denominado neste trabalho como (2) Medo da inveja,
emergiu dos dados. Os resultados demonstram que alguns consumidores preferem ndo falar
sobre 0s momentos vividos durante a experiéncia de consumo porque receiam despertar
sentimentos de inveja nas outras pessoas.

O primeiro aspecto, (1) Valorizagdo do espaco privado, tem relacdo com a preferéncia
por ndo compartilhar ambientes com pessoas desconhecidas durante a viagem. Para alguns
participantes, a utilizacdo compartilnada dos espacos pode atrapalhar o planejamento das
atividades. A fala do entrevistado E1 exemplifica isso: “[...] € um pouco ruim. A gente se
planejava para sair em um determinado horario, a gente queria tomar um banho antes de sair
e tinha que esperar porque o banheiro estava ocupado. Isto acabava atrapalhando um pouco”
(E1 — depois da viagem). Desta forma, os resultados sugerem que alguns consumidores
preferem compartilhar espacos com pessoas conhecidas.

Para a literatura, alguns consumidores que apresentam tracos de personalidade
materialista ndo se sentem confortaveis quando estdo fora e uma pessoa visita sua casa (BELK,
1985), e alguns resultados demonstram esse comportamento. Os entrevistados E1 e E10,
quando questionados se alguma pessoa iria visitar sua casa enquanto estivessem viajando,
demonstram incobmodo com a situacdo. A participante E10 explica que néo se sente bem quando
uma pessoa vai a sua casa e, inclusive, deixara seu animal de estimacao em outro local para ser

cuidado:
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[...] eu tenho uma cachorrinha, ela vai ficar no hotelzinho durante todo o periodo da
viagem, entdo ninguém entra aqui [na casa da Entrevistada]. N&o gosto [que alguém
entre na casa]. Seria, por exemplo, 0 meu pai ou a minha mée e 0s meus irmaos, mas
algum desconhecido, [...] ndo. Tanto é que eu ndo deixo a chave na portaria, em lugar
nenhum, ndo acho interessante (E10 — antes da viagem).

Para esses consumidores, a presenca de pessoas em suas casas, quando estdo fora, os deixa
desconfortaveis.

O segundo aspecto, (2) Medo da inveja, foi identificado através da analise dos dados. A
inveja € um dos tragos de personalidade materialista elencados na literatura, que tem relacéo
com a posse dos outros, envolvendo um desejo pela apropriacao das propriedades pertencentes
a outras pessoas (BELK, 1985). Entretanto, os dados demonstram um sentido inverso desta
relacdo, pois muitos consumidores preferem néo falar sobre a viagem porque tem medo que
outras pessoas sintam inveja. Essa evidéncia apresenta um contraponto a literatura sobre
recomendacéo da experiéncia, que sugere que 0s consumidores sentem prazer em falar sobre as
experiéncias com outras pessoas (BASTOS; BRUCKS, 2017; CARTER; GILOVICH, 2012;
KUMAR; GILOVICH, 2015).

Alguns entrevistados ressaltam que comentam apenas com pessoas conhecidas sobre a
viagem. A entrevistada E10 explica que prefere comentar apenas com familiares porque tem
medo de que outras pessoas a invejem: “a gente comenta somente com a familia, pai, mée,
irmaos e so. A gente ndo comenta com ninguém porque eu acredito muito na tal da inveja e eu
acredito que ela pode fazer muita coisa ruim. Entéo, eu prefiro que as pessoas saibam [sobre
a viagem] eu ja estando 1&” (E10 — antes da viagem). A participante E5 também esclarece que
comenta apenas com pessoas proximas sobre a viagem: “ndo conto nada para ninguém,
ninguém sabe que eu vou ir [viajar]. [...] dizem que o que é bom, a gente faz em segredo e eu
ndo costumo contar nada para ninguém. [...] [s6 comenta] com os familiares muito proximos”
(E5 — antes da viagem). Esses resultados demonstram que alguns consumidores preferem néo
comentar sobre a viagem por temerem despertar inveja nas pessoas.

Esse sentimento de inveja despertado nas outras pessoas pode estar associado ao valor

gasto em uma viagem. A fala da entrevistada E8 ajuda a entender essa relagéo:

[...] quando eu falo que eu vou viajar, eles [outras pessoas] perguntam: ‘mas como
que tem tanto dinheiro?’, eu digo ‘como é que eu guardei tanto dinheiro? Porque eu
trabalhei para ter tanto dinheiro’. [...], mas eu acho que tem um pouco de inveja
também, principalmente as pessoas que eu ndo conhego [...] porque as pessoas tém
vontade, quase todo mundo tem vontade de viajar. Nao viaja porque ou ndo tem
dinheiro, porque ndo tem tempo, ou ndo tem salde (E8 — antes da viagem).

A participante E7 explica que guardou o dinheiro para fazer a viagem e espera fazer alguns

programas com custo menor: “eles [outras pessoas] acham que eu tenho dinheiro, mas eu
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guardo dinheiro desde que eu era pequena. Eu paguei caro na passagem, mas eu estou tentando
fazer os programas baratos, por mais que eu ndo esteja gastando tanto em hostel, eu espero
economizar na comida, fazer as coisas a pé” (E7 — antes da viagem). Portanto, alguns
entrevistados demonstram receio de falar sobre a viagem por temer despertar sentimentos de
Inveja nas outras pessoas.

O aspecto Medo da inveja emerge dos dados e apresenta dois contrapontos aos estudos
anteriores. Em primeiro lugar, Belk (1985) sugere que um dos tracos de personalidade
relacionado ao comportamento materialista seria a inveja das posses de outras pessoas.
Contudo, os resultados evidenciam uma relagdo inversa, demonstrando que alguns
consumidores ndo comentam sobre a experiéncia de consumo com medo de despertar inveja
nas outras pessoas. Em segundo lugar, alguns estudos sobre a recomendacdo da experiéncia
ressaltam que as pessoas preferem falar sobre as experiéncias e que derivam sentimentos
positivos ao fazer isso (BASTOS; BRUCKS, 2017; CARTER; GILOVICH, 2012; KUMAR,;
GILOVICH, 2015). Entretanto, os resultados desta pesquisa apresentam uma nova perspectiva,
ressaltando que alguns consumidores ndo gostam de falar sobre as experiéncias com outras
pessoas por medo da inveja. Uma das possiveis explicacfes para esse resultado pode estar
relacionada as caracteristicas da cultura brasileira, que acredita que a inveja das outras pessoas
pode causar algum tipo de mal.

Deste modo, dentro da dimenséo Tendéncia a ndo compartilhar, os resultados reforcam
um aspecto anteriormente identificado na literatura: Valorizagdo do espago privado. Dentro
deste aspecto, observa-se que alguns consumidores preferem ndo compartilhar os ambientes
durante a experiéncia. O segundo aspecto, Medo da inveja, emergiu dos dados e apresenta
contrapontos aos estudos anteriores. Os resultados demonstram que alguns individuos néo
gostam de falar sobre a experiéncia de consumo com outras pessoas por medo de despertar
inveja. A seguir, sdo apresentados os resultados referentes a dimensio Enfase nos elementos

fisicos e monetarios da experiéncia de consumo.
4.2.1.3 Enfase nos elementos fisicos e monetarios
A dimensdo Enfase nos elementos fisicos e monetarios é composta por dois aspectos

identificados na literatura e suportados pelos resultados. O primeiro aspecto é a (1) Enfase nos

elementos fisicos, que tem relacdo com as caracteristicas fisicas do ambiente, que proporcionam
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estimulos sensoriais e corpéreos no individuo (HOLT, 1995; SCHMITT; BRAKUS;
ZARANTONELLO, 2015). O segundo aspecto, (2) Enfase nos elementos monetarios, esta
associado a percepcao do valor gasto durante o consumo, que permite que o individuo avalie a
sua capacidade de consumir como um sinal de sucesso na vida (RICHINS, 2004; SCHMITT,;
BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015).

O primeiro aspecto identificado na literatura e suportando pelos resultados esta
associado a (1) Enfase nos elementos fisicos da experiéncia de consumo. Ao longo do processo
de consumo, alguns individuos atentam para 0s estimulos sensoriais e corporeos dos elementos
fisicos dos ambientes onde ocorre a experiéncia (HOLT, 1995; SCHMITT; BRAKUS;
ZARANTONELLO, 2015). Em uma viagem, o ambiente do hotel contém elementos fisicos
que séo observados por alguns consumidores. A entrevistada E5, por exemplo, explica que o
hotel onde ficou hospedada era “maravilhoso” porque tinha uma boa estrutura, “todo de vidro,
tinha piscina, a gente usou a piscina. Tinha os quartos, eram bem gquentinhos, tinha uma cama
enorme, tinha esse bar que era também uma sala de estar [...], tinha lareira” (E5 — depois da
viagem). Dessa forma, os aspectos fisicos da hospedagem podem ser observados por alguns
consumidores durante uma viagem.

Em alguns casos, os elementos fisicos do ambiente podem apresentar estimulos
sensoriais e corporeos ndo desejados, como dor e desconforto. A participante E13, por exemplo,

explica que o resort onde se hospedou era muito antigo e despertou sensacfes desagradaveis:

O abajur era bem corroido, era antigo, o carpete tinha cheiro de guardado. [...] para
dormir foi muito ruim porque eu tenho muita alergia e tinha aquele cheiro de mofo e
eu sentia Umido. Eu ndo dormi, foi horrivel, ndo gostei. [...] as camas eram bem
antigas também e ndo era muito confortavel, entdo nédo foi boa a experiéncia de
dormir no hotel (E13 — depois da viagem).

A entrevistada E7 relata que, no hostel que se hospedou em Munique, na Alemanha, havia

insetos no colchdo que a picaram:

[...] é um tipo de carrapato, que suga o sangue e no hostel tinha, ele fica escondido
nas roupas e lencdis e sai a noite e chupa o teu sangue e faz picadinha. Eu sou uma
pessoa muito descontrolada, que para mim se coga, coca. Quando eu cheguei no
Brasil, eu estava cheia de bolinhas. [...] por algumas semanas eu fiquei preocupada,
porque estava me cogando, ndo sabia se eu tinha trazido os bichos para Campinas.
Eu cheguei a ir no médico e ele ndo conhecia o bicho, dai [o médico] me receitou um
antialérgico (E7 — depois da viagem).

Desta forma, os resultados sugerem que alguns consumidores estdo atentos aos aspectos fisicos
dos ambientes durante a experiéncia e que, algumas vezes, essas caracteristicas podem provocar

sensagdes desagradaveis e, até mesmo, dor e desconforto.
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Além disso, alguns individuos também observam os ambientes dos pontos turisticos
visitados e avaliam a cidade como um todo. A participante E9 relata que ndo gostou de um dos

lugares que visitou pelas suas caracteristicas fisicas:

[..] € um mercado que todo o mundo fala que tem que conhecer porque é
caracteristico da cidade [...]. A gente entrou e a gente ficou chocado, [...] a gente
ficou ‘eu ndo acredito que a gente veio aqui’. Ndo tinha cinco bancas diferentes, tinha
umas galinhas presas numas gaiolinhas, tinha uns lengois esticados, era todo errado,
todo caido (E9 — depois da viagem).

Os aspectos fisicos dos pontos turisticos também podem decepcionar, se 0 consumidor espera
ver algo que néo encontra na realidade. A entrevistada E2, por exemplo, mostrou decepc¢éo ao
visitar a Estatua da Liberdade, em Nova York, por avaliar que o esforgo de chegar até o local
ndo valia a pena.

Para alguns consumidores, 0s aspectos fisicos podem até ser considerados agradaveis,
mas ndo surpreendem o consumidor. A participante E6 explica que, apesar da cidade ser bonita,

ela sentiu alguma frustracéo e néo retornaria ao local:

Buenos Aires me decepcionou um pouco, hdo é uma cidade que voltaria. Muito limpa,
muito bonita, muito organizada, mas assim, ndo me surpreendeu. Como estava com
uma expectativa de ambos os lugares [Santiago do Chile e Buenos Aires], ndo
superou [as expectativas] assim. Foi até um pouco frustrante, mas é uma cidade [...]
que ndo tem monumentos para se visitar, ¢ uma cidade que vocé vai uma vez e
conhece meio tudo, ndo tem razao para voltar, ndo é uma cidade que nao fica com
aquele gostinho de voltar (E6 — depois da viagem).

Assim, os consumidores observam e percebem os aspectos fisicos dos ambientes ao longo do
processo de consumo, podendo derivar sentimentos positivos e negativos relacionados aos
estimulos sensoriais e corpéreos. A Imagem 8 apresenta alguns exemplos dos aspectos fisicos

observados pelos consumidores durante a experiéncia.
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Imagem 8 — Exemplos dos aspectos fisicos da experiéncia citados pelos entrevistados
r

»

Fonte: Imagens cedidas pelos participantes (2017).

Notas: (a) Foto tirada pela entrevistada E5 em Bariloche, Argentina, postada no Instagram em 13 ago. 2017 com
a legenda “Buenas Noches!”; (b) Estatua da Liberdade fotografada pela participante E2, em Nova York, Estados
Unidos; (c) Inseto que picou a entrevistada E7 durante a estada em hostel, em Munique, Alemanha; (d) Marcas da
picada de inseto na participante E7.

O segundo aspecto identificado na literatura e suportado pelos resultados tem relagdo
com a (2) Enfase nos elementos monetarios da experiéncia de consumo. Alguns estudos
sugerem que individuos com comportamento mais materialista derivam felicidade e bem-estar
pela medida do valor gasto no consumo (RICHINS, 2004; SCHMITT; BRAKUS;
ZARANTONELLO, 2015). Para alguns participantes, os custos da viagem foram considerados
altos, mas necessarios, para poder aproveitar toda a experiéncia de consumo. A entrevistada E3
explica que, ao chegar no destino, viu que os valores dos passeios estavam mais altos do que

pensava, mas que nao ia perder a oportunidade de fazer as atividades por causa dos valores:

[...] eu j& sabia no meu primeiro dia ‘ok, ela [a viagem] vai ser mais cara do que a
gente esperava, sO que a gente estava nos lugares, até na hora de contratar os
passeios, a gente ndo vai deixar de fazer isso porque é supercaro, a gente veio aqui
para isso, a gente ndo vai deixar de ir no Valle Nevado porque é caro. Teve hora que
a gente ficou assim: ‘vai ser mais caro? Vai’, mas a gente vai pagar por isso entao
aceitamos isso e pronto. [...] entdo a gente se adaptou a surpresa do preco [...]. a
gente ndo se prendeu por isso também, a gente s6 ponderou o que valia a pena e 0
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que ndo valia a pena [...] tinha umas horas que eu pensava assim: ‘parece que eu
estou na Europa, gastando esse tipo de coisa’/.../, mas valeu a pena. [...] agora que
a gente estd 14, eu ndo vou ficar em casa assistindo Netflix (E3 — depois da viagem).

A participante E10 explica que ndo gosta de “ficar na vontade” e que nao se importa em pagar
valores altos para fazer o que deseja: “0 que nds quisemos comer, NGS comemos, 0 que nds
quisemos beber, aonde nds quisemos ir passear, nés fomos. Entdo, tiveram custos altos, ndo
vou mentir, mas sé que valeram a pena” (E10 — depois da viagem). Dessa forma, alguns
consumidores demonstram que consideram os valores da viagem altos, mas ndo se privam de
fazer as atividades para poder aproveitar melhor a experiéncia.

Além disso, os resultados permitem identificar que, para alguns consumidores, 0s gastos
com a viagem sao percebidos como uma conquista pessoal. A entrevistada E9 explica que a
viagem significa sua independéncia financeira: “eu consegui fazer a viagem com 0 meu
dinheiro, [...] o maior significado é eu saber que eu posso fazer isso e que eu consigo fazer isso
e que isso é muito bom para mim, me fez muito bem” (E9 — depois da viagem). A participante

E4 relaciona a organizacgéo financeira para viajar ao significado de conquista:

[...] ela [a viagem] significa uma conquista porque era algo que eu ja queria fazer ha
algum tempo, mas eu n&o conseguia, e agora eu consegui. E uma mudanga, a minha
vida mudou e agora eu consigo fazer esta viagem. E uma conquista, eu diria. Eu ndo
conseguia fazer antes porque as vezes ndo dava tempo, as vezes eu pensava: ‘vou
gastar todo este dinheiro’, entdo eu ficava um pouco receosa e ndo ia. Mas agora
ndo, vamos la. Porque eu consigo equilibrar melhor o meu trabalho (E4 — antes da
viagem).

Para esses consumidores, a possibilidade de organizar-se financeiramente para custear uma
viagem é percebida como uma conquista.

Os dados também demonstram que alguns consumidores percebem a capacidade de
pagar por uma viagem como um sinal de sucesso na vida, suportando evidéncias ja elencadas
na literatura (RICHINS; DAWSON, 1992). A participante E10 acredita que uma viagem ¢ “uma
experiéncia inenarravel” e sente-se feliz em poder proporcionar essa experiéncia para a filha:
“eu acho que é uma coisa muito gratificante, e eu, e a gente poder dar isso para nossa filha, é
melhor ainda. Pensa, ela tem onze anos e ja conhece varios paises. Eu, com onze anos, nunca
tinha saido da cidade” (E10 — depois da viagem). Para a entrevistada E7, poder fazer uma

viagem internacional é:

[...] [a] realizacdo de um sonho. Sempre pareceu muito distante e caro, mas néo foi
tanto. Até porque eu guardo dinheiro ha algum tempo para isso [viajar]. Significa
que, eu acho que hoje eu sou uma pessoa mais realizada pessoalmente, porque eu
consegui fazer o meu sonho ser realizado. Agora, acho que é fazer novas viagens (E7
— depois da viagem).
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Desta maneira, observa-se que alguns consumidores entendem a possibilidade de utilizar a
renda discricionria para pagar a viagem como um sinal de sucesso na vida.

Portanto, dentro da dimensdo Enfase nos elementos fisicos e monetarios, a anélise dos
dados apresentou dois principais aspectos, reforcando evidéncias anteriormente citadas na
literatura. O primeiro aspecto diz respeito & Enfase nos elementos fisicos da experiéncia de
consumo, sugerindo que alguns consumidores atentam para 0s estimulos sensoriais e corpéreos
das caracteristicas fisicas dos ambientes (HOLT, 1995; SCHMITT; BRAKUS;
ZARANTONELLO, 2015). O segundo aspecto, Enfase nos elementos monetarios da
experiéncia de consumo, corrobora que alguns individuos avaliam sua capacidade de consumir
como um sinal de sucesso na vida (RICHINS, 2004; SCHMITT; BRAKUS;
ZARANTONELLO, 2015). A seguir, sdo apresentados 0s aspectos associados a dimenséo

Comparagdo com outras pessoas.

4.2.1.4 Comparagao com outras pessoas

Dentro da dimensdo Comparacdo com outras pessoas, dois aspectos sdo identificados
nos dados e apresentam uma nova perspectiva a literatura existente. O primeiro aspecto,
denominado neste trabalho como (1) Comparacao entre experiéncias, diz respeito a comparacgao
que alguns consumidores fazem entre as suas experiéncias de consumo e as experiéncias de
consumo de outros individuos. Essa evidéncia apresenta um contraponto aos estudos anteriores,
que sugerem que as experiéncias sdo mais dificeis de serem comparadas (CARTER,;
GILOVICH, 2010; VAN BOVEN, 2005). O segundo aspecto, (2) Comparacao entre pessoas,
demonstra que alguns consumidores comparam sua capacidade de consumir com a capacidade
de consumo de outros individuos, julgando-as melhores ou piores (RICHINS; DAWSON,
1992). Esse resultado evidencia uma nova perspectiva aos estudos sobre comportamento
materialista, pois demonstra que é possivel perceber a possibilidade de viajar como um sinal de
sucesso na vida.

Identificado através da andlise dos dados, o primeiro aspecto desta dimensdo é a (1)
Comparacdo entre experiéncias. A literatura sobre materialismo sugere que alguns
consumidores fazem comparac@es entre 0s bens materiais que possuem e 0s bens materiais que
outras pessoas possuem, julgando-os melhores ou piores (BELK, 1985; RICHINS, 2004).

Contudo, os resultados desta pesquisa sugerem que as experiéncias de consumo também podem
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ser comparadas e julgadas. Apesar de alguns estudos argumentarem que as experiéncias
dificultam comparagfes (CARTER; GILOVICH, 2010; VAN BOVEN, 2005), os dados
demonstram que alguns consumidores julgam suas experiéncias em comparacao as viagens de
outros individuos. Para alguns participantes, a viagem pode ser melhor ou pior por causa das
paisagens observadas ou das atividades realizadas. Além disso, alguns individuos comparam
suas opinides sobre a experiéncia de consumo com as opinides dos outros. Por fim, os dados
demonstram que alguns consumidores comparam a Si mesmos com outras pessoas, e avaliam a
possibilidade de viajar como vantajosa.

Com relagdo a comparagao entre as paisagens, alguns consumidores acreditam que ndo
poderdo ter a mesma experiéncia que 0s outros porque ha problemas de infraestrutura no
destino, prejudicando o passeio. O entrevistado E1, antes de viajar, acredita que ndo podera
fazer uma viagem melhor que outras pessoas porque houve um deslizamento na estrada e ele
ndo podera ver as paisagens que gostaria: “[...] la tem véarias pontes e elas racharam no meio,
dai a parte mais bonita da viagem eu ndo vou conseguir pegar. Com certeza as outras pessoas
que fizeram esta mesma viagem, fizeram uma viagem mais bonita do que eu. Eu vou ter que
pegar uns desvios e vou perder” (E1 — antes da viagem). Ao retornar da viagem, ele explica:
“[...] aviagem pela costa, que era nosso principal objetivo, acabou sendo prejudicada por este
fator das estradas fechadas e também por pegar muita neblina, [...] se néo tivesse ocorrido
estes dois fatores, a nossa viagem teria sido muito, muito melhor” (E1 — depois da viagem).
Dessa forma, os dados apresentam evidéncias de que alguns consumidores fazem comparagdes
entre suas experiéncias de consumo e as experiéncias de consumo de outros, julgando-as
melhores ou piores.

Outro tipo de comparacao feita pelos consumidores € entre as atividades feitas durante
a viagem. A participante E4, por exemplo, acredita que alguns consumidores podem ter feito
uma viagem melhor que a dela: “[...] imaginando hipoteticamente alguém que tenha ido para
alguns lugares que eu fui e que tenha aproveitado mais, mais quieto, eu acho que talvez tenha
feito uma viagem melhor, talvez este item tenha sido o que esta pessoa fez uma viagem melhor”
(E4 — depois da viagem). A entrevistada E10 avalia que a sua viagem foi melhor que a de outras
pessoas porque “a gente faz algumas coisas que outras pessoas ndo tenham feito, ou lugares
que as outras pessoas nao tenham ido, [...] eu acredito que eu, que nos consigamos ter uma
experiéncia melhor que eles [outros consumidores]” (E10 — antes da viagem). Os resultados

sugerem, entdo, que alguns consumidores fazem comparagdes entre as atividades que realizam
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durante a viagem e as atividades realizadas por outras pessoas, também as julgando melhores
ou piores.

A literatura sobre materialismo aponta que alguns consumidores podem demonstrar
incbmodo quando entendem que ndo teriam condices de ter algo que outra pessoa tem e
admiram pessoas que tem algo considerado caro (BELK, 1985; RICHINS, 2004). Os resultados
evidenciam que isso também ocorre em uma experiéncia. A entrevistada E13, por exemplo, faz
uma comparacao entre a sua viagem e a viagem de um conhecido e acredita que ele tenha feito
uma viagem melhor “porque ele teve acesso a alguns lugares que eu gostaria de ter ido, mas
ndo deu dessa vez, [...] tem outras ilhas ali perto, s que tu tens que ter tempo e dinheiro
também” (E13 — depois da viagem). Dessa forma, assim como a comparacdo entre bens
materiais, os resultados sugerem que alguns individuos também fazem comparac6es entre as
experiéncias de consumo.

Os resultados também demonstram que alguns consumidores fazem uma viagem para
ter uma opinido sobre determinado lugar. Para a participante E10, é preciso conhecer para

expressar sua opiniao sobre a experiéncia:

[...] quando a pessoa vai fazer essa viagem e chega falando tanta coisa boa, a gente
vai nessa expectativa de encontrar a mesma coisa boa que ela. [...] a gente vai para
a Argentina, falam tanto da carne argentina, [...] eu sei que cada um tem uma opinido
[...], mas a gente tem que conhecer para dar nossa opinido (E10 — antes da viagem).

Ao retornar da viagem, ela explica que a Argentina nao a surpreendeu:

na Argentina, muita coisa deixou a desejar, o hotel que nds ficamos, a gente acreditou
que fosse ser melhor do que realmente era, os restaurantes, a cidade em si. [...] na
Argentina deixou um pouco a desejar, principalmente com relagcdo a comida, na
minha opinido, na nossa opinido, nés ndo tivemos muita sorte (E10 — depois da
viagem).

Dessa forma, os resultados sugerem que os consumidores percebem as experiéncias de consumo
de maneiras diferentes e, por isso, fazem comparacdes entre a sua opinido e a opinido de outros.

O segundo aspecto que emerge dos dados e apresenta uma nova perspectiva a literatura
existente € a (2) Comparacao entre pessoas. Suportando evidéncias ja elencadas na literatura
(RICHINS; DAWSON, 1992), os resultados demonstram que alguns consumidores percebem
a possibilidade de viajar como um sinal de sucesso na vida ao comparar-se com outras pessoas.
O entrevistado E1 explica que considera a viagem um sinal de sucesso porque ninguém da sua

familia fez uma viagem internacional:

[...] qualquer viagem significa uma vitéria porque, infelizmente, ndo é todo mundo
que consegue. Eu consegui viajar uma vez na vida para fora [do pais], mas néo é
todo mundo que consegue, é bem dificil e muito caro. Entdo, querendo ou néo, traz
esta sensacdo de vitoria, na minha familia nunca ninguém conseguiu viajar para fora
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[do pais]. Eu sou o primeiro a conseguir, entdo da esta sensacdo de conquista (E1 —
antes da viagem).

De maneira semelhante, a participante E10 explica que dar uma viagem para sua filha a coloca

em vantagem sobre as outras pessoas:

[...] querendo ou n&o, é uma viagem muito cara, e quando eu falo oportunidade Unica
também é por causa disso. Ndo sdo muitas pessoas que tém uma oportunidade de
fazer uma viagem assim. Entdo eu me sinto, principalmente a minha filha, tem uma
vantagem com relacdo as outras pessoas. [...] ela ja conhece um pais e agora j& vai
conhecer dois. [...] entdo, eu acho que é uma oportunidade Unica também nesse
sentido (E10 — antes da viagem).

Assim, os dados reforcam evidéncias apresentadas anteriormente na literatura e demonstram
que alguns consumidores comparam sua capacidade de consumo com a de outros individuos,
percebendo como vantajosa a possibilidade de consumir mais.

Desta forma, a dimensdo Comparagcdo com outras pessoas engloba dois aspectos que
emergiram dos dados e apresentam novas perspectivas aos estudos anteriores. O primeiro
aspecto, Comparagdo entre experiéncias, apresenta alguns contrapontos a literatura sobre
materialismo e recomendacdo da experiéncia. Alguns autores ressaltam que uma das
caracteristicas do comportamento materialista € a comparacdo entre bens materiais que o
individuo possui e bens materiais pertencentes a outras pessoas (BELK, 1985; RICHINS,
2004). Os dados demonstram que essa comparacdo também é feita entre experiéncias de
consumo, julgando-as melhores ou piores. Outros estudos argumentam que as experiéncias de
consumo dificultam as compara¢fes (CARTER; GILOVICH, 2010; VAN BOVEN, 2005). A
analise dos resultados desta pesquisa sugere que as experiéncias de consumo podem ser
comparadas sim, tanto com relacdo as atividades realizadas quanto com relagdo as opinides
sobre a experiéncia. O segundo aspecto identificado através da analise dos dados € a
Comparacdo entre pessoas. Esse resultado apresenta uma nova perspectiva com relacdo aos
estudos anteriores, que sugeriam que apenas as posses de bens materiais servem de sinal de
sucesso na vida. A seguir, apresenta-se os resultados e as discussdes relacionadas as dimensées

do comportamento experiencialista de consumo.
4.2.2 Dimensdes do comportamento experiencialista
A revisdo da literatura deste trabalho propds uma organizacdo das dimensdes do

comportamento experiencialista de consumo. Os resultados da analise de dados suportam as

quatro dimensdes apresentadas e permitem identificar aspectos a elas associados. A primeira
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dimensdo, (1) Importancia das experiéncias vividas, engloba dois aspectos ja elencados em
estudos anteriores: as Expectativas e as Memorias da experiéncia de consumo. A segunda
dimensdo, (2) Enfase nas relagbes sociais, abrange o aspecto das RelacBes afetivas, que
emergiram dos dados, e das Relacbes com outras pessoas, anteriormente identificada na
literatura. A terceira dimensdo, (3) Construcdo da identidade, abrange o0 aspecto
Autoconhecimento, ja identificado por outros autores. Além disso, nessa dimenséo também sdo
incluidos outros dois aspectos que surgem dos resultados: a Reflexdo sobre a vida e o
Conhecimento e aprendizado. A quarta e Ultima dimenséo, (4) Exclusividade da experiéncia,
engloba dois aspectos identificados em estudos anteriores: a Unicidade da experiéncia e a
Reinterpretacdo das experiéncias negativas. Conjuntamente, nessa dimensdo também é inclusa
um terceiro aspecto que emergiu dos resultados: a Adaptacéo as situaces. Na sequéncia, as

dimensdes e seus aspectos sdo apresentados e discutidos.

4.2.2.1 Importancia das experiéncias vividas

A dimensdo Importancia das experiéncias vividas apresenta aspectos dois principais
aspectos relacionados ao comportamento experiencialista de consumo. O primeiro aspecto
identificado na literatura e suportado pelos dados, (1) Expectativas da experiéncia de consumo,
tem relacdo com a espera por momentos a serem vivenciados que proporciona emocdes
positivas no individuo (GUEVARRA; HOWELL, 2015; KUMAR; KILLINGSWORTH;
GILOVICH, 2014; SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015). O segundo aspecto, (2)
Memorias da experiéncia de consumo, tambem foi identificado em estudos anteriores (VAN
BOVEN, 2005) e encontra apoio nos resultados da analise. Para alguns consumidores, a
experiéncia de consumo proporciona lembrangas que permaneceram com o individuo ao longo
da vida.

O primeiro aspecto identificado em estudos anteriores e corroborado pelos dados da
pesquisa, (1) Expectativas da experiéncia de consumo, estd relacionado a antecipacao dos
momentos que serdo vividos durante a experiéncia de consumo. Essa expectativa desperta
reacGes emocionais no individuo pois, para alguns consumidores, a espera pela experiéncia de
consumo € considerada prazerosa (GUEVARRA; HOWELL, 2015; KUMAR,;
KILLINGSWORTH; GILOVICH, 2014; SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015).

Dentro deste aspecto, observa-se que alguns consumidores imaginam como serdo 0s momentos
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vividos durante a experiéncia e interpretam a experiéncia como positiva, quando relacionada a
sentimentos positivos. Alguns individuos, também, avaliam que suas expectativas foram
superadas.

Alguns consumidores pensam sobre a viagem que fardo e imaginam como serdo 0s
momentos vividos durante a experiéncia. A entrevistada E13, por exemplo, comenta: “eu
sempre quis ver aquele Mar do Caribe, aquela coisa azul maravilhosa. Acho que quando eu
penso na viagem, a primeira ideia que me vem na cabeca € essa imagem, aquela agua, aquela

areia branca” (E13 — antes da viagem). A fala da participante E10 também demonstra isso:

Ndés vamos fazer um passeio nos Andes, que a gente vai entrar nos Andes, entdo eu
estou com a expectativa que vai andar na neve. S6 de estar nos Andes, eu acho que
deve ser bem interessante e a Cordilheira daquele tamanho. S6 de imaginar de estar
la no meio. N6s vamos fazer um passeio quando sairmos do Chile, indo para
Bariloche, passando por uns lagos e nds vamos fazer esse passeio de barco e vamos
passar por aquele vulcdo que entrou em erupcao hé alguns anos atras. Entdo, a minha
expectativa mesmo s8o esses passeios que a gente vai fazer, que eu estou achando
assim bem empolgantes, bem interessantes (E10 — antes da viagem).

Assim, os dados demonstram que todos 0s consumidores imaginam como serdo 0S momentos
vividos durante a experiéncia.

Contudo, quando a realidade é considerada melhor do que a imaginacgédo, o consumidor
avalia que a experiéncia superou suas expectativas. A entrevistada E3 explica porqué sua
expectativa foi superada: “até na ultima [entrevista] estava: ‘ok, é o Chile’, sabe? Eu sei que
ndo é a Franca. Mas como foi, teve alguns lugares que superaram muito [a expectativa], pela
beleza deles e por serem incriveis, muito lindos, muito bem cuidados” (E3 — depois da viagem).
Para a consumidora, o destino n&o teria as mesmas belezas que ela esperaria ver em uma viagem
a Franca. Entretanto, ela se surpreendeu com as paisagens e concluiu que suas expectativas
foram superadas.

As expectativas também podem ser superadas quando as consequéncias da experiéncia
nédo sdo esperadas e sdo avaliadas como positivas pelo consumidor. Ao retornar da viagem, a
entrevistada E10 explica que a experiéncia superou suas expectativas em muitos sentidos:
“foram experiéncias muito boas, passeios muito bons, experiéncias gastrondmicas, pelo menos
no Chile, muito boas. [...] inclusive, voltei gravida. Até brinco que a agua do degelo fez bem.
[...] Depois de cinco anos tentando engravidar, uma viagem assim, eu engravido” (E10 —
depois da viagem). Para ela, as expectativas da viagem estavam relacionadas, principalmente,
as paisagens que seriam vistas e as refeicGes que seriam feitas. A gravidez nédo tinha sido
cogitada, mas esta consequéncia surpreendeu positivamente a participante e contribuiu para

superar, de alguma forma, suas expectativas.
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O segundo aspecto identificado na literatura e apoiado pelos resultados é denominado
neste trabalho como (2) Memdrias da experiéncia de consumo. A literatura sobre a
recomendacdo da experiéncia ressalta que, ap6s o consumo, permanecem as lembrancas dos
momentos vividos (VAN BOVEN, 2005). Nesse sentido, os resultados desta pesquisa reforgcam
esse argumento ao demonstrar que grande parte dos consumidores lembra da experiéncia de
consumo de maneira ampla. Além disso, pode-se observar que essas lembrancas podem ser
despertadas ao vivenciar outras experiéncias de consumo semelhantes e ao falar com pessoas
sobre os momentos vividos.

Sobre a experiéncia de viajar, alguns entrevistados relatam as sensac6es despertadas e
lembram, com mais facilidade, do evento como um todo. A entrevistada E9 explica a diferenca

entre a lembranca geral da experiéncia e a lembranca dos detalhes:

Foi uma experiéncia de vida. Eu vou mais lembrar da experiéncia, acho que como
um todo. Eu acho que quando a gente pensa numa viagem que passou, eu acho que
certas situacfes fazem lembrar a gente de coisas pequenas, detalhes que
aconteceram. Mas quando a gente pensa na viagem como um todo, eu acho que fica
um sentimento geral. Tu ndo falas assim como foi a viagem: ‘eu comi aquela coisinha,
naquele lugar, foi incrivel’, ndo. Tu pensas na viagem como um todo. Para mim, eu
acho que a maior lembranca é do sentimento de experiéncia nova, de ter conhecido,
de ter experimentado, eu acho que uma sensacdo de felicidade, contentamento, de
missdo cumprida, digamos assim. Que bom que eu fui (E9 — depois da viagem).

Para a participante E9 e para outros entrevistados, a viagem vai ser lembrada de maneira ampla,
abrangendo sentimentos e sensacfes vividas durante os momentos considerados agradaveis.

Para alguns participantes, os momentos vividos podem ser relembrados por meio da
vivéncia de outras experiéncias de consumo semelhantes, que tenham elementos associados, ou
através da conversa sobre a experiéncia de consumo com outras pessoas. As refeicdes feitas
durante a experiéncia geram registros mentais de gostos e cheiros relacionados a bebidas e
comidas do lugar e essas lembrancas sdo despertadas quando o consumidor percebe que esta
comendo ou bebendo algo parecido. Da mesma forma, a conversa com outras pessoas é uma
maneira de relembrar dos momentos vividos. A entrevistada E10 da um exemplo: “eu, 0 meu
esposo e a minha filha, antes de dormir, a gente sempre fica em cima da cama conversando e
relembrando de coisas que a gente ja fez em viagens e dando risada. Entdo, acredito que seja
assim [relembrar dos momentos], em momentos bons” (E10 — antes da viagem). Portanto, essas
lembrancas despertam no consumidor sentimentos positivos, mesmo depois do término da
experiéncia de consumo.

Portanto, os resultados desta pesquisa permitem identificar dois aspectos referentes a

dimensdo Importancia das experiéncias vividas. O primeiro aspecto identificado na literatura e
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reforcado pelos dados tem relacdo com as Expectativas da experiéncia de consumo. Para a
maior parte dos consumidores, 0s momentos que precedem 0 consumo permitem imaginar
como sera a experiéncia. O segundo aspecto, também elencado em estudos anteriores e
suportando pelos resultados, estd associado as Memdrias da experiéncia de consumo. Para
alguns consumidores, os momentos vividos durante a experiéncia permanecem como
lembrancas ao longo da vida e podem ser rememorados através da vivéncia de outras
experiéncias semelhantes ou da conversa com outras pessoas. A seguir, apresenta-se 0S

resultados referentes & dimens3o Enfase nas relagdes sociais.

4.2.2.2 Enfase nas relacdes sociais

A dimensdo Enfase nas relaces sociais apresenta dois aspectos. O primeiro aspecto, (1)
Relacdes afetivas, emergiu durante a andlise dos dados. A experiéncia de consumo, para 0s
individuos, € uma forma de estreitar relacionamentos amorosos, familiares e de amizade. O
segundo aspecto, (2) Relagcdes com outras pessoas, foi identificado na literatura e reforcado
pelos resultados desta pesquisa. Para alguns consumidores, as experiéncias de consumo
oportunizam interacbes com outras pessoas e facilitam novas amizades (CAPRARIELLO,;
REIS, 2013; GILOVICH; KUMAR; JAMPOL, 2015; VAN BOVEN; GILOVICH, 2003). A
seguir, esses dois aspectos sdo descritos e discutidos.

O primeiro aspecto relacionado & dimensio Enfase nas relacdes sociais é denominado
neste trabalho como (1) RelacGes afetivas. As relacGes afetivas englobam as relagOes
matrimoniais e amorosas, as relagdes familiares e as relagdes de amizade que o consumidor
vivencia ao longo do processo de consumo. Para os entrevistados E8, E9 e E11, um dos
objetivos da viagem foi estreitar as relagdes amorosas. A participante E8 viajou do Brasil para
a Grécia para se encontrar com o0 namorado, que mora na Australia. Os entrevistados E9 e E11
sdo namorados, moram em paises diferentes, e ndo se encontravam pessoalmente ha mais de
quatro meses. A fala da participante E9 ilustra a diferenca entre a viagem em si e 0 reencontro

com o namorado:

Meu namorado esta fazendo intercambio, ele esta na Irlanda, mas eu néo tinha tanto
interesse em conhecer a Irlanda. Nesse momento, entdo, a gente optou por fazer essa
viagem para Espanha e Portugal. [...] a expectativa é mais por ver a pessoa que esta
Ia, que vai me encontrar 14, do que o destino. Acabou ficando secundario (E9 — antes
da viagem).
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O entrevistado E11, namorado da participante E9, também ressalta o principal objetivo da
viagem: “um dos pontos centrais dela [a viagem] € ver a [E9], porque faz um tempo que eu
ndo a vejo. Saudade bate, claro. Todo o dia a gente se fala, mas obviamente ndo é a mesma
coisa” (E11 — antes da viagem). Assim, a viagem se tornou um meio pelo qual esses dois
consumidores puderam se reencontrar e permanecer em companhia um do outro por alguns
dias.

Além disso, a viagem também é um momento que possibilita o estreitamento de relacdes
familiares e de amizade. A participante E4 viajou para conhecer familiares e explica como esse

objetivo foi alcancado:

O objetivo da viagem era de descobrimento, descobrir pessoas, descobrir lugares e
perceber como elas sdo, este tipo de coisa. E eu consegui, perceber, conhecer estas
pessoas, entender e ter esta interacdo. Acho que este era o principal objetivo, acho
que até eu comentei la atras [na entrevista anterior], e eu percebi, isto foi alcancado,
deu tudo certo (E4 — depois da viagem).

Outros consumidores também viajaram com o objetivo de rever pessoas, como a entrevistada
E7, que viajou para encontrar a irmd e alguns amigos, e a participante E13, que foi a Cuba para
visitar a amiga. Desta forma, a viagem se torna uma oportunidade para aproximar pessoas €
reforcar relacdes afetivas.

Os resultados também sugerem que o consumidor tem varios objetivos simultaneos para
fazer a viagem. Para a entrevistada E7, a possibilidade de reencontrar a irma, que mora na Italia,
foi complementada pela oportunidade de conhecer as cidades de Bruxelas e Amsterdam. Da
mesma forma, a participante E13 explica que sua amiga mora ha trés anos em Havana, Cuba, e
que visita-la seria uma oportunidade, também, de conhecer o pais. Ao retornar, ela explica:
“fiquei bem feliz porque na hora que n6s chegamos 14, na casa, ela fez um coracéo de toalhas,
botou uns bilhetinhos, dizendo que estava muito feliz de nos receber. Achei muito legal da parte
dela. Acho que o que ficou bem marcado para mim foi a atencdo que nos recebemos” (E13 —
depois da viagem). A Imagem 9 ilustra alguns exemplos de relacGes afetivas mencionada pelos

entrevistados.
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Imagem 9 — Relacd@es afetivas dos consumidores durante a viagem

Fonte: Imagens cedidas pelos participantes (2017).

Notas: (a) Foto dos participantes E9 e E11 em Madrid, Espanha, postada no Instagram pela entrevistada E9, em
08 ago. 2017 com a legenda “Se junta ja causa...”; (b) Participante E7 acompanhada de uma amiga em visita a um
estadio, durante a viagem pela Europa; (c) Entrevistada E4 acompanhada de familiares durante um batizado para
o qual foi convidada, em Portugal; (d) Foto postada no Instagram pela entrevistada E13 dos enfeites na cama feitos
pela amiga, em 09 ago. 2017 com a legenda “J& chegamos recebendo esse tanto de carinho!! Como é bom ter
amigos!”.

O aspecto Relacdes afetivas esta relacionado ao desejo de estar préximo, fisicamente,
de familiares, amigos e namorados. Contudo, € preciso destacar dois principais pontos. O
primeiro deles é a diferenca entre encontrar essas pessoas e conhecer lugares ou de ter
experiéncias de vida. Quando o consumidor busca momentos de convivio com uma
determinada pessoa, o lugar onde essa interacdo acontece acaba ficando em segundo plano. Da
mesma maneira, as relagdes familiares, amigaveis ou amorosas que ocorrem durante um
determinado periodo se sobressaem e ganham destaque nas lembrangas dos momentos
vivenciados.

O segundo ponto a ser destacado é a diferenca entre viajar acompanhado de uma pessoa

ou ir a um destino para encontrar uma pessoa. Os dados demonstram que, mesmo quando o
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consumidor esta viajando em companhia de amigos ou familiares, o objetivo da experiéncia de
consumo como um todo é encontrar outras pessoas. Isso fica evidente na fala das entrevistadas
E4 e E13 que, mesmo viajando acompanhadas da mde e do namorado, respectivamente,
pretendiam visitar amigos e familiares no destino.

O segundo aspecto pertencente & dimensdo Enfase nas relacées sociais é denominado
neste trabalho como (2) Relagdes com outras pessoas. A literatura sobre a recomendacao da
experiéncia sugere que alguns consumidores valorizam as relagdes sociais proporcionadas pela
experiéncia, conhecendo pessoas diferentes (CAPRARIELLO; REIS, 2013). Os resultados
confirmam esse argumento pois muitos participantes relataram que fizeram amizade com outros
viajantes. A entrevistada E3 explica que conheceu outros brasileiros que estavam viajando
durante um passeio e “até teve uma noite que a gente saiu com eles num dos pontos turisticos
e foi legal. Foram pessoas que a gente conheceu na viagem e agora a gente esta seguindo no
Instagram e até é amigo no Facebook, porque sdo pessoas muito divertidas” (E3 — depois da
viagem). A participante E7 conta que fez amizade com uma italiana durante a viagem, fizeram
varios passeios juntas e que “foi muito bom ter a companhia dela” (E7 — depois da viagem).
Desta forma, alguns consumidores relatam que, durante a viagem, tiveram a oportunidade de
fazer amizades.

A experiéncia de consumo oportuniza conhecer pessoas de outras nacionalidades e essas
relacdes sdo valorizadas por alguns consumidores. A entrevistada E8 explica como isso ocorre:
“[durante a viagem] encontra muita gente ao redor do mundo, [...] entdo, um pouco que
absorve a cultura das pessoas, especialmente dos [individuos] locais” (E8 — antes da viagem).
Isso também sugere que os consumidores preferem, numa viagem, ter contato com as pessoas
gue moram no lugar. A participante E9 ressalta isso: “[...] € muito interessante conhecer
pessoas, que ndo outros viajantes. 1sso eu ndo gosto. A pessoa do lugar eu acho que faz parte
da viagem, conhecer pessoas que moram la, eu acho que faz parte de experienciar a cultura do
lugar que tu estés indo” (E9 — antes da viagem). Assim, os resultados demonstram que, durante
a experiéncia de consumo, alguns consumidores gostam de conhecer outras pessoas.

Assim, dentro da dimensdo Enfase nas relacdes sociais, foram identificados dois
aspectos relacionados ao comportamento de consumo experiencialista. O primeiro aspecto,
RelacGes afetivas, emerge dos dados e esta relacionado a percepcdo de que a experiéncia de
consumo é uma maneira de estreitar lacos amorosos, familiares e de amizade. O segundo

aspecto, Relagbes com outras pessoas, foi identificado na literatura e suportado pelos
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resultados. Para alguns consumidores, a experiéncia de consumo é uma oportunidade de
conhecer pessoas e criar novas amizades. A seguir, sdo elencados os aspectos identificados

dentro da dimensd@o Construcdo da identidade.

4.2.2.3 Construgéo da identidade

Dentro da dimensdo Construcdo da identidade, os resultados permitem identificar trés
principais aspectos relacionados ao comportamento experiencialista de consumo. O primeiro
aspecto, identificado na literatura e apoiado pelos resultados, diz respeito a percepcao de que a
experiéncia de consumo é uma forma de (1) Autoconhecimento. Para alguns consumidores, a
experiéncia de consumo € uma forma de perceber quem ele é e conhecer mais sobre si mesmo
(GILOVICH; KUMAR; JAMPOL, 2015). O segundo aspecto, que emergiu dos dados, esta
associado a (2) Reflexdo sobre a vida proporcionada pelos momentos vividos durante o
processo de consumo. Para alguns consumidores, a experiéncia de consumo apresenta
oportunidades de repensar sua rotina e seus objetivos de vida. O terceiro aspecto, que também
surge da andlise dos dados, tem relagdo com o (3) Conhecimento e aprendizado adquirido
durante a experiéncia de consumo, capazes de transformar o individuo. Para alguns
consumidores, o conhecimento e o aprendizado propiciado pela experiéncia de consumo
permanece ao longo da vida.

O primeiro aspecto identificado na literatura e reforcado pelos resultados é denominado
neste trabalho como (1) Autoconhecimento. Os estudos sugerem que as experiéncias de
consumo sdo uma forma do consumidor perceber quem ele é (GILOVICH; KUMAR,;
JAMPOL, 2015) e os dados demonstram isso. A fala da entrevistada E12 contribui para
entender como uma experiéncia pode ser uma forma de desenvolvimento pessoal: “[...] acho
que contribui ndo sé felicidade, mas conhecimento de mundo. Contribui para minha pessoa
principalmente. N&o sé para felicidade, mas para me construir como pessoa, que eu acho que
a gente € um resumo destas coisas, da construcéo do que vivemos” (E12 — antes da viagem). A

participante E9 explica como a viagem pode auxiliar nesse sentido:

[...] porque é muito bom, tu sais da rotina, tu conheces lugares novos. Eu acho que
tu és outra pessoa quando tu estas viajando, tu ndo estas preocupado com as coisas
que tu normalmente se preocupas no dia a dia. Eu acho que é um momento que tu
estas. As pessoas falam que viagem é para descansar, mas tu nao descansas de
verdade em viagem. Tu caminhas 12 horas por dia e tu estds correndo para tudo
quanto é lado, conhecendo 0 maximo que tu conseguires, mas isso é muito bom (E9 —
depois da viagem).
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Assim, os resultados demonstram que os consumidores acreditam que 0s momentos vividos
durante a viagem ajudam a perceber quem eles sdo e a construir sua identidade.

O segundo aspecto, (2) Reflexdo sobre a vida, é identificado através da analise dos
dados. Para alguns participantes, a viagem é um momento para fugir da rotina e pensar sobre
suas proprias vidas. A entrevistada E2 explica como isso acontece: “[...] € um momento que tu
tiras para ti, tu sais da tua rotina, tu tens tempo para pensar outras coisas, talvez fazer alguma
avaliacdo sobre a tua rotina, a tua vida, o teu trabalho, os teus estudos [...], talvez tu tenhas
algum insight de alguma coisa que tu podes mudar, que tu aprendes” (E2 — depois da viagem).
O participante E11 ressalta que a viagem ¢ uma oportunidade de redescobrimento: “[...]
redescobrimento de mim mesmo, [...] inicializagdo nesse mundinho de viajandeiro [pessoa que
viaja muito] e definicdo dos objetivos com viagens e redefinicao de objetivos de vida” (E11 —
depois da viagem). A entrevistada E8 complementa essa ideia ao dizer: “tu fazes teus dias serem
melhores vividos assim, tu ndo vives na rotina” (E8 — depois da viagem). Portanto, os dados
desta pesquisa refor¢cam a ideia de que alguns consumidores acreditam que a experiéncia auxilia
na construcao de sua identidade e um dos fatores que contribui para isso € a fuga da rotina e a
reflex&o sobre a vida.

O terceiro aspecto identificado durante a analise dos dados € denominado por este
trabalho como (3) Conhecimento e aprendizado. Para alguns consumidores, durante a viagem
ha diversas oportunidades de aprender e conhecer sobre lugares e culturas, sendo percebida
como uma forma de desenvolvimento pessoal. A participante E10, antes da viagem, explica que

é um grande aprendizado ver outras culturas:

[..] o fato de vocé conhecer outras culturas, outras pessoas, outros mundos
totalmente diferentes do nosso aqui, do nosso mundinho, eu acredito que isso é um
crescimento pessoal muito grande, a gente acaba vendo o mundo realmente como ele
é, da nossa visao, e ndo pelo que os outros falam (E10 — antes da viagem).

Ao retornar da viagem, ela acrescenta: “a gente preza muito isso e € uma forma de aprender
sobre respeito ao proximo, as culturas, as pessoas de outra cultura, cada um é de um jeito,
cada um tem uma cultura, entdo a gente tem que respeitar” (E10 — depois da viagem). A
entrevistada E3 explica que as situacdes que se apresentam durante a viagem sao capazes de
mudar o individuo: “te agrega muito, eu acho que viagem é uma das coisas que mais muda a
pessoa mesmo, ou porque tu passaste muitos perrengues la, ou porque tu viste que o jeito que
tu vives 14 é bem diferente” (E3 — antes da viagem). Assim, alguns consumidores relatam que a
viagem é uma oportunidade de conhecer culturas diferentes e isso € uma forma de conhecimento

e aprendizado.
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Alguns participantes argumentam que esses aprendizados adquiridos durante a viagem
permanecem ao longo da vida. A participante E5 relata que “[...] quando a gente faz uma
viagem, parece que a gente volta mais rico do que a gente foi, porque a gente vé coisas
diferentes, a gente esta em contato com outras pessoas, com outras culturas, e isso € muito
bom, isso renova o espirito” (E5 — antes da viagem). A fala da entrevistada E9 contribui para
esse entendimento ao ressaltar que esse conhecimento permanece ao longo da vida: “[...] 0
objetivo principal para eu ter a experiéncia é uma forma de conhecimento para mim, cultura,
adquirir mais conhecimento, [...] ter mais conhecimento do lugar, experiéncia de vida” (E9 —
antes da viagem). Desta maneira, alguns consumidores acreditam que 0s conhecimentos e
aprendizados adquiridos durante o processo de consumo permanecem ao longo da vida.

Para alguns participantes, a viagem também € uma forma de conhecer outras culturas e
repensar seu proprio comportamento dentro da sociedade. O participante E1, antes da viagem,
explica: “quando a gente viaja e conhece outras culturas, comeca a refletir o que a gente faz
na nossa sociedade. [...] quando a gente, conhece outras culturas, isso agrega bastante para ti
como cidaddo, ser um cidaddo melhor” (E1 — antes da viagem). Depois da viagem, ele
acrescenta: “quem comeca a viajar meio que vicia e quer sempre viajar. [...] esta experiéncia
é muito legal para ti como pessoa, na sociedade que tu vives, tu comecas a pensar diferente,
eu acho que isso também é importante” (E1 — depois da viagem). Sendo assim, os resultados
demonstram que alguns consumidores comparam a sociedade em que vivem com as sociedades
visitadas e repensam suas atitudes.

Foi possivel identificar, na fala dos entrevistados, o desejo de conhecer todos os lugares
possiveis frente a infinita quantidade de locais para serem visitados ao longo da vida. A
entrevistada E3 explica que conhecer lugares diferentes é uma forma de conhecimento ao
expressar: “porque me agrega muito, [...] tem aquele arzinho, sabe? Eu néo sei explicar, mas
cada cidade que eu fui tem um arzinho diferente” (E3 — antes da viagem). A participante E4
resume essa ideia, explicando que o objetivo de conhecer esses locais ¢ uma forma de “ter um
novo olhar dos lugares” (E4 — antes da viagem). A entrevistada E10 explica que sempre busca
escolher destinos desconhecidos para viajar e ressalta: “a gente nunca volta aonde a gente ja
foi porque séo tantos lugares no mundo que tem para se conhecer que eu acho que eu teria que
ter outra vida para voltar em algum lugar” (E10 — antes da viagem). Portanto, alguns
consumidores demonstram o desejo de conhecer lugares diferentes e que isso € uma forma de

adquirir aprendizados e conhecimentos.
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Portanto, os resultados desta pesquisa permitem identificar trés principais aspectos
referentes a dimensdo Construcdo da identidade. O primeiro aspecto identificado na literatura
e suportado pelos dados é o Autoconhecimento, relacionado a possibilidade de conhecer a si
mesmo durante a experiéncia de consumo. O segundo aspecto, Reflexdo sobre a vida, emerge
da analise dos resultados e esta associado aos momentos proporcionados pela experiéncia de
consumo que permitem, ao consumidor, pensar sobre sua propria realidade e sobre sua rotina.
Por fim, o terceiro aspecto, Conhecimentos e aprendizados, também foi identificado nos dados
e diz respeito as oportunidades de conhecer e aprender propiciadas pela experiéncia de
consumo, entendidas pelo individuo como capazes de transformar sua percep¢do sobre o
mundo. Na sequéncia, sdo descritos os aspectos referentes & dimensdo Exclusividade da

experiéncia.

4.2.2.4 Exclusividade da experiéncia

A dimensdo Exclusividade da experiéncia, associada ao comportamento
experiencialista de consumo, engloba resultados desta pesquisa com relacdo a trés aspectos. O
primeiro aspecto identificado na literatura e suportado pelos dados é a (1) Unicidade da
experiéncia de consumo, pois alguns consumidores acreditam que cada pessoa vivencia o
momento de maneira Unica, ndo sendo possivel a comparacdo entre as experiéncias (VAN
BOVEN, 2005). O segundo aspecto, que também é mencionado em estudos anteriores, € a (2)
Reinterpretacéo da experiéncia negativa. Para alguns consumidores, os momentos vividos séo
reavaliados ao longo do tempo e se tornam mais positivos (ROSENZWEIG; GILOVICH,
2012). Entretanto, os resultados também demonstram que alguns individuos néo reinterpretam
as experiéncias negativas e podem continuar sentindo emocdes negativas mesmo depois do
término da experiéncia de consumo. O terceiro aspecto, que emerge dos resultados desta
pesquisa, tem relacdo com a (3) Adaptacdo as situacdes adversas que surgem ao longo do
processo de consumo.

A (1) Unicidade da experiéncia é o primeiro aspecto identificado na literatura e
reforcado pelos resultados, dentro da dimensdo Exclusividade da experiéncia. Os estudos
sugerem que alguns individuos creem que cada um vive a experiéncia de consumo de maneira
Unica e que nao é possivel fazer comparac@es entre as experiéncias de consumo (VAN BOVEN,
2005; VAN BOVEN; GILOVICH, 2003). Os resultados reforcam essa ideia porque, para
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alguns consumidores, as experiéncias sdo exclusivas e subjetivas. A entrevistada E9 explica

porque isso ocorre:

[...] cada vez que tu vais [em uma viagem] é diferente, eu acho que cada vez que tu
viajas para um lugar, tu és uma pessoa diferente, a gente estd sempre mudando,
depende da época, [...] com quem a gente vai, de que momento a gente esta na nossa
vida, porque a gente esta fazendo aquela viagem. Eu acho que se eu fosse [no mesmo
destino], eu poderia ir nos mesmos lugares, tomar a mesma sangria [bebida tipica da
Espanha] que eu tomei, mas ndo ia ser a mesma, ia ser bem diferente. [...] cada um
vai experienciar aquilo através da sua subjetividade, da sua bagagem [de vida], das
suas expectativas, muita coisa impacta em como vocé vai experienciar. Pode ser a
trajetdria de vida, pode ser como ela se preparou para aquele momento. [...] eu acho
que cada pessoa vai ver aquilo de uma forma diferente, é muito bom encontrar
pessoas que tiveram sentimentos muito parecidos contigo quando foram para um
lugar, mas dificilmente vai ser assim em todos os lugares (E9 — depois da viagem).

A participante E12 também entende que a experiéncia ¢ unica ¢ ressalta: “a gente muda tanto
e tdo rapido, [...] acho que ndo ia ser a mesma experiéncia, a gente sempre esta diferente, eu
acho que eu jé ia com outro espirito, até porque as vezes tu ja conheces o lugar” (E12 — depois
da viagem). A entrevistada E2 também acredita que as experiéncias ndo podem ser repetidas
porque “muda a pessoa que esta contigo, muda os interesses, muda de repente o lugar que eu
conheci. [...] ndo que ndo possa ter experiéncias boas de novo, ou melhores até, mas iguais eu
acho dificil” (E2 — depois da viagem). Assim, alguns consumidores acreditam que as
experiéncias sdo unicas porque eles, os lugares e as pessoas podem mudar ao longo do tempo.

A (2) Reinterpretacdo das experiéncias negativas é o segundo aspecto identificado na
literatura. Alguns autores sugerem que, quando a experiéncia de consumo € considerada
negativa, a reinterpretacdo ao longo do tempo proporciona uma avaliacdo melhor das situacoes
vividas (ROSENZWEIG; GILOVICH, 2012). Os resultados também demonstram que alguns
consumidores reinterpretam as experiéncias de consumo negativas e avaliam quais aspectos
positivos elas podem ter. A entrevistada E3 explica que compensou ficar esperando durante

duas horas um 6nibus, no frio, para visitar vinicolas na cidade de Casablanca, Chile:

[...] era um 6nibus sujinho, [...] foi dificil chegar, o custo da viagem foi muito alto,
ndo estou calculando [em valores], mas custou muito porque a gente ficou muito
tempo esperando, ninguém sabia dizer o lugar das coisa, [...] mas no fim até eu meio
que anulei essa experiéncia [negativa] da viagem porque foi a melhor vinicola que a
gente foi, foi a que a gente mais gostou, [...] foi o melhor restaurante que eu fui na
minha vida. Entdo, até tinha esquecido da experiéncia negativa do onibus. [...] foi
bem intenso, mas compensou depois, eu tinha até esquecido (E3 — depois da viagem).

A participante E7, por exemplo, foi picada por insetos no hostel que ficou hospedada na cidade
de Munique, na Alemanha, e apesar de ter considerado essa experiéncia de consumo muito
negativa, ela ressalta: “valeu a pena porque a gente foi no jogo que eu queria muito e paguei

uma fortuna, entéo eu faria de novo, porque foi sensacional” (E7 — depois da viagem). Quando
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0 consumidor passa por alguma experiéncia negativa, mas percebe alguns elementos positivos
nesse fato, ele d& menos importancia aos momentos desagradaveis.

A fala de outros consumidores sugere que essa reinterpretacdo das experiéncias
negativas pode ocorrer durante o processo de consumo. A entrevistada E4 explica que nédo
conseguiu encontrar um amigo durante a viagem e que foi um grande prejuizo, mas acrescenta:
“[...] vou chorar? Nao. [...] faz parte, [...] € algo que € passageiro. [...] aquilo era uma viagem,
era férias, eu fazia de tudo para nao ficar chateada, [...] aquilo era para ser prazeroso, eu
brincava, [...] eu sempre tentava escolher algo que me desse mais prazer, porque estava de
férias” (E4 — depois da viagem). O participante E1, antes de viajar, comenta que nao tera
arrependimentos das escolhas que fez porque “qualquer escolha que eu tenha feito errado, eu
penso que € uma vivéncia, uma experiéncia, nunca vejo a parte negativa, o arrependimento. Se
der errado, penso que ndo posso fazer assim e penso em outra forma” (E1 — antes da viagem).
Ao retornar da viagem, ele explica que, durante a viagem, podem ocorrer situagdes que fogem

ao controle, mas que isso faz parte da experiéncia:

[...] a gente vai para o desconhecido e faz parte, no dia a gente fica chateado porque
queria que tivesse dado tudo certo, mas depois a gente compreende que faz parte, [...]
tem que se acostumar a passar por isso. Provavelmente, na proxima vez que a gente
viajar, vai acontecer alguma outra coisinha que estara fora do nosso controle, entdo
ndo adianta colocar isso como um impeditivo de ir viajar, porque isso acontece. Tipo,
pensar na proxima viagem e bola para frente (E1 — depois da viagem).

Dessa forma, os dados demonstram que alguns consumidores entendem que podem ocorrer
situacOes durante a experiéncia de consumo que fogem do seu controle e sdo consideradas
desagradaveis. Mas esses eventos pontuais sao vistos como parte do processo de consumo e
sempre podem trazer algum tipo de ensinamento.

Contudo, apesar de parte dos resultados suportarem os estudos anteriores, demonstrando
que alguns consumidores reavaliam as experiéncias negativas, observou-se que outros
individuos ndo apresentam o mesmo comportamento em algumas situacdes. A participante E12,

por exemplo, espera vivenciar experiéncias de consumo desagradaveis durante a viagem:

Uma coisa que fiquei bastante impressionada foi ir a Fatima, porque eu nao queria
ir a Fatima, o centenario da santa, da aparicédo da santa. E eu ndo queria porque
tenho uma impressdo muito ruim das criancas [de Fatima], aquelas coisas
aparecendo. [...] Eu ndo acredito em igreja, nem em Deus e nestas coisas. Dai, ndo
queria ir, mas a dinda queriair. [...] [durante a visita a Fatima] me dava uns ataques
de riso porque aquele negdcio [ver o Papa], eu tinha uns ataques de riso. Quando eu
me dei conta que ia chegar o Papa, eu disse: ‘vamos sentar aqui e ver esta merda’
(E12 — depois da viagem).

A expectativa da entrevistada esta associada a reagcGes emocionais negativas que podem ser

sentidas durante a experiéncia de consumo. Essa imaginacdo permanece na mente da
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consumidora ao longo dos momentos vividos, influenciando seu comportamento e a
interpretacéo da experiéncia.

Também, contrariando o que € proposto na literatura, alguns consumidores nao
reinterpretam as experiéncias negativas. Quando a experiéncia de consumo apresenta situacoes
desagradaveis, alguns individuos demonstram sentir emocdes como raiva e 6dio, mesmo depois
do término da experiéncia de consumo. Um dos exemplos mais significativos foi um passeio a
represa de Santiago do Chile, feito pela entrevistada E10, onde houve um desentendimento com
0 guia turistico. Ao ser questionada sobre os sentimentos relacionados a essa experiéncia
negativa, a participante desabafa: “eu ainda tenho um pouco de magoa” (Entrevistada E10 —
depois da viagem). Essa evidéncia demonstra que a interpretacdo das experiéncias negativas
pode variar de consumidor para consumidor pois, para alguns, os momentos desagradaveis
possuem elementos positivos e, para outros, continuam despertando sentimentos negativos.

A (3) Adaptacdo as situaces é o terceiro aspecto pertencente a dimensdo Exclusividade
da experiéncia, que emergiu dos dados. Em alguns momentos, mesmo que haja uma expectativa
com relacdo a viver momentos desagradaveis, alguns consumidores demonstram ter
consciéncia disso e apresentam um comportamento mais adaptavel as situacfes que surgem
durante a viagem. Para a participante E13, se ocorre algum problema durante a viagem, “tu vais
com mais felicidade resolver, do que os problemas do teu dia a dia” (E13 — antes da viagem).
Antes da viagem, a entrevistada E4 comenta que tem receio de passar calor em alguns lugares,
mas acrescentou “deixa que depois eu me viro, caso aconteca alguma coisa, estou levando
remédio, [...] eu j& estou meio preparada, mas ndo fico aquela coisa tensa, sabe?” (E4 — antes
da viagem). Ao retornar da viagem, ela explica como superou as dificuldades encontradas: “la
eu me virei, ndo passei mal. Alguns lugares que estava muito quente, pensava que a pressao ia
cair, sentia um pouco de desconforto, porque era muito quente mesmo, mas eu consegui me
virar, passa 0 medo e vai” (E4 — depois da viagem). Assim, o0s resultados demonstram que
alguns consumidores tém consciéncia que podem ocorrer situacdes desagradaveis durante a
viagem, mas estdo preparados para contornar os momentos dificeis.

Portanto, os dados desta pesquisa corroboram o aspecto Unicidade da experiéncia de
consumo identificado na literatura. Dentro do aspecto Reinterpretacdo das experiéncias
negativas, observou-se que h& consumidores que avaliam elementos positivos de momentos
desagradaveis, reforcando evidéncias apresentadas em estudos anteriores. Contudo, os dados

também revelam que h& consumidores que ndao se comportam desta maneira, sentindo emocdes
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negativas mesmo depois do término da experiéncia. Por fim, identifica-se um novo aspecto com
base na analise dos dados, a Adaptacdo as situacdes adversas que surgem ao longo do processo
de consumo. Esta secdo apresentou a andlise dos resultados e os aspectos identificados nas
quatro dimensdes do comportamento materialista e experiencialista de consumo. Isto posto, a
seguir descreve-se o framework proposto, com base na andlise dos dados, que representa

graficamente o continuum entre essas dimensdes.

4.2.3 Continuum entre as dimensdes dos comportamentos de consumo

A analise das dimensdes dos comportamentos de consumo revela que 0 mesmo
consumidor demonstra tanto aspectos materialistas quanto experiencialistas. Esse € um dos
principais resultados desta pesquisa porgque apresenta uma nova perspectiva aos estudos
anteriores, que sugerem que o consumidor € materialista ou experiencialista (BELK, 1985;
RICHINS, 2004; VAN BOVEN; CAMPBELL; GILOVICH, 2010). Além disso, os dados
apontam variagfes do comportamento ao longo do processo de consumo. Nesta secéo,
descreve-se alguns exemplos que sugerem isso e, ao final, propbe-se um framework que
representa um possivel continuum entre as dimensdes dos comportamentos de consumo.

Primeiramente, a analise aponta que pode ocorrer variagdes no comportamento do
individuo, dentro de um mesmo aspecto, ao longo do processo de consumo. Observando-se 0
aspecto Concretizacdo dos momentos vividos, pertencente a dimensdo Importancia dos
artefatos e da posse, identifica-se alguns exemplos. O entrevistado E1, antes de viajar, explica
que nao tem o costume de ficar vendo fotografias porque “da vontade de voltar, entéo eu prefiro
nao ficar revivendo” (E1 — antes da viagem). Contudo, ao retornar da viagem, ele comenta que,
quando mostra as fotos da experiéncia para as outras pessoas, fica empolgado e “comeca a
lembrar de cada foto que a gente bateu, é legal, € motivante” (E1 — depois da viagem). A
participante E3 explica, antes da viagem, que ndo deseja adquirir bens materiais (Concretizacao
da experiéncia): “eu estou numa fase que se eu realmente ndo estou precisando, eu ndo vou
comprar” (E3 — antes da viagem). Todavia, ao retornar, ela explica que teve momentos em que

desejou comprar alguma coisa:

A gente ndo comprou quase nada, o que foi bom, ndo era a intengdo mesmo. A gente
foi num dos dias num shopping la [...] e 6bvio que deu muita vontade de comprar
algumas coisas, assim porque eles tém umas lojas muito legais [...]. Entdo, tinha umas
horas que dava uma vontadezinha” (E3 — depois da viagem).
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Desta forma, os resultados sugerem que o comportamento do individuo pode variar ao longo
do processo de consumo.

De maneira semelhante, a participante E8 utiliza a palavra “cacareco” (E8 — antes da
viagem) para explicar que ndo tem o costume de colecionar souvenirs. Mas, ao retornar da
viagem, esclarece que registra 0s momentos através de fotografias porque ajudam a rememorar:
“daqui dez anos, eu ndo vou lembrar de uma coisa, [porque] eu ndo tenho nenhum registro que
me lembre do momento” (E8 — depois da viagem). A fala da entrevistada E9 contribui para
entender que a obtencdo de souvenirs, para alguns consumidores, ndo tem relacdo com acumulo
de bens materiais: “ndo ter materialmente, mas eu acho que cada lugar tem aquela coisa tipica
que tu tens que ou provar, ou comprar e levar. [...] meio que resume a tua experiéncia do
lugar” (E9 — antes da viagem). Portanto, esses resultados sugerem que a concretizacdo dos
momentos vividos pode ser um aspecto do comportamento materialista e demonstra a maneira
como o consumidor age, mas ndo determina quem o consumidor é.

Em segundo lugar, a anélise dos dados evidencia que o mesmo individuo pode
apresentar aspectos pertencentes as dimensdes do comportamento materialista e do
comportamento experiencialista de consumo. A entrevistada E7, por exemplo, demonstra ter
Medo da inveja, um aspecto da dimensdo Tendéncia a ndo compartilhar, do comportamento
materialista de consumo. Ela prefere ndo falar sobre a viagem com pessoas desconhecidas
porque algumas podem julga-la como arrogante: “s6 quando aparece uma oportunidade, ndo
sei [...] se véo me achar arrogante porque fui para a Europa [...] eu ndo fico contando muito
[...] muitas pessoas pensam assim [ser arrogante] [...] porque parece que estou esbanjando
dinheiro ou estou me achando” (E7 — depois da viagem). Por outro lado, essa mesma
consumidora acredita que a viagem é uma oportunidade de ter Relagcdes com outras pessoas,
um aspecto pertencente & dimensdo Enfase nas relagBes sociais, do comportamento
experiencialista de consumo. Antes de viajar, a participante E7 explica: “acho até legal dividir
0 quarto porque vocé fica mais proximo das pessoas. Viajar sozinho tem este ponto positivo,
porque vocé esta mais aberto para conhecer pessoas”. Esses excertos demonstram que o
mesmo individuo pode apresentar comportamentos materialistas ou experiencialistas,
simultaneamente.

Também foi identificada uma relacdo entre o aspecto Enfase nos elementos fisicos, da
dimensdo Enfase dos elementos fisicos e monetarios do comportamento materialista de

consumo, e o aspecto Conhecimento e aprendizado, da dimens&o Construcdo da identidade do
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comportamento experiencialista de consumo. A entrevistada E13, por exemplo, comenta que
algumas caracteristicas fisicas do quarto do hotel onde se hospedou: “para dormir foi muito
ruim porque eu tenho muita alergia, tinha aquele cheiro de mofo e eu sentia imido, eu nédo
dormi, foi horrivel, ndo gostei [...] as camas eram bem antigas também e ndo era muito
confortével, entdo ndo foi boa a experiéncia de dormir no hotel” (E13 — depois da viagem).
Paralelamente, a mesma participante acredita que a viagem é uma forma de conhecer e
aprender: “a gente volta com a energia renovada, com novas ideias, tu vés as pessoas, tu
aprendes licOes para ti, eu acho que te faz crescer e vai melhorando a tua vida” (E13 — antes
da viagem). Assim, observa-se que 0 mesmo consumidor apresenta, ao longo do processo do
consumo, aspectos do comportamento materialista e experiencialista.

O ultimo exemplo aqui apresentado demonstra a relacdo entre Comparacdo entre
experiéncias, da dimensdo Comparacdo entre pessoas do comportamento materialista de
consumo, e o0 Unicidade da experiéncia, da dimensdo Exclusividade da experiéncia do
comportamento experiencialista de consumo. A participante E12 faz uma comparacgéo entre a
sua experiéncia e a experiéncia de outras pessoas em um restaurante: “[...] vendo os
comentarios das pessoas, ‘come tal coisa em Porto que é a coisa mais maravilhosa’, dai tu vais
descobrir o que € e Vé que é algo sem graca, era um pdo com molho” (E12 — depois da viagem).
Por outro lado, a mesma entrevistada comenta que as experiéncias sdo unicas: “a gente muda
tanto e tdo rapido, [...] acho que néo ia ser a mesma experiéncia, a gente sempre esta diferente”
(E12 — depois da viagem). Esse resultado sugere que o mesmo consumidor pode fazer
comparagdes entre as suas experiéncias de consumo e as experiéncias de consumo de outras
pessoas, a0 mesmo tempo que acredita que as experiéncias sdo Unicas. O Quadro 8 demonstra

0 continuum entre as dimensdes dos comportamentos de consumo por participantes.
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Quadro 8 — Continuum entre comportamento materialista e experiencialista de consumo por participante

Comportamento materialista de consumo Comportamento experiencialista de consumo
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Notas: A — Autoconhecimento; AS — Adaptacdo as situacGes; CA — Conhecimento e aprendizado; CCP —
Comparagdo com outras pessoas; CE — Comparagdo entre experiéncias; Cl — Construcdo da identidade; CMV —
Concretizagao dos momentos vividos; CP: Comparagao entre pessoas; EEF — Enfase nos elementos fisicos; EEFM
— Enfase nos elementos fisicos e monetarios; EEM — Enfase nos elementos monetarios; EEC — Expectativas das
experiéncias de consumo; EE — Exclusividade da experiéncia; ERS — Enfase nas relagdes sociais; IAP —
Importancia dos artefatos e da posse; IEV — Importancia das experiéncias vividas; MEC — Memérias da experiéncia
de consumo; MI — Medo da inveja; MP — Medo de perder; RA — Relagdes afetivas; REN — Reinterpretacdo das
experiéncias negativas; ROP — Relagdes com outras pessoas; RV — Reflexdo sobre a vida; TNC — Tendéncias a
ndo compartilhar; UE — Unicidade da experiéncia; VEP — Valorizacéo do espaco privado.

Este quadro permite observar que todos os participantes da pesquisa demonstram
aspectos relacionados tanto ao comportamento materialista quanto ao comportamento
experiencialista de consumo. Esses resultados permitem afirmar que os individuos podem agir
das duas formas ao longo do processo de consumo. Desta forma, € possivel sugerir que talvez
as pessoas nao sejam materialistas ou experiencialistas, mas agem de maneira materialista e
experiencialista durante o consumo. Esses comportamentos podem ocorrer simultaneamente e
variar de acordo com outros aspectos do processo de consumo.

Contudo, € preciso esclarecer a diferenca entre uma personalidade
materialista/experiencialista e um comportamento materialista/experiencialista de consumo.
Primeiramente, a literatura sobre materialismo entendia que esse comportamento seria
influenciado por tracos de personalidade, que descrevem padrfes de comportamento e
influenciam a importancia que o individuo atribui a determinados objetivos (BELK, 1984,
1985; BILSKY; SCHWARTZ, 1994). Depois, outros autores argumentaram que O

comportamento materialista seria motivado por valores pessoais, critérios utilizados pelo
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individuo para selecionar e justificar suas a¢des, avaliando a si mesmo e as outras pessoas de
acordo com as aquisicbes e as posses (RICHINS, 2004; RICHINS; DAWSON, 1992;
SCHWARTZ, 1992). Esses estudos associam alguns comportamentos (e.g. possessividade,
ndo-generosidade, inveja, centralidade na aquisicdo, aquisicdo como felicidade e posse como
definicdo de sucesso) a uma personalidade materialista, que permanece estavel ao longo do
tempo.

Os estudos sobre experiencialismo também tem buscado identificar caracteristicas deste
comportamento que tenha relacdo com a personalidade do individuo. A literatura associa a
personalidade experiencialista qualidades como bom humor, espirito aventureiro, otimismo,
curiosidade e facil relacionamento e comunicagdo com os outros (VAN BOVEN; CAMPBELL,;
GILOVICH, 2010). Mais recentemente, um estudo de Howell, Pchelin e lyer (2012) prop6s
uma escala para avaliar a tendéncia do individuo em comprar experiéncias. Para 0s autores,
esses consumidores sdo extrovertidos, agradaveis e abertos a novas experiéncias. Desta forma,
observa-se que a literatura sobre experiencialismo também entende que esse comportamento do
individuo é continuo e consistente, influenciado por tracos de personalidade ou valores
pessoais.

Entretanto, os resultados revelam que o0s consumidores apresentam alguns
comportamentos com aspectos mais materialistas, mas também demonstram comportamentos
com aspectos mais experiencialistas. O mesmo individuo que prefere concretizar os momentos
através da aquisicdo de uma camiseta do time de futebol (aspecto materialista do
comportamento), também busca ter experiéncias Unicas em sua vida ao assistir a um jogo no
estadio de seu time favorito (aspecto experiencialista do comportamento). Essa evidéncia vai
de encontro ao argumento de Kasser (2016) que sugere que o comportamento materialista ndo
necessariamente é constante, sendo despertado no individuo por diversas situagfes. Nesse
sentido, é possivel que o consumidor apresente aspectos materialistas e/ou experiencialistas em
seu comportamento estimulado por diversos fatores. Da mesma forma, 0 comportamento
mostra-se mais flexivel e maleavel ao longo do tempo, alterando-se ao longo do processo de
consumo. A Figura 5 representa graficamente o continuum entre as dimensdes desses

comportamentos de consumo.
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Figura 5 — Continuum entre comportamento materialista e experiencialista de consumo

Individuo
Dimensdes materialistas Dimensdes experiencialistas
Importancia dos artefatos Importancia das
e da posse experiéncias vividas
Tendéncia a ndo Enfase nas relacdes
compartilhar sociais
Enfase nos aspectos Construcdo da
fisicos e monetérios identidade
Comparagdo com as Exclusividade da
outras pessoas experiéncia
Comportamento de consumo

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

E preciso salientar, também, que o continuum proposto é entre 0 comportamento
materialista e experiencialista de consumo, e ndo entre os bens materiais e as experiéncias. O
comportamento de consumo é independente do tipo de produto comprado e consumido, ndo
sendo possivel comparar bens materiais, servigos e experiéncias. Os dados comprovam que, ao
processo de consumo de um produto, o consumidor pode apresentar aspectos materialistas em
seu comportamento, relacionados com a intencdo de possuir; e aspectos experiencialistas,
associados a intengdo de experienciar. Desta forma, este trabalho contribui para o estudo de
Schmitt, Brakus e Zarantonello (2015) ao demonstrar que a experiéncia de consumo pode
apresentar ambos elementos materialistas e experiencialistas. Todavia, aqui entende-se 0
materialismo e o experiencialismo de maneira mais ampla, englobando as a¢6es de compra e
de consumo com intengfes de possuir e experienciar.

Portanto, os aspectos apresentados neste trabalho e organizados em dimensdes dos
comportamentos de consumo ndo permitem determinar se uma pessoa € materialista ou
experiencialista, porque eles ocorrem simultaneamente ao longo do processo de consumo. Da

mesma forma, a organizacdo desses aspectos em um continuum ndo sugerem, de maneira



107

alguma, uma evolugdo no comportamento, mas uma variacdo dependendo do tipo de produto
examinado e do momento do processo de consumo analisado. A seguir, no capitulo das
consideracdes finais, as implicacdes teoricas e gerenciais deste trabalho sdo descritas, assim

como as limitagcGes deste estudo e as sugestdes de futuras pesquisas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A literatura sobre comportamento do consumidor vem investigando, nos ultimos 30
anos, as formas que o consumidor utiliza sua renda discricionaria para adquirir experiéncias de
vida. Os estudos sobre a recomendacdo da experiéncia sugerem que a compra de uma
experiéncia proporciona mais bem-estar e felicidade do que a compra de bens materiais
(NICOLAO; IRWIN; GOODMAN, 2009). Essas pesquisas apoiam-se na literatura sobre
materialismo e entendem que pode haver fatores pessoais que influenciam a tendéncia do
individuo em comprar e consumir (BELK, 1985; RICHINS, 2004; VAN BOVEN;
CAMPBELL,; GILOVICH, 2010). Paralelamente, algumas investigacdes tém relacionado
tracos de personalidade ao comportamento experiencialista, que busca experiéncias de vida
através da compra e do consumo (GUEVARRA; HOWELL, 2015; HOWELL; PCHELIN;
IYER, 2012; VAN BOVEN; CAMPBELL,; GILOVICH, 2010). Mais recentemente, alguns
autores tém argumentado que, talvez, o comportamento do consumidor ndo seja tao estavel,
alterando-se ao longo do tempo ou despertado por determinadas situacdes (KASSER, 2016;
SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015; SHRUM et al., 2013).

A revisdo da literatura permitiu propor quatro dimensdes do comportamento materialista
e experiencialista de consumo. Com o objetivo de compreender quais séo as relagdes entre essas
dimenses ao longo do processo de consumo de uma experiéncia, este estudo exploratorio de
natureza qualitativa entrevistou 13 consumidores, antes e depois de fazerem uma viagem
internacional. Esse método auxiliou na compreensdo mais abrangente do processo de consumo
e nas alteracOes das percepgdes dos consumidores ao longo da experiéncia. Além disso, a
primeira entrevista possibilitou um contato inicial com os participantes, conhecendo o contexto
de consumo e servindo de apoio para a segunda entrevista, realizada pelo pesquisador com mais
conhecimento sobre as visdes do individuo pesquisado.

De maneira complementar, foi solicitado aos participantes que fotografassem e
filmassem momentos vividos ao longo da experiéncia de consumo. Algumas dessas imagens
foram feitas especificamente para esta pesquisa e possibilitaram compreender melhor as
percepcdes, sensagdes, sentimentos, interpretacdes e emocdes dos consumidores durante o
processo. Também foram analisadas postagens dos entrevistados em redes sociais. As

transcricdes das entrevistas e os dados complementares foram incluidos no software Atlas.ti
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para a andlise dedutiva, com base nas dimensfes do comportamento materialista e
experiencialista de consumo.

Os resultados deste trabalho permitem elencar trés principais contribuicGes para a teoria
sobre a recomendacao da experiéncia. A primeira contribuicdo diz respeito ao processo de
consumo, que é amplo e engloba agdes de compra e de consumo praticadas pelo individuo,
ocorrendo de maneira simultdnea. Com o propdsito de identificar os elementos do processo de
consumo de uma experiéncia, foram comparadas entre as entrevistas realizadas antes e depois
da experiéncia. Nesse sentido, este estudo avanca na compreensao do processo de consumo,
que pode ser considerado um conjunto de a¢des pontuais praticadas pelo individuo ao longo de
um determinado tempo. Essa definicdo permite observar novos contextos de compra e de
consumo e analisar de maneira mais profunda o comportamento do individuo com relacdo a um
determinado tipo de produto.

A segunda contribuicao deste trabalho esta relacionada a tipologia dos produtos. Ainda
buscando identificar os elementos do processo de consumo, a analise dos dados se debrugou
sobre os bens materiais e experiéncias adquiridos e consumidos durante a viagem pelos
participantes. Os resultados demonstram que, dentro da categoria Bens materiais, sdo incluidos
os artefatos tangiveis produzidos pelo mercado, geralmente objetos de desejo dos
consumidores; os produtos com identidade local, vendidos no destino visitado, com
caracteristicas unicas ligadas ao lugar, como por exemplo comidas e bebidas tipicas; e 0s
souvenirs, itens fundamentalmente conectados aos momentos vividos, distantes temporal e
geograficamente, geralmente adquiridos em locais visitados e levados para a casa do
consumidor (MARCOUX, 2016). Além disso, a categoria Experiéncias engloba atividades
incomuns na vida do individuo, como por exemplo jantares em restaurantes diferentes; passeios
e as visitas a pontos turisticos; assistir a shows, apresentacdes artisticas e jogos esportivos; e
atividades ao ar livre como aproveitar a praia, a neve e andar de bicicleta.

A terceira contribuicdo esta relacionada aos objetivos de explorar as dimensdes dos
comportamentos materialista e experiencialista de consumo e de propor um framework que
represente as relacGes entre essas dimensdes ao longo do processo de consumo. Primeiramente,
os dados evidenciam que o individuo tem intenges ao comprar e ao consumir. Quando a
intencdo com a compra € 0 consumo é possuir, o individuo busca obter um artefato que sera
mantido em sua posse. Quando a intencdo é experienciar, ele pretende vivenciar um ou uma

série de eventos. Portanto, define-se que a compra material € a acdo de adquirir um produto
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(bem material, servigo ou experiéncia) com a intencao de possuir e, a compra experiencial, acdo
de adquirir um produto com a intengdo de experienciar.

De maneira semelhante, 0 comportamento materialista de consumo é definido como a
acdo de usufruir de um produto com a intencé@o de possuir e, 0 comportamento experiencialista
de consumo, usufruir de um produto com a intencdo de experienciar. Essas definigdes deram
suporta a construcdo de um modelo que representa um continuum entre as dimensdes dos
comportamentos do consumo. Além disso, os resultados demonstram que o mesmo individuo
pode apresentar varios aspectos de ambos comportamentos de maneira simultanea ao longo do
processo de consumo. Por fim, é preciso ressaltar que esse continuum ndo representa uma
evolugdo, mas uma forma de organizar as relaces entre as dimensdes. Portanto, diante do
exposto, conclui-se que os objetivos propostos neste estudo foram alcangados. A seguir, aponta-
se as implicacBes tedricas e gerenciais, assim como as limitacdes e as sugestdes de futuras

pesquisas.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

Com base nos resultados deste trabalho, é possivel apontar trés principais implicacGes
teoricas relacionadas a recomendacdo da experiéncia. A primeira, esta associada ao processo
de consumo, que é mais amplo e pode abarcar também uma ou mais a¢Ges de compra. Os
resultados permitiram identificar que as a¢fes de comprar e consumir praticadas pelo individuo
podem ocorrer de maneira simultanea. O modelo do processo proposto foi embasado na anélise
do consumo de uma experiéncia mais longa, a viagem. Os resultados demonstram que, ao longo
do consumo dessa experiéncia, o individuo comprou e consumiu outros produtos. Essa
diferenciacédo entre as a¢0es do consumidor dentro de uma janela temporal pode ajudar outros
pesquisadores a examinar 0 processo de compra e 0 processo de consumo, tanto de bens
materiais quanto de experiéncias. Nesse sentido, a presente pesquisa auxilia na compreensdo
do processo de consumo, que pode ser considerado um conjunto de acGes pontuais de compra
e de consumo, que podem ocorrer de maneira independente, interdependente ou simultanea.
Essa classificacdo permite observar novos contextos de compra e de consumo e analisar de
maneira mais profunda o comportamento do individuo.

A segunda implicacéo tedrica tem relacdo com a tipologia de produtos, que podem ser

bens materiais, servigcos ou experiéncias. Os bens materiais sdo artefatos tangiveis produzidos
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pelo mercado e, algumas vezes, sdo objetos de desejo dos consumidores. Os produtos com
identidade local sdo itens vendidos no destino visitado que possuem caracteristicas Unicas
ligadas ao lugar, como por exemplo bebidas, alimentos ou artesanatos. Os souvenirs séo
produtos fundamentalmente conectados com momentos vividos, distantes temporal e
geograficamente, geralmente adquiridos em locais visitados e levados para a casa do
consumidor (MARCOUX, 2016). As experiéncias sdo as atividades incomuns na vida do
individuo, como jantares em restaurantes diferentes, passeios e visitas aos pontos turisticos,
assistir a shows e jogos esportivos, e fazer atividades ao ar livre, como brincar na neve ou andar
de bicicleta.

Os resultados também permitiram observar que o termo “experiéncia” possui muitos
significados. O primeiro deles tem relacdo com os eventos vividos pelo individuo, geralmente
despertando emocdes (experiéncia extraordinaria) e os préprios consumidores identificam essa
diferenga. O segundo significado vem da literatura e se refere a um tipo de produto comprado
e consumido pelo individuo (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003), como jantares em
restaurantes, visita a determinados lugares, passeios, atividades ao ar livre, férias e viagens. A
analise dos dados revela que, para o consumidor, essas “experiéncias” sdo servigos adquiridos
e usados, que s se tornam experiéncias de vida quando despertam emocgBes no individuo.
Portanto, os resultados desta pesquisa contribuem para a literatura porque apresentam
evidéncias de que a intencdo do individuo independe do produto comprado e consumido.

A terceira implicacdo tedrica diz respeito as inten¢bes do individuo ao comprar e ao
consumir, que pode ser de possuir, obter um artefato que serd mantido em sua posse; ou de
experienciar, vivenciar um ou uma série de eventos. Dessa forma, a compra material aqui é
entendida como a acdo de adquirir um produto (bem material, servico ou experiéncia) com a
intengdo de possuir e, a compra experiencial, acdo de adquirir um produto com a intencdo de
experienciar. De maneira semelhante, 0 comportamento materialista de consumo é definido
como a acdo de usufruir de um produto com a intengdo de possuir e, 0 comportamento
experiencialista de consumo, usufruir de um produto com a intengédo de experienciar. Com base
nessas defini¢Ges, apresenta-se um framework que representa a relagéo entre as dimens6es dos
comportamentos de consumo.

Dentro desta perspectiva, os resultados ressaltam as relagdes entre 0 comportamento
materialista e experiencialista de consumo. A literatura sobre o materialismo (BELK, 1985;
RICHINS, 2004) e sobre a recomendacéo da experiéncia (HOWELL; PCHELIN; IYER, 2012;
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VAN BOVEN; CAMPBELL; GILOVICH, 2010) sugerem que as pessoas sao materialistas ou
experiencialistas. Todavia, os resultados desta pesquisa apresentam evidéncias de que o0s
individuos tétm comportamentos materialistas e experiencialistas. Ao propor dimensdes dos
comportamentos materialista e experiencialista de consumo e organiza-las em um continuum,
sugerindo relagdes entre seus aspectos, este estudo auxilia na identificacdo das variagdes do
comportamento ao longo do processo de consumo.

Apesar de ndo ser o foco principal deste trabalho, os resultados ajudam a vislumbrar
duas possiveis implicacfes gerenciais. A primeira delas tem relacdo com a utilizacdo da renda
discriciondria em bens materiais e experiéncias. Como demonstra a analise de dados, 0s
individuos compram e consomem com uma intencdo, que independe do tipo de produto. Por
isso, a utilizacdo da renda com o objetivo de alcancar bem-estar e felicidade pode estar
relacionada a intencdo do consumidor e ndo ao tipo de produto adquirido. Dessa forma, as
politicas publicas podem voltar sua atencéo ao que o individuo espera do consumo e como ele
acredita que a sua felicidade e bem-estar podem ser melhorados. E possivel que haja varios
fatores que influenciam a felicidade e o0 bem-estar do individuo e que esses fatores variem de
pessoa para pessoa, ao longo da vida.

Outra possivel implicacdo gerencial deste trabalho diz respeito aos produtos com
identidade cultural. Durante a viagem, muitos consumidores adquirem bens materiais
relacionados a experiéncia de consumo. Sdo bebidas e comidas tipicas do local visitado,
percebidos como um souvenir. Esses produtos, na visdo dos consumidores, ajudam a lembrar
dos momentos vividos e estendem a experiéncia mesmo depois de seu término. Portanto,
gestores e legisladores poderdo investigar quais tipos de produtos sdo tipicos de sua regido e
utiliza-los para atrair turistas e visitantes. A seguir, sao apontadas as limitacdes deste estudo e

as sugestdes de futuras pesquisas.

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Também é possivel apontar trés principais limitacdes deste estudo. A primeira delas esta
relacionada a faixa etaria e classe social dos participantes selecionados. Os entrevistados
possuem idades entre 19 e 36 anos e pertencem as classes média e alta. Além disso, alguns
respondentes possuem auxilio financeiro dos pais e/ou conjuges. Por isso, € preciso investigar
se as dimensBes materialista e experiencialista também podem ser identificadas em

comportamentos de consumidores com outras idades, como idosos por exemplo. Da mesma
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forma, é necessario verificar se ha alteracbes nos comportamentos de consumidores
pertencentes a classes sociais mais baixas ou que, unicamente, utilizam sua propria renda.

A segunda limitacdo deste estudo diz respeito ao foco da investigacdo, centrado nas
acdes de compra e de consumo praticadas por um mesmo individuo. Essa delimita¢do permitiu
identificar as variagbes do comportamento ao longo do processo de consumo de uma
experiéncia. Entretanto, ndo incluiu em sua andlise a acdo de descarte dos bens materiais
adquiridos durante a experiéncia. Ainda, os resultados ndo permitem verificar a ocorréncia dos
aspectos de ambos os comportamentos em situacdes onde o comprador ndo é o consumidor e
vice-versa.

Por fim, a terceira limitacdo aqui apresentada esta associada ao contexto estudado. O
Brasil possui particularidades que foram valiosas para identificar aspectos do comportamento
materialista de consumao, pois ainda ha a crenca de que a posse de bens materiais € sindbnimo de
sucesso na vida (IPSOS, 2013). Provavelmente, essa caracteristica pode ter influenciado alguns
achados, como por exemplo, a percepcdo da viagem internacional como um sinal de sucesso e
0 medo de perder 0s objetos associado ao sentimento de inseguranca. Além disso, observa-se
que alguns consumidores adquiriram bens materiais durante a viagem porque encontraram lojas
de marcas que néo existem no Brasil ou os valores dos produtos estavam bem mais baixos do
que os praticados nas lojas brasileiras. Por isso, talvez haja fatores culturais que influenciam o
comportamento dos consumidores em determinadas situacdes.

Da mesma forma que as limitagGes deste estudo, aponta-se trés principais sugestdes para
futuras pesquisas. Em primeiro lugar, é necessario comparar as dimensdes e 0s aspectos dos
comportamentos materialista e experiencialista entre consumidores de paises emergentes e de
paises ricos. Em um contexto como o Brasil, a viagem internacional € um investimento
dispendioso e, por isso, muitas vezes é considerado um sinal de sucesso na vida. Por outro lado,
é possivel que em paises ricos uma viagem internacional seja mais acessivel e, portanto, ndo
seja percebida pelos consumidores como um investimento em atividades incomuns.
Paralelamente, a comparacao entre o contexto brasileiro e paises mais pobres podera explicar
gue a viagem realmente tem uma importancia maior para 0s consumidores com recursos
financeiros limitados. E possivel que, em algumas condicdes, o consumidor no identifique a
possibilidade de utilizar sua renda discricionaria para adquirir uma experiéncia incomum

porque usa todo o dinheiro para suprir suas necessidades.
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Em segundo lugar, os resultados desta pesquisa que demonstram que a intengdo do
consumidor independe do tipo de produto adquirido. Portanto, é preciso comparar outros tipos
de produtos considerados ambiguos pela literatura, como por exemplo a bicicleta (GILOVICH,;
KUMAR; JAMPOL, 2015; KUMAR; GILOVICH, 2015; VAN BOVEN, 2005) para identificar
se 0s aspectos e as dimensGes de ambos 0s comportamentos também sdo identificados. Da
mesma forma, as dimensdes permitem que pesquisadores busquem examinar outras
experiéncias de consumo (e.g. shows, jogos de futebol, passeios, jantares) para verificar se
ocorrem as mesmas relacdes entre as dimensbes dos comportamentos identificadas neste
estudo.

Em terceiro e ultimo lugar, sugere-se que a literatura avance a discussdo sobre os termos
relacionados ao conceito de “experiéncia”. Os resultados sugerem que essa palavra esta
impregnada de muitos significados e, por isso, pode gerar confusdes no entendimento dos
pesquisadores. Logo, futuros artigos teodricos poderdo se debrugar sobre os diferentes
significados deste termo e sugerir uma diferenciacdo entre os conceitos, dependendo do
contexto investigado. Espera-se, com esses apontamentos, poder contribuir para que a literatura
sobre a recomendacdo da experiéncia se aproxime de um consenso sobre 0s conceitos utilizados
e avance no conhecimento sobre a utilizacdo da renda discricionaria e o bem-estar do

consumidor.
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APENDICE A - Principais definicdes relacionadas ao conceito de materialismo

significativa por tracos de possessividade, representando sua afiliacdo a esses artefatos;
de ndo-generosidade, relacionado a vontade de dar ou compartilhar suas posses; e de
inveja, sentimento associado aos bens possuidos pelos outros.

(Continua)
Definicéo Autores
Comportamento baseado em tracos de personalidade que exercem influéncia sobre a
importancia que o consumidor d& as suas posses, assumindo um papel central na vida
do individuo. A relacdo entre 0 homem e os produtos é expressa de forma distinta e Belk (1985)

Conceito multidimensional, que inclui tracos de personalidade, comportamentos,
atitudes e valores dentro do sistema de valores pessoais e culturais, que reflete a
importancia que o individuo percebe em suas posses e aquisi¢cdes, como forma
necessaria ou desejavel para atingir estados finais almejados, incluindo a felicidade. Os
trés aspectos que estdo associados a esses valores sdo a centralidade na aquisi¢éo, que
posiciona as posses e a sua aquisi¢do no centro da vida; a aquisicdo como busca pela
felicidade, que assume o bem material como essencial para a satisfacdo e bem-estar do
individuo e; a posse como definicdo de sucesso, que é a tendéncia de julgar seu prdprio
sucesso € 0 dos outros pelo nimero e qualidade de suas posses.

Richins (2004);
Richins e Dawson
(1990, 1992)

Condicdo em que o individuo considera o dominio material da vida (espaco psicolégico
que agrupa crencas carregadas de valor relacionadas ao padrdo de vida) como sendo
mais importante que outros dominios. As pessoas materialistas seriam aquelas que
consideram o mundo do dinheiro, da riqueza e das posses materiais como primordiais
para alcancar felicidade na vida.

Sirgy (1998)

Fenémeno complexo e multifacetado que afeta o comportamento do consumidor de
varias formas e em muitos dominios, entendido como a tendéncia de valorizar muito os
objetos materiais. O comportamento materialista apresentaria antecedentes inatos
(afetados pelo género ou idade) ou aprendidos (enraizado na estrutura social, religido,
politica, propaganda, efeito Diderot?, status socioeconémico, socializagdo infantil, papel
de comprometimento e inseguranca e local de controle). Esse comportamento também
teria consequéncias negativas (insatisfagdo com a vida, diminuicéo da autoestima,
alienacdo social, possessividade, roubo, conscientiza¢do da familia e degradagdo
ambiental) ou positivas (autoestima melhorada, ocupagdo socialmente valorizada,
criacdo de riqueza, distribuicdo de renda mais igualitaria e protecdo do ambiente).

Larsen, Sirgy e
Wright (1999)

Valor que o consumidor coloca na aquisicao e na posse de objetos materiais e a crenca
de que o bem-estar pode ser melhorado através da rela¢do do individuo com esses
objetos.

Burroughs e
Rindfleisch (2002)

Construto multifacetado que define um fenédmeno complexo, relacionado a importancia
dos objetos materiais para 0 consumidor, diretamente associado ao seu sistema de
valores. A interacdo entre o individuo e o produto seria percebida como uma maneira de
proporcionar sentimentos agradaveis e/ou tornar o sujeito uma pessoa melhor.

Kilbourne,
Grlinhagen e Foley
(2005)

Extensdo em que os individuos buscam se engajar na construcao e manutencao de sua

S . o . i Shrum et al.
identidade (self) através da aquisicao e uso de produtos, servicos, experiéncias ou (2013)
relacionamentos que séo percebidos como provedores de valores simbolicos desejaveis.

A diferenca individual dos valores, objetivos e crencas de longo prazo que centram a Dittmar et al.
atencdo na importancia de adquirir dinheiro e posses que transmitem status. (2014)

Valor criado para o consumidor baseado na percepg¢ao dos aspectos materiais e
monetarios da compra e do consumo.

Schmitt; Brakus e
Zarantonello
(2015)

8 Efeito caracterizado pela tendéncia de buscar manter uma consisténcia cultural relacionada a um determinado
conjunto de posses (e.g. ter um carro de luxo pressupde também possuir um rel6gio de luxo) (LARSEN; SIRGY;

WRIGHT, 1999).
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(Continuacéo)

Valores que envolvem fortes crencas na importancia de buscar objetivos culturalmente
sancionados para alcangar sucesso financeiro e posses, ter uma imagem correta Yakobovitch e
(produzida, em grande parte, através dos produtos) e um alto status (definido, na maior | Grinstein (2016)
parte das vezes, pela guantidade de dinheiro e pelo escopo das posses do individuo).
Valores ou objetivos pessoais que refletem a extensdo da importancia dada pelo
individuo em adquirir dinheiro e posses. Também representa a vontade de atingir
objetivos relacionados a uma imagem atraente e a um alto status/popularidade, ambos | Kasser (2016)
frequentemente expressados por meio do dinheiro e das posses. Esse comportamento
seria estavel e/ou € ativado na mente do consumidor de forma momentanea.

Forma de consumo durdvel, material e baseada na propriedade, denominado consumo Bardhi e Eckhardt
solido. (2017)

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).
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(Continua)

Etapa

Descricéo

Autores

1° FASE:
Preparacéo

do estudo

Desenvolvimento dos
protocolos de coleta e
analise dos dados.

Detalhamento de cada procedimento de pesquisa.

Gil (2010).

Construcdo do roteiro para entrevistas.

Olsen (2015).

Redac&o do termo de consentimento e a
autorizacdo para o uso de imagem.

Flick (2009a).

Escolha do software para andlise dos dados.

Gibbs (2009).

2° FASE:
Coleta de dados

Definigdo dos critérios
de selecdo e selecdo da
amostra.

Definigao dos critérios utilizados para selecionar
0s participantes da pesquisa.

Escolha dos participantes através dos critérios
estabelecidos.

Flick (2009a).

Realizacdo e
transcricdo das
entrevistas.

Entrevista dos participantes selecionados e
gravacao das entrevistas através de recurso
audiovisual.

Transcricdo dos registros em audio gravados
durante as entrevistas.

Gibbs (2009).

Coleta dos dados
complementares.

Coleta e armazenamento de fotografias e videos
enviados pelos entrevistados.

Coleta e armazenamento de postagens feitas pelos
participantes sobre a viagem.

Holbrook
(2005);
Kozinets
(2015).

Organizacdo dos
dados.

Inclusdo dos dados textuais (transcrigdes das
entrevistas) no software de anélise.

Inclusdo de dados audiovisuais (fotografias, videos
e postagens) no software de anlise.

Identificagdo dos dados através dos metadados e
organizacao por ordem cronoldgica.

Gibbs (2009).

3° FASE:
Analise de dados

Codificacao.

(2° ciclo de analise) Codificacéo descritiva dos
fragmentos dos textos transcritos e dados
audiovisuais com base nas dimensdes
anteriormente estabelecidas.

Codificacédo descritiva de outros aspectos
relevantes que ndo foram identificados na
literatura.

Destaque de contradi¢des na fala dos participantes
e registro de insights derivados da leitura dos
materiais.

Gibbs (2009) e
Saldafia (2012).

Categorizacdo.

(2° ciclo de analise) Agrupamento dos codigos
descritivos identificados no texto transcrito e nos
dados audiovisuais dentro das dimens6es dos
comportamentos materialista e experiencialista de
consumo.

Inclusdo de cddigos descritivos que emergiram dos
resultados nas dimensdes dos comportamentos
materialista e experiencialista de consumo.

(3° ciclo de analise) Releitura de todo o material e
recodificacdo dos trechos que mais
exemplificavam os codigos analiticos criados.

Gibbs (2009).
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Revisdo das anotacdes
e avaliacdo da
qualidade do processo
de pesquisa.

3° FASE
Analise de dados

Revisdo da evolugdo da construcdo dos codigos
analiticos através de anotacOes no software de
andlise de dados.

Gibbs (2009).

Avaliacdo de todas as atividades empreendidas em
cada uma das etapas das fases anteriores.

Identificacdo do rigor da aplicagéo dos protocolos
estabelecidos.

Flick (2009b).

Comparagéo com o
referencial tedrico.

Comparacao dos aspectos identificados em cada
dimensdo do comportamento de consumo com 0S
estudos relevantes elencados no referencial
tedrico.

Gibbs (2009).

Construcéo do
framework

Desenho do framework que representa o
continuum entre as dimensdes do comportamento
materialista e experiencialista de consumo.

Jabareen
(2009).

Conclusao do relatério
final.

4° FASE: Relatorio final

Descricdo de todos os procedimentos executados
em cada uma das fases da pesquisa e a evolucao
dos codigos analiticos criados.

Flick (2009b).

Redacéo do relatdrio final, apresentando as
limitacdes e sugestdes de futuras pesquisas.

Flick (2009a).

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).
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APENDICE C - Estrutura do roteiro de entrevistas

(Continua)

Questdes de pesquisa

Antes do consumo

Depois do consumo

Perguntas
introdutorias

Aspectos
investigados

Vocé poderia me contar como sera a
viagem internacional que vocé vai fazer?

Vocé poderia me contar como foi a
viagem internacional que vocé fez?

Por que vocé decidiu fazer esta viagem?
Como foi esse processo de decisdo?

qué?

A viagem foi como vocé
esperava/conforme o seu
planejamento? VVocé acredita que sua
viagem poderia ter sido melhor? Por

Como vocé esté se preparando para fazer

essa viagem?

Aspectos materialistas e experiencialistas do comportamento
Questdes de pesquisa

Vocé se preparou adequadamente ou
houve algo que aconteceu que estava
fora do que vocé esperava?

Antes do consumo

Depois do consumo

Autores

Importancia dos
artefatos e da posse ou
das experiéncias
vividas

Qual é sua expectativa
para a viagem? Pode
descrever os lugares vocé
pretende visitar e as
atividades que pretende
fazer?

A viagem ocorreu
conforme suas
expectativas? Pode
descrever os lugares que
visitou e as atividades que
fez?

Guevarra e Howell
(2015); Kumar,
Killingsworth e Gilovich
(2014); Schmitt, Brakus
e Zarantonello (2015);
Van Boven, Campbell e
Gilovich (2010).

Quais sdo as lembrancas
gue vocé imagina que tera
dos momentos que
vivenciara?

Quais sdo as lembrancas
que ficaram dos momentos
que viveu durante a
viagem?

Carter e Gilovich
(2012); Kumar e
Gilovich (2015); Van
Boven e Gilovich
(2003).

Como vocé espera
relembrar dos momentos
da viagem?

O que te faz lembrar dos
momentos que Viveu
durante a viagem?

Belk (1985).

Qual é o objetivo de fazer
essa viagem?

Qual foi o objetivo de fazer
essa viagem?

Van Boven e Gilovich
(2003).

Qual é o significado dessa
viagem para vocé?

Qual foi o significado dessa
viagem para vocé?

Gilovich, Kumar e
Jampol (2015).

Como fazer essa viagem
pode melhorar seu bem-
estar pessoal?

Fazer essa viagem
melhorou seu bem-estar
pessoal de alguma forma?
Como?

Aspectos materialistas do comportamento

Gilovich, Kumar e
Jampol (2015).

Importancia dos
artefatos e da posse

durante a viagem?

Aspectos Questdes de pesquisa Autores
investigados Antes do consumo Depois do consumo
Vocé pretende tirar o .
fotos/fazer filmagens Vioce tirau muitas fotos/fez Belk (1985).

muitas filmagens?

O que vocé planeja
comprar/adquirir durante a
viagem?

O que vocé
comprou/adquiriu durante a
viagem?

Belk (1985); Richins
(2004); Van Boven,
Campbell e Gilovich
(2010).

Vocé tem medo de
perder/ter roubado alguns
de seus objetos durante a

viagem?

Vocé tem medo de
perder/ter roubado esses
itens que te fazem lembrar
da viagem?

Belk (1985).
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(Continuacéo)

Tendéncia a ndo
compartilhar

Vocé pretende dividir o
quarto com alguém?

Vocé precisou dividir o
quarto com alguém?

Belk (1985).

Vocé pretende comprar
algo antes de viajar?

Alguém que estava com
vocé durante a viagem
precisou de algum item
emprestado?

Belk (1985); Van
Boven, Campbell e
Gilovich (2010).

Alguma pessoa viré a sua
casa engquanto vocé estiver
viajando?

Alguma pessoa veio em sua
casa enquanto vocé estava
viajando?

Belk (1985).

Enfase nos elementos
materiais e monetarios

Onde vocé ficara
hospedado?

Vocé ficou hospedado no
local planejado? Como foi
sua hospedagem?

Richins (2004), Schmitt,
Brakus e Zarantonello
(2015); Van Boven,
Campbell e Gilovich
(2010).

O que vocé pensa sobre o
valor de todos 0s custos
da viagem?

O que vocé pensa sobre o
valor de todos os custos da
viagem?

Kumar e Gilovich
(2016); Richins (2004).

Vocé acredita que vale a
pena utilizar seu dinheiro
para fazer essa viagem?
Por qué?

Vocé acredita que valeu a
pena utilizar seu dinheiro
para fazer essa viagem? Por
qué?

Kumar e Gilovich
(2016); Richins (2004).

Vocé seria mais feliz ou
sua vida seria melhor se
voce fizesse outras
viagens? Por qué?

Vocé seria mais feliz ou
sua vida seria melhor se
voce fizesse outras
viagens? Por qué?

Van Boven e Gilovich
(2003).

Vocé acredita que podera
se arrepender de alguma

escolha que esta fazendo

para esta viagem?

Vocé se arrepende de algo
que néo fez/ndo pode fazer
na viagem?

Rosenzweig e Gilovich
(2012).

Comparagéo com as
outras pessoas

Qual é a reacdo das outras
pessoas quando vocé fala
da viagem que fara?

Qual é a reacdo das outras
pessoas quando vocé fala
da viagem que fez?

Kumar e Gilovich
(2016); Richins (2004).

Vocé conhece outras
pessoas que fizeram essa
mesma viagem? O que
elas acharam da viagem?

Qual ¢ a sua percepc¢do
com relacdo a outras
pessoas que fizeram essa
mesma viagem?

Kumar e Gilovich
(2015).

Vocé espera fazer uma
viagem melhor que essas
pessoas?

Alguma dessas pessoas fez
uma viagem melhor que a
sua? Por qué?

Belk (1985); Richins
(2004); Van Boven,
Campbell e Gilovich
(2010).

Quiais sdo as
caracteristicas/personalida
de que vocé identifica em
uma pessoa que gosta de
viajar?

Quiais séo as
caracteristicas/personalidad
e que vocé identificou nas
pessoas que fizeram essa
viagem?

Van Boven, Campbell e
Gilovich (2010).

Aspectos
investigados

Aspectos experiencialistas do comportamento
Questdes de pesquisa

Antes do consumo

Depois do consumo

Autores

Importancia das
experiéncias vividas

Quais experiéncias vocé
imagina que tera?

Vocé acredita que poderia
repetir as experiéncias que
teve?

Carter e Gilovich
(2012); Kumar e
Gilovich (2015); Van
Boven e Gilovich
(2003).

Enfase nas relacdes
sociais

Quem vai com vocé nessa
viagem?

\océ conheceu alguém
durante a viagem?

Caprariello e Reis
(2013).
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(Concluséo)

Construcdo da
identidade através das
experiéncias
vivenciadas

Vocé gosta de falar sobre
os planos dessa viagem?

Vocé gosta de falar sobre a
viagem que fez?

Kumar e Gilovich
(2015).

Exclusividade da
experiéncia

Vocé tem receio de ter
alguma experiéncia
negativa durante a
viagem?

Vocé teve alguma
experiéncia negativa
durante a viagem? Como
vocé a avalia agora?

Carter e Gilovich
(2010).

\océ espera viver as
mesmas experiéncias que
essas pessoas durante a
viagem?

Essas pessoas viveram as
mesmas experiéncias que
vocé durante a viagem?

Gilovich, Kumar e
Jampol (2015); Van
Boven (2005); Van
Boven e Gilovich
(2003).

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).




130

APENDICE D — Roteiro prévio para entrevistas — Antes da viagem

Metadados e orientacdes

Nome do entrevistado:
Nome dos pesquisadores presentes:

Data da entrevista: / / Local da entrevista:

Contato inicial:
Q Agradecer pela disponibilidade em receber o (s) pesquisador (es).
(| Apresentar, de forma breve, os objetivos da pesquisa.

Q Explicar as informag6es contidas no termo de consentimento de entrevista e autorizagdo de uso de
imagem.
L Solicitar a assinatura do termo de consentimento de entrevista e autorizacio de uso de imagem.

a Entregar uma via assinada pelo pesquisador para o entrevistado.

Procedimentos iniciais:
Q Organizar e preparar equipamento para registrar os dados.

Questdes iniciais

Destino da viagem (pais e cidades):

Duracdo da viagem: Data da viagem: / /
» U Ninguém

& O Lazer g J _ .
> L. = U Namorado(a)/ Marido/Esposa / Companheiro(a)
g U Negocios / trabalho S O pais

g [ Estudos s .

o - 2 [ Filhos

S 0 Visitar parentes 5 .

2 0O outro. Qual? < Q' Amigos

= ' ' Q oOutros. Especifique:
Ja visitou o destino? O Nao U Sim. Quantas vezes?
Viaja com frequéncia? [ Néo O Sim. Especifique:

Voce utilizara sua prépria renda (ou a renda do casal) para pagar todos os custos da viagem?
U Ndo U Sim
Qual sera o valor total gasto na viagem (incluindo passagens aéreas, hospedagem, alimentacdo e atragdes)?

As pessoas que irdo te acompanhar nessa viagem ja conheceram esse destino?

U Ndo U Sim

As pessoas que irdo te acompanhar costumam fazer viagens internacionais (lazer, trabalho, visitar parentes)?
U Ndo O Sim

Alguma pessoa que ird acompanhar vocé na viagem tem menos de 18 anos?

U Nio U Sim

Questdes para entrevista

Observacao: Os textos em itélico se referem aos objetivos de cada questao.

1. Vocé poderia me contar como sera a viagem internacional que vocé vai fazer?
Identificar quais destinos e pontos turisticos que serédo visitados, data e duracéo da viagem, objetivos da
viagem (se é comprar objetos ou viver uma experiéncia), se ja visitou esse destino anteriormente.
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a. Por que vocé decidiu fazer esta viagem? Como foi esse processo de decisdo?

Descobrir se entrevistado decidiu sozinho ou foi influenciado por outras pessoas para fazer a
viagem; quais sdo os sentimentos do entrevistado com relacdo a fazer uma viagem; se viajar esta
vinculado a sua identidade; porque escolheu comprar uma viagem ao invés de comprar bens
materiais, etc.

b. Como vocé estd se preparando para fazer essa viagem?

Verificar os sentimentos do entrevistado com relagéo a expectativa pela vivéncia da experiéncia, se
guardou dinheiro por muito tempo para viajar, como se planejou para comprar a viagem, etc.

c. Qual ¢é sua expectativa para a viagem? Pode descrever os lugares vocé pretende visitar e as
atividades que pretende fazer?

Discernir a preferéncia por buscar experiéncias durante a viagem ou comprar bens materiais; fazer
atividades sozinho ou com outras pessoas (conhecer ou visitar pessoas); se optara por lugares para
fazer compras ou para ter experiéncias (restaurantes, museus, passeios, etc.); quais sao 0s
sentimentos do entrevistado com relagéo a expectativa pela vivéncia da experiéncia ou pela compra
de bens materiais durante a viagem; se é uma espera prazerosa ou angustiante, etc.

d. Quais experiéncias vocé imagina que terg?

Identificar se o entrevistado percebe as experiéncias vivenciadas como Unicas ou se acredita que
elas poderiam ser repetidas.

e. Quem vai com vocé nessa viagem?

Revelar se o entrevistado valoriza as relagdes sociais proporcionadas pela viagem; se prefere viajar
so0zinho ou com pessoas proximas; se acredita que a viagem é uma maneira de aproxima-lo de
pessoas que ja conhece.

f. Onde vocé ficard hospedado?

Observar onde o entrevistado prefere ficar hospedado (hotel, casa de amigos, casa de outras
pessoas, hostels, acampar, etc.); quais caracteristicas sdo buscadas pelo entrevistado no local que
ficard hospedado (conforto, luxo, requinte, simplicidade, praticidade, etc.).

g. Vocé pretende dividir o quarto com alguém?

Detectar se o entrevistado ficara em um quarto sozinho ou com pessoas proximas, se precisara
dividir o quarto com pessoas desconhecidas, etc.

2. Com relagdo a preparacdo para a viagem:
a. Vocé pretende tirar fotos/fazer filmagens durante a viagem?
Revelar se o entrevistado tem tendéncia a tornar concreto os momentos vividos; se busca adquirir
objetos tangiveis que despertam lembrangas da viagem (fotos, videos e outros itens que permanegam
em sua posse).
b. Vocé pretende comprar algo antes de viajar?
Especificar se o entrevistado comprou ou comprara algo para usar durante a viagem (roupas,
objetos pessoais, etc.) ou se prefere alugar/pegar emprestado de alguém, etc.
c. O que vocé planeja comprar/adquirir durante a viagem?
Constatar se o entrevistado tem o objetivo de comprar objetos tangiveis durante a viagem ou se a
compra é um objetivo secundéario da experiéncia.
d. Vocé tem receio de ter alguma experiéncia negativa durante a viagem?
Identificar como o entrevistado imagina que sera sua experiéncia durante a viagem.
e. Alguma pessoa vira a sua casa enquanto voce estiver viajando?
Detectar se o entrevistado permitird que outras pessoas venham a sua casa durante a viagem, se
alugard/emprestara sua casa para alguém conhecido/desconhecido, se sente incomodo quando h&
uma pessoa em sua casa.
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3. Com relagédo as lembrancgas que vocé tera da viagem:
a. Quais sdo as lembrancas que vocé imagina que tera dos momentos que vivenciara?
Perceber se o entrevistado acredita que as experiéncias vividas durante uma viagem permanecem ao
longo da vida, através das lembrancgas; quais lembrancas ele espera que sejam mais significativas,
etc.
b. Como vocé espera relembrar dos momentos da viagem?
Identificar se o entrevistado precisa concretizar os momentos vividos por meio de objetos tangiveis,
que o fazem lembrar da viagem (fotos, videos, lembrancinhas, souvenirs, outros itens que tenha em
sua posse).
c. Vocé tem medo de perder/ter roubado alguns de seus objetos durante a viagem?
Determinar se o entrevistado sente medo ou receio de ter objetos relacionados a viagem roubados ou
perdidos; se tem tendéncia a reter suas posses ou busca seu controle, etc.

4. Com relacdo a outras pessoas:
a. Vocé gosta de falar sobre os planos dessa viagem?
Examinar se o entrevistado gosta de falar sobre sua viagem, se acredita que falar sobre a viagem o
torna mais préximo de outras pessoas que também viajaram e facilita novas amizades.
b. Qual é a reacgéo das outras pessoas quando vocé fala da viagem que farg?
Perceber os sentimentos do entrevistado referentes ao julgamento e a reacdo das outras pessoas com
relacdo a sua viagem; se deriva prazer ao perceber que os outros ficam impressionados com as
experiéncias que tera ou com os objetos que adquirird durante a viagem.
c. Vocé conhece outras pessoas que fizeram essa mesma viagem? O que elas acharam da
viagem?
Verificar qual é a avaliagéo do entrevistado com relacéo a outras pessoas que fizeram a mesma
viagem, se ele admira pessoas que fazem viagens consideradas caras (resorts, cruzeiros, hotéis de
luxo, etc.), se avalia outras pessoas como invejosas por fazerem a mesma viagem; se julga as outras
pessoas como merecedoras ou ndo de fazer uma viagem como esta, etc. Verificar qual é a avaliacao
do entrevistado com relagéo a outras pessoas que fizeram a mesma viagem, se ele admira pessoas
que fazem viagens consideradas caras (resorts, cruzeiros, hotéis de luxo, etc.), se avalia outras
pessoas como invejosas por fazerem a mesma viagem; se julga as outras pessoas como merecedoras
ou ndo de fazer uma viagem como esta, etc.
d. Vocé espera viver as mesmas experiéncias que essas pessoas durante a viagem?
Avaliar se o entrevistado compara as experiéncias que vive com as experiéncias vividas por outras
pessoas.
e. Vocé espera fazer uma viagem melhor que essas pessoas?
Reconhecer se o entrevistado demonstra incomodo quando entende que nao teria condi¢Bes de fazer
a mesma viagem ou quando avalia que a outra pessoa nao seria merecedora de fazer a viagem.
f. Quais sdo as caracteristicas/personalidade que vocé identifica em uma pessoa que gosta de
viajar?
Examinar quais séo as caracteristicas que o entrevistado percebe em pessoas que gostam de viajar;
se percebe a viagem como uma forma de ter sucesso na vida, etc.

5. Avaliando a viagem que vocé fard como um todo:
a. Qual é o objetivo de fazer essa viagem?
Examinar quais sao os objetivos do entrevistado para fazer a viagem, se é adquirir bens materiais ou
vivenciar uma experiéncia.
b. Qual ¢ o significado dessa viagem para vocé?
Entender o significado e a importancia da viagem para a vida da pessoa; se, para ela, a viagem é um
sinal de sucesso na vida; se € um dos seus objetivos centrais, etc.
c. O que vocé pensa sobre o valor de todos os custos da viagem?
Identificar se o entrevistado deriva felicidade e bem-estar pela medida do valor gasto para fazer a
viagem (restaurantes, atracGes e hotéis caros).
d. Vocé acredita que vale a pena utilizar seu dinheiro para fazer essa viagem? Por qué?
Constatar qual a preferéncia do entrevistado com relacao a forma como gasta seu dinheiro, se
prefere gastar com bens materiais ou com experiéncias.
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e. Voceé seria mais feliz ou sua vida seria melhor se vocé fizesse outras viagens? Por qué?

Avaliar se o entrevistado entende que seria mais feliz e que a sua vida seria melhor se pudesse fazer

mais viagens; se ficaria mais feliz se tivesse capacidade financeira para adquirir mais itens durante

a viagem, etc.

f. Como fazer essa viagem pode melhorar seu bem-estar pessoal?

Verificar como o entrevistado relaciona as experiéncias vividas com seu bem-estar pessoal, se deriva

desse consumo sentimentos relacionados a sadde, a prosperidade e a satisfagdo com a vida como um

todo.

g. Vocé acredita que podera se arrepender de alguma escolha que esta fazendo para esta
viagem?

Descobrir se o0 entrevistado pensa sobre as op¢fes que ndo escolheu, como outros destinos, outro

hotel, outras atraces, etc.

Perguntar se o entrevistado tem algo que gostaria de mostrar sobre a viagem que fara (catalogos,
passagens, roteiros, planos, etc.).

Solicitar, ao entrevistado, que grave alguns momentos durante a viagem (tendo uma experiéncia ou
comprando algum item). Pedir que no curto video fale sobre o porqué de estar comprando aquele item.

Caracteristicas socioeconémicas dos entrevistados:
Idade?

Nivel de educagio?
Ocupacao atual?
Estado relacional?
Possui filhos?

Onde reside atualmente?

pooooo

Consideracoes finais:

Q Perguntar ao entrevistado se ha alguma informacéao adicional que gostaria de acrescentar em relagéo aos
assuntos abordados durante a entrevista.

(| Perguntar se o entrevistado ficou com alguma duvida.

Finalizacdo e agradecimento:
Q Agradecer a disponibilidade do entrevistado em fornecer as informagoes.
Q Explicar que, apds o retorno da viagem, sera marcada uma nova entrevista com ele.

O salientar que os resultados da pesquisa estardo a disposi¢ao dele e, se tiver interesse, devera entrar em
contato com o pesquisador.
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Metadados
Nome do entrevistado:
Idade: Profisséao:
Local da visita guiada:
Data da entrevista: / / Horario:

Contato inicial:
Q Agradecer pela disponibilidade em receber o (s) pesquisador (es).
() Retomar, de forma breve, os objetivos da pesquisa.

Procedimentos iniciais:
Q Organizar e preparar a cdmera para fazer a filmagem e iniciar a gravacéo.
O Filmar cabecalho do roteiro de entrevista para registrar metadados.

Questdes para entrevista

Observacao: Os textos em italico se referem aos objetivos de cada questéo.

1. Vocé poderia me contar como foi a viagem internacional que vocé fez?
Identificar quais destinos e pontos turisticos foram visitados, se a duragéo da viagem foi a esperada, se 0s
objetivos da viagem permaneceram 0s mesmos ou se modificaram.
a. A viagem foi como vocé esperava/conforme o seu planejamento? Vocé acredita que sua
viagem poderia ter sido melhor? Por qué?

Descobrir a preferéncia do entrevistado por buscar experiéncias durante a viagem ou comprar bens
materiais; se prefere fazer atividades sozinho ou com outras pessoas; se adquiriu muitos bens
materiais durante a viagem ou adquiriu muitas experiéncias (restaurantes, shows, passeios, etc.); se
0 entrevistado compara sua viagem com a viagem feita por outras pessoas, julgando-as melhores ou
piores.

b. Vocé se preparou adequadamente ou houve algo que aconteceu que estava fora do que vocé
esperava?

Verificar a avaliagdo do entrevistado com relacdo a expectativa e a vivéncia da experiéncia, se 0
dinheiro que guardou dinheiro foi suficiente, se tudo ocorreu como o planejado, etc.

c. A viagem ocorreu conforme suas expectativas? Pode descrever os lugares que visitou e as
atividades que fez?

Discernir a preferéncia por ter experiéncias durante a viagem ou comprar bens materiais; se fez
atividades sozinho ou com outras pessoas (conheceu ou visitou pessoas); se optou por lugares para
fazer compras ou para ter experiéncias (restaurantes, museus, passeios, etc.); quais foram os
sentimentos do entrevistado com relagéo a expectativa pela vivéncia da experiéncia ou pela compra
de bens materiais durante a viagem; se a espera foi prazerosa ou angustiante, etc.

d. Vocé acredita que poderia repetir as experiéncias que teve?

Identificar se o entrevistado percebe as experiéncias vivenciadas como Unicas ou se acredita que
elas poderiam ser repetidas.

e. Vocé conheceu alguém durante a viagem?

Revelar se o entrevistado valoriza as relagdes sociais proporcionadas pela viagem, conhecendo
pessoas diferentes.

f. Vocé ficou hospedado no local planejado? Como foi sua hospedagem?

Observar onde o entrevistado prefere ficar hospedado (hotel, casa de amigos, casa de outras
pessoas, hostels, acampar, etc.), quais caracteristicas sdo buscadas pelo entrevistado no local que
ficou hospedado (conforto, luxo, requinte, simplicidade, praticidade, etc.).
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g. Vocé precisou dividir o quarto com alguém?
Detectar se o entrevistado ficou em um quarto sozinho ou com pessoas proximas, se precisou dividir
0 quarto com pessoas desconhecidas, etc.

2. E durante a viagem:
a. Vocé tirou muitas fotos/fez muitas filmagens?
Revelar se o entrevistado teve a tendéncia de tornar concreto os momentos vividos; se buscou
adquirir objetos tangiveis que despertam lembrancas da viagem (fotos, videos e outros itens que
permanegam em sua posse).
b. Alguém que estava com vocé durante a viagem precisou de algum item emprestado?
Especificar se 0 entrevistado precisou emprestar ou dar algum objeto pessoal para outra pessoa
durante a viagem.
c. O que vocé comprou/adquiriu durante a viagem?
Constatar se o entrevistado tinha o objetivo de comprar objetos tangiveis durante a viagem ou se a
compra foi um objetivo secundario da experiéncia.
d. Vocé teve alguma experiéncia negativa durante a viagem? Como vocé a avalia agora?
Identificar como o entrevistado interpreta a experiéncia negativa que viveu durante a viagem.
e. Alguma pessoa veio em sua casa enquanto vocé estava viajando?
Detectar se o entrevistado permitiu que outras pessoas fossem a sua casa durante a viagem, se
alugou/emprestou sua casa para alguém conhecido/desconhecido, se sentiu incomodo quando havia
uma pessoa em sua casa.

3. Com relagédo as lembrancas da viagem:
a. Quais séo as lembrancas que ficaram dos momentos que viveu durante a viagem?
Perceber se o entrevistado acredita que as experiéncias vividas durante uma viagem permanecem ao
longo da vida, através das lembrancgas; quais foram as lembrangas mais significativas para ele, etc.
b. O que te faz lembrar dos momentos que viveu durante a viagem?
Identificar se o entrevistado precisa concretizar os momentos vividos por meio de objetos tangiveis,
que o fazem lembrar da viagem (fotos, videos, lembrancinhas, souvenirs, outros itens que tenha em
sua posse).
c. Vocé tem medo de perder/ter roubado esses itens que te fazem lembrar da viagem?
Determinar se o entrevistado sente medo ou receio de ter objetos relacionados a viagem roubados ou
perdidos; se tem tendéncia a reter suas posses ou busca seu controle, etc.

4. Com relacdo a outras pessoas:
a. Vocé gosta de falar sobre a viagem que fez?
Examinar se o entrevistado gosta de falar sobre sua experiéncia durante a viagem, se acredita que
falar sobre a viagem o torna mais proximo de outras pessoas que também viajaram e facilita novas
amizades.
b. Qual é a reacdo das outras pessoas quando vocé fala da viagem que fez?
Perceber os sentimentos do entrevistado referentes ao julgamento e a reacéo das outras pessoas com
relagdo a sua viagem; se deriva prazer ao perceber que os outros ficam impressionados com as
experiéncias que teve ou com os objetos que adquiriu durante a viagem.
¢. Qual € a sua percepc¢ao com relacdo a outras pessoas que fizeram essa mesma viagem?
Verificar qual é a avaliacéo do entrevistado com relagéo a outras pessoas que fizeram a mesma
viagem, se ele admira pessoas que fazem viagens consideradas caras (resorts, cruzeiros, hotéis de
luxo, etc.), se avalia outras pessoas como invejosas por fazerem a mesma viagem; se julga as outras
pessoas como merecedoras ou ndo de fazer uma viagem como esta, etc.
d. Essas pessoas viveram as mesmas experiéncias que vocé durante a viagem?
Avaliar se o entrevistado compara as experiéncias que viveu com as experiéncias vividas por outras
pessoas.
e. Alguma dessas pessoas fez uma viagem melhor que a sua? Por qué?
Reconhecer se o entrevistado demonstra incomodo quando entende que n&o teria condi¢des de fazer
a mesma viagem ou quando avalia que a outra pessoa nao seria merecedora de fazer a viagem.
f. Quais sdo as caracteristicas/personalidade que vocé identificou nas pessoas que fizeram essa
viagem?
Examinar quais sdo as caracteristicas que o entrevistado percebe em pessoas que gostam de viajar;
se percebe a viagem como uma forma de ter sucesso na vida, etc.
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5. E agora, avaliando a viagem que vocé fez:
a. Qual foi o objetivo de fazer essa viagem?
Examinar quais foram os objetivos do entrevistado para fazer a viagem, se era adquirir bens
materiais ou se era vivenciar uma experiéncia.
b. Qual foi o significado dessa viagem para vocé?
Entender o significado e a importancia da viagem para a vida da pessoa; se, para ela, a viagem é um
sinal de sucesso na vida; se é um dos seus objetivos centrais, etc.
c. O que vocé pensa sobre o valor de todos os custos da viagem?
Identificar se o entrevistado deriva felicidade e bem-estar pela medida do valor gasto durante a
viagem (restaurantes, atracdes e hotéis caros).
d. Vocé acredita que valeu a pena utilizar seu dinheiro para fazer essa viagem? Por qué?
Constatar qual a preferéncia do entrevistado com relacéo a forma como gasta seu dinheiro, se
prefere gastar com bens materiais ou com experiéncias.
e. Voceé seria mais feliz ou sua vida seria melhor se vocé fizesse outras viagens? Por qué?
Avaliar se o entrevistado entende que seria mais feliz e que a sua vida seria melhor se pudesse fazer
mais viagens; se ficaria mais feliz se tivesse capacidade financeira para adquirir mais itens durante a
viagem, etc.
f. Fazer essa viagem melhorou seu bem-estar pessoal de alguma forma? Como?
Verificar como o entrevistado relaciona as experiéncias vividas com seu bem-estar pessoal, se deriva
desse consumo sentimentos relacionados a salde, a prosperidade e a satisfacdo com a vida como um
todo.
g. Vocé se arrepende de algo que néo fez/ndo pode fazer na viagem?
Descobrir se o0 entrevistado pensa sobre as opg¢bes que ndo escolheu, como outros destinos, outro
hotel, outras atraces, etc.

Se for possivel, pedir para o entrevistado mostrar objetos que adguiriu durante a viagem (lembrancas,

souvenirs, etc.).

Perguntar se tens fotos da viagem que gostaria de mostrar.
Perguntar se gravou alguns momentos da viagem e poderia disponibilizar para o entrevistador.

Considerac0es finais:

Q Perguntar ao entrevistado se ha alguma informacéao adicional que gostaria de acrescentar em relacéo aos
assuntos abordados durante a entrevista.

Q Perguntar se o entrevistado ficou com alguma divida.

Finalizacdo e agradecimento:
Q Agradecer a disponibilidade do entrevistado em fornecer as informagoes.

O salientar que os resultados da pesquisa estardo a disposi¢éo dele e, se tiver interesse, devera entrar em
contato com o pesquisador.
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APENDICE F — Termo de consentimento de entrevista e autorizagio de uso de
imagem

'1'.1?

. Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
| | ESCOLADE Escola de Negdcios
PUC NEGOCIOS Programa de P6s-graduacdo em Administracéo

TERMO DE CONSENTIMENTO DE ENTREVISTAE
AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM

Projeto de Pesquisa: Possuir ou experienciar? Entendendo a relacdo entre a intencdo e a
acdo do consumidor ao longo do processo de consumo.

Pesquisadora: Maria Amalia Dutra Machado (maria.amalia@acad.pucrs.br).
Orientadora: Stefania Ordovas de Almeida (stefania.almeida@pucrs.br).

Prezado (a) Senhor (a),

O presente documento é um termo de consentimento de entrevista e autorizacdo de
uso de imagem. Portanto, o Sr(a). esta sendo convidado para participar como informante de
uma pesquisa cientifica de forma voluntaria. Quaisquer dividas que tenha serdo esclarecidas
pelo pesquisador e 0 Sr(a). tem o direito de desistir de participar da entrevista a qualquer
momento, sem 6nus algum. Todas as informacdes fornecidas pelo participante serdo
analisadas de forma impessoal, permanecendo confidenciais, e as imagens registradas
durante a entrevista serdo analisadas como dados da pesquisa.

Desde ja, agradecemos sua disponibilidade em contribuir para este estudo e
colocamo-nos & disposigédo para esclarecer qualquer davida presente ou futura. Ainda, caso
tenha interesse no resultado da pesquisa, por gentileza enviar e-mail para o pesquisador acima
citado.

Eu, , declaro que fui
informado de todos os procedimentos da pesquisa e todas as minhas davidas foram
esclarecidas. Declaro, também, que estou ciente que as imagens coletadas serdo utilizadas
como dados da pesquisa. Portanto, assino o presente documento em duas vias de igual teor e
forma, permanecendo uma via em minha posse.

( ) Autorizo gravar entrevistas. ( ) Né&o autorizo gravacdes de qualquer tipo.
( ) Autorizo a utilizacdo das imagens. () Né&o autorizo a utilizagdo das imagens.
Porto Alegre, de de 2017.
Maria Amalia Dutra Machado Nome do participante:

Pesquisador Responsavel

Campus Central

Av. Ipiranga, 6681 — P. 50 — 11° andar — CEP 90619-900
PUC Porto Alegre — RS — Brasil

Fone: (51) 3320-3524

E-mail: ppgad@pucrs.br

WWW.pucrs.br
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. n . Nivel de Possui L . . Conhece o | Periodo da Custo da
Entrevistado | Género | Idade | Estado civil educagio filnos? Local de residéncia Pais de destino desting?® | viagem (2017) | viagem (R$)™
E1 Masc. | 31 Solteiro Superior Ndo | SoLeopoldo/RS EUA Néo Maio 15.000
completo
E2 Fem. 25 Solteira Especializagio N&o | Bento Gongalves/RS EUA Né&o Setembro 6.500
E3 Fem. 19 Solteira . Superior Néo Porto Alegre/ RS Chile Né&o Julho/agosto Né&o inf.
incompleto
E4 Fem. 36 Solteira Superior Néo Sé&o Paulo/ SP Portugal e Franga Sim Agosto/ Né&o inf.
completo setembro
E5 Fem. 34 Casada Superior Sim (2) Viamao/RS Argentina Sim Agosto 10.000
completo
E6 Fem. 30 Casada Csoump;:gg Ndo | Belo Horizonte/ MG Chile e Argentina Né&o Agosto 10.000
E7 Fem. 27 Solteira _Doutorado Néo Campinas/SP Espanha, Bélgica, Né&o Julho/agosto 10.000
incompleto Holanda e Alemanha
E8 Fem. 24 Solteira . Superior Néo Porto Alegre / RS Grécia Né&o Julho/agosto 6.500
incompleto
E9 Fem. 22 Solteira . Superior Néo Porto Alegre / RS Portugal e Espanha Né&o Agosto 6.000
incompleto
Mestrado . - . . N
E10 Fem. 35 Casada . Sim (1) Goiania/GO Chile e Argentina Né&o Julho 10.000
incompleto
. Mestrado x . x
El1 Masc. 25 Solteiro completo N&o Dublin/ Irlanda Portugal e Espanha Né&o Agosto 3.600
E12 Fem. 31 Un] a0 Doutorado N&o | Juazeiro do Norte/CE | Portugal e Espanha Né&o Maio 10.000
Estével completo
. Superior x x
E13 Fem. 30 Solteira incompleto N&o Canoas/RS Cuba Né&o Agosto 10.000

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).
Notas: EUA — Estados Unidos da América; Fem. — Feminino; Masc. — Masculino; Néo Inf. — N&do informado.

°Pelo menos uma das cidades visitadas.
10 Média (em reais) conforme mencionado pelo participante.



APENDICE H — Detalhamento da coleta de dados

Entrevistas Documentos
Pré-viagem P6s-viagem . .

Entrevistado Data Duracéo Forma Data Duracéo Forma Imagens Whiekes POSIERENS FELES SUBEE

El 09/05/2017 | 00:30:39 Skype 19/06/2017 | 00:43:42 Skype 47 fotos 6 videos ndo

E2 08/07/2017 | 00:25:01 | Presencial | 03/11/2017 | 00:30:47 Skype 23 fotos 3 videos 3 postagens no Instagram

E3 04/07/2017 | 00:43:00 | Presencial | 23/08/2017 | 01:06:00 | Presencial 5 fotos 3 videos 5 postagens no Instagram

E4 24/07/2017 | 00:36:33 Skype 11/09/2017 | 00:49:07 Skype 23 fotos nado ndo

E5 10/07/2017 | 00:16:57 | Presencial | 26/09/2017 | 00:11:52 | Presencial 8 fotos 7 videos 15 postagens no Instagram

E6 08/08/2017 | 00:22:48 Skype 23/10/2017 | 00:23:11 Skype 5 fotos nao ndo

E7 06/07/2017 | 00:30:33 Skype 15/09/2017 | 01:00:00 Skype 11 fotos 1 video 2 postagens no Facebook

ES8 04/07/2017 | 00:35:32 | Presencial | 29/08/2017 | 00:30:50 | Presencial 13 fotos nao 9 postagens no Instagram

E9 25/07/2017 | 00:39:10 | Presencial | 06/10/2017 | 00:39:34 | Presencial ndo 5 videos 5 postagens no Instagram

E10 05/07/2017 | 00:41:00 | Skype | 25/09/2017 | 00:38:37 |  Skype ndo nio 34 postagens no Instagram

(nimero de fotos)
9. A= x 0S Mesmos que a

Ell 27/07/2017 | 01:23:22 Skype 15/09/2017 | 01:05:02 Skype ndo entrevistada E9 4 postagens no Instagram

E12 05/05/2017 | 00:48:51 Skype 01/06/2017 | 00:55:41 Skype 3 fotos ndo 10 postagens no Instagram

E13 | 27072017 | 00:33:00 | Skype | 23/08/2017 | 00:27:34 | Presencial | 1 foto 2 videos 1 postagem no Facebook e 15

postagens no Instagram

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).
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APENDICE I — Comparagcao entre tipos de produtos citados na literatura e
elencados pelos entrevistados

Continua

Tipo de produto: Bens materiais

Categorias

Produtos citados
nos estudos

Estudos

Produtos citados pelos
entrevistados

Roupas, joias
e acessorios

Reldgios, joias,
acessorios e roupas
(botas de couro,
jaquetas, calgas
jeans, camisas,
sapatos).

Caprariello e Reis (2013);
Carter e Gilovich (2010);
Guevarra e Howell (2015);
Howell, Pchelin e lyer (2012);
Kumar e Gilovich (2015,
2016); Van Boven, Campbell
e Gilovich (2010); Van Boven
e Gilovich (2003).

Roupas, manta de frio, gorro,
camiseta, bermuda, biquini, calcas,
meias, luvas impermeaveis, blusa e
cal¢a térmica, bota para neve, roupa
para o dia a dia, roupa para
casamento, ténis, sapato,
acessorios, chapéu, éculos,
mochila, pochete, mala, itens em
couro, sombrinha.

Céameras, aparelhos
de som, MP3 player,
iPod, televisdes (tela

Caprariello e Reis (2013);
Carter e Gilovich (2010,
2012); Howell, Pchelin e lyer

Eletrbnicos, cAmera (Polaroid,

Produtos citados

Dispositivos plana, 3D), . A GoPro e digital), aparelho celular,
eletronicos computadores (3812)’25;??? G'IOV'C.h fone de ouvido, capinha
ortateis ( 015, ); Rosenzweig e carregadora para celular.

gis ositi\’/os Gilovich (2012); Van Boven,

Cloranicos Campbell e Gilovich (2010).

Molduras para foto Kumar e Gilovich (2015,
Mobilia e comodas rﬁu’)veis ' | 2016); Nicolao, Irwin e Itens de decoracdo, coqueteleira de
decoracio ara casa{ méveis de Goodman (2009); vidro, imas de geladeira, copos

¢ gecoragé(; da moda Rosenzweig e Gilovich decorativos, bonecos tematicos.
"1 (2012).
Canetas, porta latas, icol . d Produtos de higiene pessoal,
. chaveiros, réguas Nicolao, Irwin e Goodman protetor solar, protetor labial
Objetos : ’ ' (2009); Van Boven, Campbell ' N
; equipamentos para e i perfumes, cremes, cosméticos,

pessoais , e Gilovich (2010); Van Boven L .

esportes, CD’s, oo shampoo, remédios, colirio,

e Gilovich (2003). .

chaves de fenda. pastilhas para a garganta.
Alimentos e s .
bebidas - - Chocolate, queijo, vinho, cerveja.

Tipo de produto: Experiéncias |

Produtos citados pelos

banda favorita,
concerto de rock,
videoclipe, show de
musica ao vivo.

CEILeliEe nos estudos EsiElos entrevistados
Fazer Rafting, ca_m_mhada, Kumar e Gilovich (2015, Brincar na neve, andar de bicicleta,
- andar de bicicleta, . .
atividades ao araquedismo 2016); Van Boven, Campbell | andar de carro antigo pelas ruas da
ar livre paraq ! e Gilovich (2010). cidade.
esquiar.
Filme no cinema Caprariello e Reis (2013);
evento es ortivo’ Carter e Gilovich (2010);
P ’ Guevarra e Howell (2015);
show da Broadway, . .
g Howell, Pchelin e lyer (2012); .
. show de comédia, S Show da Broadway, filmagens de
Assistir a Kumar e Gilovich (2015, ‘o oy A
. peca de teatro, N . sérias de televisao no estidio,
algum tipo de 2016); Nicolao, Irwin e . .
x concerto, show da ) evento esportivo, show de misica
apresentacdo Goodman (2009);

Rosenzweig e Gilovich
(2012); Van Boven, Campbell
e Gilovich (2010); Van Boven

e Gilovich (2003).

ao Vvivo.
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(Continuacéo)

Jantar em um
restaurante
requintado, passar a
tarde em um café

Carter e Gilovich (2010,

Almocgar em um restaurante requintado,

Fazer com um amigo, 2012); Guevarra e Howell comer em um delicioso restaurante
uma fazer uma refeicéo (2015); Howell, Pchelin e lyer d . X
- x ! Lo urante uma viagem a Nova York,
refeicdo na unido dos (2012); Kumar e Gilovich comer chocolates, degustar vinhos em
fora de estudantes, comer (2015, 2016); Van Boven, o ’ . -
- Lo .| vinicolas e beber cerveja em cervejarias,

casa em um delicioso Campbell e Gilovich (2010); tomar café em cafeterias

restaurante durante Van Boven e Gilovich (2003). '

uma viagem a Nova

York, comer fora de

casa.
Visitar Passar um dia no Caprariello e Reis (2013); Visitar museus, pontos turisticos e
algum spa, visitar um Howell, Pchelin e lyer (2012); | construgdes arquitetbnicas, parques e
lugar museu. Kumar e Gilovich (2016). zoologicos.

Desfrutar de um

. periodo de descanso | Carter e Gilovich (2010); .

f'ljlr_ar na praia, na cidade, Kumar e Gilovich (2015, Des_frutar c_le um peno_do de descanso na
érias . praia, na cidade, esquiando.

esquiando, em uma | 2016).

ilha.

Visitar algum lugar

especifico (Nova Caprariello e Reis (2013); Visitar algum lugar especifico (Nova

York, México, Carter e Gilovich (2012); York, Los Angeles, Sdo Francisco,
Fazer Ca(ibe, Califérnia_, Guevarra e quell (2015); Santiggo do Chile, quiloche, Havana,
uma China), para esquiar, | Howell, Pchellp e lyer (2012); | Madrid, Barcelona, Llsboa,.Porto,
viagem para spa, fazer um Kumar e Gilovich (2015, Bruxelas, Amsterdam, Berlim,

cruzeiro, viajar para
0 zooldgico, viajar
para encontro anual
da familia.

2016); Rosenzweig e
Gilovich (2012); Van Boven,
Campbell e Gilovich (2010).

Munique), para esquiar, para ficam
hospedado em um resort, viajar para
encontro com a familia.

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).
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APENDICE J — Quadro resumo das dimensdes, autores, aspectos e relatos ilustrativos dos comportamentos de consumo

Continua)

Comportamento materialista de consumo

Dimensdes Autores Aspectos Relatos ilustrativos
[...] carareco, lapisinho de tudo que é lugar, canetinha, eu tive um surto de querer pintar e desenhar, dai eu
comprei um monte de caderninho e coisinha assim, umas duas ou trés camisetas, copinho e xicrinha, mais nada.
Trouxe um vinho do porto, mais pesado do que ndo sei 0 qué. Mas s6 (E12 — depois da viagem).
[...] porque eu sei que uma hora eu vou querer olhar elas [as fotos] de novo, e eu vou lembrar de tudo através
Belk (1985): L das fotos, porque eu acho que depois de um tempo a gente esquece de como é que foi, os detalhes, ou de como é
( ); Concretizacdo dos ; ; PR ; ; ; ;
Diehl, a0 que foi conhecer aquele lugar. Alguém pergunta e tu ja ndo sabe mais [...], a foto ajuda nisso (E9 — depois da
Zauberman e momentos vividos viagem).
Barasch [...] a gente também vai ter as polaroides [fotos], [...] ai também vai me ajudar a lembrar, talvez depois de um
(20_16);.Kumar tempo eu pare de dar bola, mas eventualmente eu vou dar uma olhada [nas fotos]. [...] se alguém for na minha
. e Gilovich casa e vai ver aquilo [as fotos], talvez va perguntar e dai eu vou lembrar e vou conversar sobre aquilo [a
Importancia (2016); viagem] (E11 — antes da viagem).
ggspgrst:;‘atos € I(\;Igrl%c;ux [...] quando a gente viaja,_[...] a gente sempre coloca aque_le plastico [n_a mala], [...]_que além de proteger a mala,
Richiné gue ndo estraga, ainda evita que as pessoas abram. Se abrir, a gente vai ver que abriu. [...] por exemplo, a mala
(2004); Van foi parar em outro aeroporto, em outro lugar, sim, bastante [medo] e ai que entra o0 seguro viagem também, por
Boven' esse medo que a gente tem de extravio de bagagem (E10 — antes da viagem).
Campbell e [medo de] perder ndo € tanto, mas roubo. Eu sou meio neurética, entdo eu fico cuidando. Nos hotéis, no hostel,
Gilovich Medo de perder eu sempre levo o cadeado, sempre deixo as coisas trancadas, passaporte trancado, [medo] de perder, o Unico
(2010). fuzué que da é o passaporte, que a gente tem que ficar cuidando 24 horas, mas é, eu tenho medo um pouquinho

(E8 — antes da viagem).

[...] tenho [medo de perder], mas assim, tu fazes uma prepara¢do da bagagem de forma que, se sumir alguma
Coisa, ndo seja nada que va me desfalcar e vou levar itens, celular, essas coisas, na bagagem de mao (E13 —
antes da viagem).
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Tendéncia a
nao
compartilhar

Belk (1985);
Van Boven,
Campbell e
Gilovich
(2010).

Valorizacao do
espaco privado

[...] quarto era bem reservado, com banheiro proprio [...]. A cama era sensacional, muito boa, muito confortéavel,
o0 ar condicionado era central, era bem legal. [...] j& comparando com a casa [nha cidade] de Sdo Francisco, ndo
foi tdo legal. [...] tinha quatro quartos, [...] entdo, a privacidade ja era diferente, o banheiro era compartilhado, a
cozinha era compartilhada, e no quarto s6 tinha um armarinho, uma mesinha e uma escrivaninha (E1 — depois
da viagem).

[...] eles ndo tém costume de quarto triplo na Europa, entdo seria uma cama extra. Eu estava um pouco
preocupada com isto, pagando a mesma coisa e dormindo em uma caminha horrorosa, [...] tu via que era
montada ou um sofa cama, [...] deixava o quarto menor, era meio ruim porque tu ficavas com trés malas grandes
e ficava meio socada la dentro (E12 — depois da viagem).

[...] como nés vamos ficar 10 dias, nds ndo queriamos ficar num hostel, [...] como é muito tempo, ficar com as
coisas ali no locker [...], pelo menos ali no Airbnb, o quarto vai ser s6 nosso, vai ser mais tranquilo nessa
questdo (E2 — antes da viagem).

Medo da inveja

Dependendo da pessoa, eu gosto de falar [sobre a viagem]. [...] algumas pessoas, a gente comenta, mas [...] a
gente ndo gosta muito de ficar comentando com estranhos. Eu acredito muito em inveja. Eu tinha acabado de
voltar de viagem e a mée de uma coleguinha da minha filha, porque eu acabei postando no Instagram algumas
fotos, eu encontrei com ela e ela: ‘nossa, vocé viaja todo o dia, vocé viaja todo o més, agorinha, uns meses
atras, vocé estava em Portugal, agora ja estd no Chile, depois ja esta na Argentina’ [..] Poxa! Deixa eu viajar. O
dinheiro é meu, vocé ndo me deu nada, deixa eu viajar para onde eu quero ir. Entdo, para evitar esse tipo de
comentario, que eu fico chateada [...], eu prefiro ndo comentar com todo o mundo (E10 — depois da viagem).

[...] eu ndo falo para todo o mundo [sobre a viagem]. [...] acho que algumas pessoas tém ciime. N&o ciime, é
um cilime de querer viajar também e ndo poder. [...] eu ndo postei todas as coisas [fotos] porque eu pensei em
deixar um pouco mais privado, mau olhado, sei la (E8 — depois da viagem).

S6 [comenta sobre a viagem] quando aparece uma oportunidade, eu ndo sei quanto as pessoas estdo querendo
saber ou se vdo me achar arrogante porque fui para a Europa. Mas eu ndo fico contando muito, mas acho que
ndo seria algo de parecer arrogante, mas acho que muitas pessoas pensam assim. [...] acho que arrogante é
porque parece que estou esbanjando dinheiro ou estou me achando (E7 — depois da viagem).
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[...] na Argentina, muita coisa deixou a desejar. O hotel que nds ficamos, a gente acreditou que fosse ser melhor
do que realmente era, os restaurantes, a cidade em si [...], eu acho que no Chile nés tivemos tudo que a gente
esperava encontrar. Na Argentina, nao. [...], deixou um pouco a desejar principalmente com relagdo a comida,
na minha opinido (E10 — depois da viagem).

[...] [0 apartamento alugado] tem uma cozinha bem limpinha, tem um banheiro bom, tem uma cama grande. Ele
ndo tem nada muito de frufru, que eu gosto um pouco. Ele é simples, mas é bem arrumadinho. Porque, as vezes,

Gilovich, Enfase nos uma coisa muito barata, a cozinha ¢ estranha, o banheiro estranho. [...] tem muitos apartamentos que s&o lindos,
Kumar e elementos fisicos | g ner decorados e todo harmonioso, e os méveis combinam, e a luz é bonita [...] é que eu fico encantada com
Jampol (2015); essas coisas (E3 — antes da viagem).
Schmitt, . . L . .
A Brakus e [...] a Gnica coisa que eu achei meio ruim é ar condicionado. Ou tinha um hotel que era quente, ou tu acordavas
Enfase nos Zarantonello de noite encarangada que estava muito frio. O café da manh4, todos eram bons, cama também. A Unica coisa
elementos (2015); que a gente reclamou é o chuveiro, que a gente ndo estava muito acostumado com aquele chuveiro que é
fisicos e Richiné banheira e tem aquele chuveirinho pequeno (E8 — depois da viagem).
monetartos (2004); Van A Unica coisa que eu tenho de observagao, assim, é que nas duas cidades, as coisas eram muito caras, bem caras
Boven, mesmo. Principalmente na Argentina, que estd mudando as coisas I3, a inflagdo estd muito alta, a despesa em
Campbell e Buenos Aires estava bastante alta (E6 — depois da viagem).
Gilovich R [...] alguns lugares turisticos, alguns museus, sdo azedos [caros], mas sdo coisas que tem que ir (E11 — antes da
(2010). Enfase nos viagem).
elementos . . . . . . . .
- [...] e os restaurantes também, eu imaginava que ia ser bem legal e foi melhor ainda porque eu imaginava que
monetarios . N ~ . . x . .
fosse mais caro, que ndo fosse tdo servido, que nédo fosse tdo delicia. Foi tudo melhor do que eu esperava (E5 —
depois da viagem).
[...] o hotel foi muito caro para o que ele era, o problema todo da viagem foi o hotel [...]. Qualquer restaurante 1a
é carissimo, passeio € carissimo, [...] realmente é uma viagem bem cara (E13 — depois da viagem).
Tem lugares que eu detestei, tipo o trenzinho, mas a dinda e a [amiga] acharam maravilhoso, fechou o dia com
chave de ouro, e para mim ndo era preciso (E12 — depois da viagem).
B_EIK_(1985); [...] talvez eu tenha uma experiéncia diferente da deles [pessoas que fizeram a viagem] e eu acho que goste um
. Richins pouco mais porque eu fui em lugares que realmente queria ir. [...] talvez eu tenha uma experiéncia mais positiva
Comparacao (2004); Van x d t iad I d d ito d I d h
Comparagio entre e gastronomia do que eles, [...] depende muito do que eles esperavam e do que eu esperava, mas eu acho que
com outras Boven, experiéncias talvez sim, porque eu me empenho muito nessas coisas de planejar uma viagem, vou descobrindo os lugares que
pessoas g?lrg\r/)it::i" € a gente tem que ir (E3 — antes da viagem).
(2010). [...] [experiéncia] melhor depende do ponto de vista. [...] ndo que seja melhor, mas eu acho que a minha viagem

vai ser mais significativa do que a deles [pessoas que fizeram a viagem] porque eles ndo estavam quatro meses
sem ver a pessoa que eles amam (E8 — antes da viagem).
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Comparagao entre
pessoas

Comportamento experiencialista de consumo

[...] eles [outras pessoas] ficam meio ‘nossa’, porque eu acabei de viajar muito, entdo quando eu falo que eu
vou viajar eles perguntam: ‘mas como é que tem tanto dinheiro?’. Ai eu digo como que eu guardei tanto
dinheiro, porque eu trabalhei para ter tanto dinheiro [...] porque as pessoas tém muita tem vontade, quase todo
mundo tem vontade de viajar, ndo viaja porque ndo tenho dinheiro, porque ndo tem tempo, ou ndo tem satide
(E8 — antes da viagem).

[...] eu acho que hoje em dia, se tu quiseres viajar, tu te programas e viaja, ndo € assim mais tdo dificil viajar
como era antigamente [...] tem gente que acha que tu estas querendo te mostrar (E13 — depois da viagem).

[..] todas elas [pessoas com quem converso sobre a viagem] falam ‘que legal’, ‘quero ir junto’. Sempre um
sentimento de quem quer estar junto e as vezes ndo pode [...] porque trabalham ou ndo tem dinheiro, uma série
de coisas (E4 — antes da viagem).

Dimensdes Autores Aspectos Relatos ilustrativos
Vivenciar o lugar, a cultura, [...] 1a eu quero viver o lugar, estar |a e estar 14 completamente. Eu acho que a
Espanha vai ser o melhor destino para mim, eu acho, que as coisas que eu vou ver la vdo me impactar. [...] eu
Guevarra e acho a experiéncia que eu vou ter é viver as experiéncias do lugar, de clima, e as pessoas. Eu acho que é isso
Howell (2015); gue eu estou mais esperando nesse momento (E9 — antes da viagem).
Kumar e Expectativas da Lisboa é muito bonita e estd muito interessante de visitar, e tem todas aquelas coisas de colonizagéo [...], de
Gilovich experiéncia de como foram as navegacdes, estas coisas que a gente quer ver. Mais arquitetura, estas coisas de cidadezinhas
(2016); consumo pequenininhas, que tem um prédio mais velho e tem um novo ao lado, mais ou menos isto o objetivo geral da
'é!llfﬁaf’ h viagem (E12 — antes da viagem).
Importancia e gillr:)%si\é\;]or [...] eu gosto dessa coisa da cultura, do ambiente, do lugar, de frequentar parques sem muita hora, [...] ficar num
das o (2014): lugar, ou passou caminhando e tem um lugar interessante, ficar por ali (E2 — antes da viagem).
EXperiencias Schmit't Mas sdo muitas memdrias pequenininhas, de umas coisas legais, que ndo da nem para juntar, porque é muito
vividas ; - . ' ' '
Brakus e legal (E12 — depois da viagem).
Zarantgnello Aquela sensagio gostosa de lembranca geral, mas espero que tenha aqueles momentos que se destacam. Eu
I(Bzgvle? Van Mem{)Arias_ da consigo muiEo imaginar a gente [_a nanjoradg e ele] de novo, [...] eu consigo muit(_) imagina_r eu e a [E9] bebendo
Campt;ell . experiéncia de um vmho,_por do sol, vendo a coisa e isso ficando enquadrado, registrado para mim, em mim mesmo (E11 —
Gilovich consumo antes da viagem).
(2010). A gente fica com aquelas memérias. A gente, as vezes esta conversando, eu e meu marido, de repente vé um

lugar que a gente ja foi, comenta. A gente cria novos assuntos, eu e ele, a gente tem até vontade de planejar
outras coisas diferentes (E5 — antes da viagem).
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Enfase nas
relacbes
sociais

Caprariello e
Reis (2013);
Gilovich,
Kumar e
Jampol (2015);
Van Boven e
Gilovich
(2003).

Relacdes afetivas

[0 objetivo da viagem] é ver ele [namorado]. Se ele tivesse me convidado para o Marrocos, para Africa do Sul,
vamos! O neg6cio era a gente se encontrar durante um tempo, aproveitar as férias, esse era o objetivo (E8 —
antes da viagem).

O objetivo real inicial foi ver a [E9], ponto! Quero ver a [E9] e vai ser, por acaso, huma viagem muito irada.
Mas meu objetivo mesmo era rever a [E9] (E11 — depois da viagem).

Foi excelente ali, parecia que [a amiga] estava no céu. Ela fez tudo para agradar a gente, foi muito legal. Ela se
preparou bastante, estava bem animada porque ninguém vai la visitar ela. Entéo, ela fez um evento, foi muito
legal, foi muito bom (E13 — depois da viagem).

Relages com
outras pessoas

[...] no hotel que a gente estava, de noite, tinha um bar e o pessoal terminava de fazer as coisas que fazia no dia
e ia todo 0 mundo para o bar. Eu conheci duas mogas do Texas, que toda a noite iam para o bar. A gente
conversava, bebia vinho (E5 — depois da viagem).

[...] um dia ela [a anfitrid] mandou uma mensagem dizendo que o marido dela queria nos conhecer. Ela bateu na
nossa porta e convidou para entrar, ofereceu um chd, colocou uns sanduiches na mesa. Comegamos a conversar
um pouco, descobrimos que ela era mexicana e ele, inglés. Um casal diferente [...], foi bem legal, eles contaram
0 que eles faziam, onde moravam antes, foi bem interessante que eles contaram. O homem trabalhava com
informatica assim como eu, a gente conversou um pouquinho sobre isto, foi interessante. A gente ficou de trocar
algumas ideias de como funcionam as coisas nos EUA e no Brasil (E1 — depois da viagem).

[...] n6s convivemos mais com essas pessoas que estavam na casa [alugada], tinha um casal de alemaes
supersimpaticos e duas francesas, quando nos chegdvamos, eles estavam sempre por ali na area comum (E2 —
depois da viagem).
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Construcéo da
identidade

Carter e
Gilovich
(2012);
Gilovich,
Kumar e
Jampol (2015);
Kumar e
Gilovich
(2015); Van
Boven,
Campbell e
Gilovich
(2010); Van
Boven e
Gilovich
(2003).

Autoconhecimento

[...] [adquire] um conhecimento pessoal maior, porque é sempre um desafio ir para um lugar que eu ndo
conheco, falar uma lingua diferente, sei 1a. Acho que o dia a dia de viajar é um grande desafio (E7 — antes da
viagem).

[...] a gente volta [da viagem] com a energia renovada, com novas ideias, [...] tu aprendes ligdes para ti. Eu acho
que te fazes crescer e vai melhorando a tua vida (E13 — antes da viagem).

[...] mais viagens de descobrir, de acolhimento, acho que sim [seria mais feliz]. Com certeza, a minha vida seria
mais alegre, se tivesse isto. Mas eu acho que tudo é um conjunto, vocé ganha de um lado, mas as vezes tem
umas perdas, tem etapas, tem que ter planejamento, mas faz parte, entdo é um saldo. Tudo é uma maravilha?
N3o, ndo é assim. E bacana, mas em geral é melhor eu ir do que ficar. Acho que a resposta é essa (E4 — depois
da viagem).

Reflexdo sobre a
vida

[...] pensei algumas coisas por la [na viagem], aproveitei para descansar. [...] porque como é um lugar que ndo
tem como tu ndo pensar politicamente algumas coisas, pensar e fazer um comparativo, [...] entéo, isso também
afeta um pouco o que tu pensas [...], eu sou muito ansiosa e la foi um tempo para dar um break, e pensar
melhor, respirar fundo, voltar com outra ideia das coisas (E13 — depois da viagem).

[...] todo mundo um dia tinha que viajar, [...] esta experiéncia é muito legal, para ti como pessoa, na sociedade
que tu vives, tu comecas a pensar diferente, eu acho que isso também é importante e muito provavelmente eu
Vou me tornar uma pessoa que vai se desprender mais dos bens materiais. Até entdo eu era apegado muito a
bens materiais, [...] acho que as experiéncias, tu vais levar para sempre e os bens materiais ndo (E1 — depois da
viagem).

Descobrir pessoas, lugares, entdo € isso. [...] quero estar ali, viver aquele momento, fazer analise, entender
como a vida é, minha origem, meus familiares, acho que é isso (E4 — depois da viagem).

Conhecimento e
aprendizado

[...] independente do lugar, mesmo que o lugar seja pior, tu sempre aprendes alguma coisa (E12 — depois da
viagem).

Eu acho que é um investimento [adquirir uma viagem], na verdade. Porque o aprendizado que tu tens numa
viagem é muito diferente do que tu vivencias no teu dia a dia (E2 — antes da viagem).

[...] [viajar é bom porque] eu preciso conhecer coisas diferentes desse mundinho que eu estou acostumada. Eu
acho que é muito fechado, se a gente ndo conhece coisas ou esta aberto a conhecer essas coisas (E9 — depois da
viagem).




148

(Concluséo)

Exclusividade
da experiéncia

Carter e
Gilovich
(2010);
Gilovich,
Kumar e
Jampol (2015);
Rosenzweig e
Gilovich
(2012); Van
Boven (2005);
Van Boven e
Gilovich
(2003).

Unicidade da
experiéncia

[...] [se retornasse ao destino] seria uma experiéncia diferente, acho que a gente ndo volta em um mesmo local e
tem as mesmas experiéncias, até pelo momento que vocé vai voltar, a expectativa vai ser diferente, vocé ja
conhece o local, ndo vai ser uma novidade (E6 — depois da viagem).

[...] as experiéncias sdo Unicas, entdo tem todo 0 momento, acho que tudo influencia. Gostaria de voltar para
estas cidades algum dia, mas acho que as experiéncias seriam totalmente diferentes (E7 — depois da viagem).

[...] [as experiéncias sdo Unicas] porque a viagem quem faz é a tua companhia, mesmo que tu sejas sozinho, tu
vais encontrar outra pessoa que vai fazer diferente e a gente [...] entdo é totalmente diferente (E8 — depois da
viagem).

Reinterpretacdo
das experiéncias
negativas

Teve algumas coisas que n6s planejamos que ndo deu tempo para fazer [...], mas no geral deu tudo certo, s6
alguns lugares n6s ndo conseguimos visitar. [...] no momento é um pouco chato, mas néo era nada, digamos,
‘tudo o que eu mais queria ver’. Todos os pontos que eu mais queria ver eu consegui (E2 — depois da viagem).

[...] nenhuma viagem é perfeita, tem essa histdria de ter perdido o transporte para [a cidade de] Toledo, eu fiquei
bem chateada. Eu ter ficado doente, foi bem ruim para mim. [...] de experiéncias ruins, negativas, que me
impactou, acho que foi mais isso. [...] a gente vé como fazendo parte, sendo coisas engracadas mesmo, faz parte
da experiéncia. E a aquela coisa, rir da desgraca que ja passou. Hoje eu ndo avalio tanto com esse peso assim
(E9 — depois da viagem).

[...] agora passou, mas eu acho que, se ndo foi necessario [a experiéncia negativa], foi bom [...] ndo sei se foi
necessario ter acontecido isso, mas foi bom que aconteceu porque no final a gente se entendeu muito e a gente
soube lidar bem com o problema, soube conversar, soube um ceder para o outro, entdo foi bem bom, mas na
hora foi bem ruim (E11 — depois da viagem).

Adaptacéo as
situacdes

A gente gosta das mesmas coisas e a gente se acomoda com aquilo ali (E12 — antes da viagem).

[...] a entrada no Pais, eles podem me barrar, podem fazer mil questionamentos, porque eu sou brasileira, podem
achar que eu sou prostituta, que eu vou la ficar, mas eu ndo estou muito preocupada, 14 eu me viro, eu também
sou advogada. Mas eu sei que alguns riscos existem, mas estou meio que preparada (E4 — antes da viagem).

[...] até alguns perrengues que a gente teve, a gente levava com diversao, assim. [...] depois deste aprendizado
[encarar problemas com diversdo] que realmente eu vi que a viagem é a gente que faz. Eu quero levar isso para
outros lugares também, ir com essa cabega para outros lugares e tirar o melhor de cada lugar (E3 — depois da
viagem).

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).



