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RESUMO: Este estudo teve como objetivo analisar a experiéncia de consumo
de usuarios de aplicativos voltados a mobilidade urbana, especificamente os
de transporte particular. Desenvolvemos uma pesquisa descritiva e qualita-
tiva cujos dados foram analisados utilizando-se da analise de contetudo. Os
resultados ratificam os elementos indicados por Lofman (1991), com excecao
do elemento “estimulos sensoriais”. Os significados e elementos da experién-
cia encontrados sinalizam que o uso dos aplicativos vem preencher mais do
que uma necessidade funcional de transporte. Eles atendem outras necessi-
dades, afetivas, relacionadas ao bem estar do consumidor que envolvem, por
exemplo, ficar tranquilo e sentir seguranga. Concluimos que o uso do aplica-
tivo extrapola a perspectiva racional do consumo, incorporando também os
aspectos de natureza sociocultural, significados e sentimentos. Assim, esse
estudo contribui para diminuir a lacuna de conhecimento que envolve a com-
preensao dos elementos que compdem a experiéncia de consumo de produtos
tecnolégicos, ao identificar a presenca de aspectos emocionais no consumo
desses produtos.

PALAVRAS-CHAVE: Experiéncia de consumo; Comportamento do consumidor;
Consumo de tecnologia; Aplicativos de transporte particular.

ABSTRACT: This study aimed to analyze the users consumption experience of
applications for urban mobility, specifically those of private transport. It was
developed a descriptive and qualitative research whose data were analyzed
using content analysis. The results ratify the elements indicated by Lofman
(1991), except for the “sensory stimuli” element. The meanings and elements
of experience found indicate that the use of applications meets more than a
functional need for transportation. They address other needs, affectives, con-
sumer welfare related that involve, for example, being calm and feeling safe.
As a conclusion, the use of the application goes beyond the rational perspec-
tive of consumption, incorporating also the socio-cultural aspects, meanings
and feelings. Thus, this study contributes to reduce the knowledge gap that
involves the understanding of the elements that make up the consumption
experience of technological products by identifying the presence of emotio-
nal aspects in their consumption.

KEYWORDS: Consumption experience; Consumer behavior; Technology con-
sumption; Applications of private transportation.
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INTRODUCAO

As tecnologias da informagao e comunicagao tém se incorporado,
de modo crescente, as atividades cotidianas dos cidadaos brasileiros.
De acordo com uma pesquisa realizada pela Fundagao Getulio Vargas,
em maio de 2018, havia no Brasil 220 milhdes de smartphones, ou seja,
mais de um dispositivo por habitante (FGV, 2018). Estes, por sua vez,
possuem diversas funcionalidades, provenientes de aplicativos que
atuam como facilitadores na vida dos usuarios possibilitando realizar
tarefas como transag¢des bancarias, compras, ou ainda disponibilizan-
do informagdes sobre o transito em tempo real.

Uma dessas funcionalidades disponibilizadas diz respeito ao
uso de aplicativos voltados a mobilidade urbana. Segundo a pesquisa
“Observatorio Global de Mobilidade”, da Kantar TNS publicada em
2017, 75% das pessoas em areas urbanas utilizam aplicativos para or-
ganizar ou orientar seu trajeto (KANTAR TNS, 2017). Tendo em vista
as dificuldades presentes no transito brasileiro, esses aplicativos atuam
como uma ferramenta para melhoria da mobilidade das pessoas, ofere-
cendo informagodes e formas de deslocamento.

Diante dessa perspectiva, surge a necessidade de compreender
como os consumidores, usudrios, se relacionam com esses aplicativos.
Estudos que buscam entender a relacao entre consumidores e produ-
tos/servigos geralmente enfatizam o processo de escolha e tomada de
decisao de compra. Porém, de acordo com Zilles (2006), de modo geral,
esses estudos tém como pressuposto um consumidor racional, descon-
siderando os aspectos emocionais que também fazem parte das deci-
soes sobre o consumo. Como base para tais estudos estd o principio
de racionalidade moderna que negligencia aspectos relevantes como a
busca por sensagOes e beneficios emocionais.

Nesse sentido, Holbrook e Hirschman (1982) introduziram a
perspectiva da experiéncia para a compreensao dos fendomenos do
consumo. Esta perspectiva é caracterizada por aspectos emocionais,
conduzida por um fluxo de fantasias, sentimentos e diversao durante
o consumo. Ao estudar a experiéncia de consumo, alguns autores tra-
tam dos elementos que a envolvem, abordando nao apenas os aspectos
racionais. De acordo com Schmitt (2004), uma experiéncia possui ele-
mentos que englobam desde o que os consumidores sentem, fazem, ob-
servam, até o que pensam no momento em que consomem. Conhecer
esses elementos possibilita uma compreensao maior do processamento
afetivo do consumidor durante o consumo.

Em seu trabalho sobre o consumo de produtos tecnologicos,
Souza (2010) discute a necessidade de se compreender melhor a relagao
dos consumidores com as tecnologias face as caracteristicas da socie-
dade contemporanea. Para McCarthy e Wright (2004), o estudo do con-
sumo de tecnologia possibilita tratar diversas perspectivas acerca das
praticas socioculturais que envolvem a utilizacao de produtos tecnolo-
gicos. Nesse sentido, Giesler e Venkatesh (2005) enfatizam que estudos
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que adotam o principio supracitado da racionalidade moderna, nao
respondem a necessidade de compreensao do consumo de tecnologias,
por nao considerarem a natureza sociocultural do consumo e deixarem
de fora aspectos como os significados e experiéncias advindos desse
consumo. Assim, embora o tema da experiéncia venha sendo estudado
desde o trabalho inicial de Holbrook e Hirschman (1982), observamos
uma lacuna de estudos nessa perspectiva aplicados ao consumo de ser-
vigos permeados pela tecnologia, mais especificamente por aplicativos.

Investigagcdes como a de Dusi (2016), por exemplo, confirmam
essa lacuna ao investigarem as razdes que levam os consumidores dos
aplicativos gglaxis e Uber a escolher e utilizar um ou outro e qual o
nivel de satisfagdo do usudrio com relagao ao servigo oferecido pelo
aplicativo, sem levar em consideragao significados e experiéncias ad-
vindos desse consumo. Ja Li, Dong e Chen (2012) ressaltaram que pou-
cos estudos sobre o comércio mével (m-commerce) focam nos aspectos
experienciais do consumo entre usuarios de dispositivos moveis. Estes
exemplos demonstram a necessidade de investigagdes que compreen-
dam como ocorre a experiéncia de consumo de usudrios de aplicativos.

Considerando as lacunas observadas, o presente trabalho possui
o seguinte objetivo: analisar a experiéncia de consumo de usudrios de
aplicativos voltados a mobilidade urbana. Este estudo mostra-se rele-
vante, do ponto de vista tedrico, pois pode contribuir para ampliar o
conhecimento acerca da experiéncia do consumidor, trazendo infor-
magdes que contribuam para compreender o papel da experiéncia no
comportamento do consumidor. Do ponto de vista pratico, a compreen-
sao da experiéncia do consumidor com os aplicativos voltados a mobi-
lidade urbana pode ajudar as empresas a desenvolverem estratégias
que atendam melhor a necessidade dos consumidores e a gerenciar a
experiéncia do cliente.

Tendo em vista o, estudo desenvolvido pela empresa especializa-
da em navegacdao TomTom, em 2017, que apontou o transito do Recife
como o décimo primeiro pior do mundo e o primeiro pior do pais
(TOMTOM, 2017), optamos por concentrar a pesquisa nos aplicativos
que abrangem a cidade de Recife.

REFERENCIAL TEORICO

A visdo experiencial de consumo, antes negligenciada, foi pio-
neiramente tratada pelos autores Holbrook e Hirschman (1982) que
definiram a experiéncia de consumo como um fenémeno voltado para
a busca de fantasias (sonhos, imaginagao, desejos inconscientes), sen-
timentos (emogodes tais como amor, 6dio, raiva, inveja, divertimento) e
diversao (prazer hedonico derivado de atividades divertidas, alegres
e prazerosas). Essa visao associada aos processos cognitivos durante
o consumo, ampliava a no¢ao de consumo apenas racional até entao
percebida. Reforcando, Addis e Holbrook (2001) ressalvam que pode
se reconhecer, no comportamento do consumidor, a atuagao de proces-
sos afetivos quando aspectos antes negligenciados sao incorporados
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a racionalidade. Desse modo, temos um consumidor que é conduzido
tanto por emoc¢oes quanto por agoes racionais.

De acordo com Barbosa (2006), muitos significados sao atribuidos
a palavra experiéncia. Os que melhor se ajustam a esta pesquisa pro-
vém das dreas da Sociologia e Psicologia, que “entendem a experiéncia
enquanto uma atividade cognitiva e subjetiva que permite a construgao
da realidade e sua verificagao” (CORREA; PINTO; BATINGA, 2016, p.
375). Na perspectiva de Schmitt (1999), uma experiéncia apresenta a in-
dividualidade como principal fator por produzir sempre uma resposta
diferente ao estimulo, ou seja, em cada consumidor podem ser alcanga-
dos significados diferentes. Complementando, Pine e Gilmore II (1998)
afirmam que a experiéncia € inerentemente individual ao consumidor
que se envolve de forma fisica, intelectual, espiritual ou ainda emocio-
nal em uma atividade de consumo. Ja Correa, Pinto e Batinga (2016, p.
20), a0 pesquisar experiéncias vivenciadas por deficientes visuais ao
usarem produtos/servigos de estética, identificaram que “cada grupo
social é singular na (re)construgao e manipulagao dos significados, ou
seja, o mesmo produto ou servigo pode ter significados construidos
social e culturalmente de forma diversa.”

No intuito de compreender as experiéncias de consumo, dife-
rentes abordagens foram aplicadas ao assunto. Alguns autores como
Pine e Gilmore II (1998) e Schmitt (2000) procuraram definir os tipos
de experiéncias vivenciadas pelos consumidores, enquanto outros (e.g.,
HOLBROOK, 2000; LOFMAN, 1991; SCHMITT, 2004) avaliam os ele-
mentos ou componentes de uma experiéncia de consumo. Esse ultimo
aspecto esta diretamente relacionado ao objetivo dessa pesquisa e sera
abordado no topico a seguir.

ELEMENTOS DE UMA EXPERIENCIA DE CONSUMO

Ao estudar uma experiéncia de consumo, autores (e.g.,
KRANZBUHLER et al., 2018, LOFMAN, 1991, SCHMITT, 2004) veem
a experiéncia como uma estrutura multidimensional composta por
diferentes elementos. Gentile, Spiller e Noci (2007) salientam, porém,
que tal estrutura nao é reconhecida pelo cliente e 0 que se espera é
que os clientes percebam a experiéncia com um sentido tinico, sem
fazer distingdo entre os elementos. Compreender, porém, cada ele-
mento, possibilita as organizacdes formas de gerenciar a experiéncia
do consumidor (PALMER, 2010) de forma que possam criar mais valor
para os consumidores e obter uma vantagem competitiva perante os
concorrentes.

Holbrook (2000) refor¢ou o entendimento proposto em sua obra
anterior com Hirschman (1982) em que reconhecem como elementos
que compdem uma experiéncia as fantasias, sentimentos e diversdes.
Schmitt (1999), por sua vez, propds cinco modulos experienciais es-
tratégicos (MEE's) que envolvem as experiéncias, sao eles: sensorial
(sentido); afetivo (sentimento); criativo-cognitivo (pensamento); fisico
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(acao); e experiéncias de identidade social que resultam da relagao com
um grupo de referéncia ou cultura. Para Schmitt (2004), tais elemen-
tos compreendem o que os consumidores registram e experimentam
enquanto consomem considerando a forma como se sentem, pensam,
o que fazem e veem. Para Kranzbiihler et al. (2018), a experiéncia do
cliente é um construto abrangente que envolve componentes sociais,
fisicos ou sensoriais, respostas afetivas e avaliagoes. Podemos observar
que cada autor acima citado apresenta uma tipologia diferente das
experiéncias, ainda que estas se assemelhem de alguma forma. Todos
esses aspectos, porém, estao presentes na obra de Lofman (1991), que
propoe uma classificagdo composta por seis elementos interdependen-
tes: contexto, estimulos sensoriais, respostas afetivas, processos cogni-
tivos, atividades e avaliagdo os quais descrevemos a seguir.

Para Lofman (1991), o contexto é um elemento que permite descre-
ver o ambiente em que a experiéncia ocorre, de modo que as pessoas,
objetos e até aspectos intangiveis (como: “primavera”, “sala escura”),
criam a experiéncia. Bitner (1992), por outro lado, tratam do contexto
como ambiente fisico, onde as condi¢oes ambientais, espago e simbolos
como: temperatura, barulho, odor, equipamentos, decorag¢des sao fato-
res que percebidos no ambiente provocam respostas diferentes a cada
evento. Quanto aos estimulos sensoriais, eles correspondem a uma tra-
ducdo de ofertas do mercado por meio de sensagdes, como: ouvir, ver,
provar, cheirar e tocar (LOFMAN, 1991). De acordo com Alvares (2004),
a tomada de decisao sofre direta influéncia desses estimulos sensoriais
e a opgao com maior volume de estimulagdes tende a ser a preferida.
Ja Madzharov, Block e Morrin (2015) discorrem sobre o uso de gatilhos
subconscientes que apelam aos sentidos humanos para criar uma ex-
periéncia de consumo sensorial. Os resultados da pesquisa demons-
tram que o estimulo sensorial olfativo, o uso de perfume, influencia na
percepcao espacial da densidade social e trazem evidéncias de como os
aromas afetam o comportamento de compra.

Os processos cognitivos referem-se a percepgao de atributos, be-
neficios e associagdes no consumo, ou seja, sao os pensamentos do con-
sumidor estimulados pelo consumo do produto ofertado (LOFMAN,
1991). Os atributos envolvem aspectos tanto fisico (tamanho) como
abstratos (qualidade, durabilidade) que sdao percebidos na oferta de
mercado. Ja os beneficios ou desvantagens referem-se ao modo como
a oferta de mercado satisfaz as necessidades e desejos pessoais do
consumidor. Lofman (1991) complementa, classificando os beneficios
em funcionais, quando seguem a uma finalidade especifica a ser sa-
tisfeita através do consumo do produto (por exemplo, emagrecimento
e prevencao de rugas), e em psicologicos, quando estes beneficios se
relacionam as necessidades sociais como autoestima, status e realiza-
¢ao. Por ultimo, os processos cognitivos para Lofman (1991) envolvem
associagoes que ligam uma oferta de mercado a outras ofertas, objetos,
simbolos, conceitos, pessoas, lugares ou eventos, que ndo sao de fato
ligados a experiéncia de consumo.
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O elemento respostas afetivas, de acordo com Lofman (1991), é
formado pelos diversos sentimentos (medo, inveja, orgulho) desper-
tados pelo consumo e pelas alteragdes de estado de humor (curioso,
apaixonado, malicioso) durante a experiéncia do consumidor, e ainda
por sentimentos fisioldgicos, organicamente derivados (com fome,
cansado, enjoado) e organicamente relacionados (estimulado, relaxa-
do). Esse elemento contempla melhor os sentimentos e emogdes que
estdo presentes no consumo, com relagao ao marketing tradicional que,
segundo Holbrook e Hirschman (1982) considerava o aspecto afetivo
apenas como o fato de gostar ou nao de uma marca e de sua posi¢gao no
ranking com as demais marcas. Um estudo de Li, Dong e Chen (2012)
sobre fatores que influenciam a experiéncia de consumo no comércio
em dispositivos moveis indicou que a emogao desempenha um papel
significante nessa experiéncia de consumo. As dimensdes da emocao
prazer e excitagao tiveram um impacto positivo na atividade, inten¢ao
ou outra reagao dos consumidores relacionada a compra.

Quanto ao elemento atividades, Lofman (1991) o descreve como
eventos relacionados ao comportamento do consumidor que ocorrem
durante o consumo. Ele classifica essas atividades em mentais, quando
consiste no processamento de informagoes como: "Pensar sobre a outra
pessoa com quem estou falando" e "Escolher os melhores itens dispo-
niveis" e em atividades motoras, quando durante o consumo ocorre
movimentos fisicos como: "Nadar no oceano’, "vestir-se". O tltimo ele-
mento proposto por Lofman (1991), avaliagao, diz respeito a avaliacao
geral feita pelo consumidor ao usufruir de uma oferta de mercado. O
consumidor gera respostas avaliativas que podem ter ligagdes com o
uso, resultados alcangados, compra ou posse da oferta, gerando ava-
liagdes como, por exemplo, “satisfeito”; ou ainda estar relacionadas
com a apreciagao da oferta, gerando respostas como: "diversao", "en-
tretenimento" ou "algo incrivel". Nesse sentido, estudo desenvolvido
por Damian e Merlo (2014) objetivou analisar o papel da qualidade do
servigo e da imagem da loja na experiéncia de consumo de servigos
automotivos. Os resultados evidenciaram a relevancia da imagem da
loja e da qualidade dos servigos na avaliagao de uma experiéncia de
consumo agradavel.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo foi desenvolvido por meio de uma pesquisa descriti-
va, de cunho qualitativo. Para a realizagao do objetivo geral da pesqui-
sa, inicialmente identificamos aplicativos voltados a mobilidade urba-
na disponiveis no mercado. Para isso, realizamos um levantamento por
meio das lojas de aplicativos online Play Store e Apple Store utilizando
os seguintes termos de busca: “Mobilidade urbana”, “Transporte pu-
blico”, “Transporte particular”, “Rotas de onibus”, “Transito Recife”,
“Aplicativos de taxi Recife”.

Para identificar os elementos da experiéncia de consumo de
usuarios de aplicativos voltados a mobilidade urbana e os significados
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associados a experiéncia, foi realizada uma coleta de dados por meio de
entrevistas semiestruturadas com usudrios de aplicativos selecionados
no primeiro objetivo especifico. Na elaboragao das questdes do roteiro
a ser aplicado nas entrevistas semiestruturadas, tomamos como base
os elementos da experiéncia de consumo apresentados em Lofman
(1991). O estudo de Lofman (1991) foi escolhido por contemplar os ele-
mentos da experiéncia de consumo presentes em outros estudos. O
roteiro foi composto por perguntas abertas relacionadas aos elementos
da experiéncia de consumo e seu significado, e por perguntas fechadas
sobre o perfil dos entrevistados. Foi realizada uma entrevista pré-teste
para avaliar a compreensao do roteiro desenvolvido e adequacao das
questdes. Na selecao dos entrevistados, utilizamos uma amostra de
conveniéncia (GUIMARAES, 2008) onde os participantes da pesquisa
foram selecionados por acessibilidade.

O corpus foi composto pelas informagoes coletadas no levanta-
mento referente aos aplicativos voltados a mobilidade urbana dispo-
niveis no mercado e ainda pela transcri¢ao das entrevistas realizadas
com os usuarios dos aplicativos selecionados para a pesquisa. Os dados
coletados no levantamento realizado nas lojas online foram classifica-
dos conforme sua funcionalidade e agrupados em um quadro. A ana-
lise dos dados coletados nas entrevistas, foi feita de forma qualitativa
utilizando-se a técnica da andlise de contetdo. O software Atlas.Ti 7 foi
utilizado como suporte a andlise.

ANALISE DOS RESULTADOS

APLICATIVOS VOLTADOS A MOBILIDADE URBANA
DISPONIVEIS NA CIDADE DE RECIFE

Para a identificagao dos aplicativos voltados a mobilidade urbana
disponiveis no mercado, realizamos um levantamento, em fevereiro de
2018, nas lojas Play Store e App Store. Durante a coleta, observamos que
os aplicativos diferem quanto a sua abrangéncia de atuacao. Por exem-
plo, o aplicativo “Moovit” possui abrangéncia internacional enquanto
outros possuem abrangéncia local ou ainda atendem algumas cidades
ou uma regiao especifica, como “CittaMobi”, “Mary Drive Passageira”.
Assim, focalizamos a pesquisa nos aplicativos que abrangem a cida-
de de Recife, tendo em vista que, estudo desenvolvido pela empresa
especializada em navegacao TomTom, em 2017, apontou o transito do
Recife como o décimo primeiro pior do mundo e o primeiro pior do
pais (TOMTOM, 2017).

Foram observados nas lojas virtuais 22 aplicativos disponiveis
para download. Estes, por sua vez, apresentam diferentes funcionali-
dades como: servi¢o de transporte particular, orientacdo de trajetos,
servigos de taxi, aluguel de bicicletas, servigo de carona e informagdes
relativas ao transporte publico coletivo, conforme apresentado no
Quadro L.
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Quadro 1. Aplicativos disponiveis para download na Play Store e Apple Store que abrangem a cidade de Recife

Qtde. Aplicativos Funcionalidade

5 [99, Mary Drive Passageira, T81, Uber, Yet Go Servigo de transporte particular

5 Bus Legal Recife, CittaMobi, MeuBusao Recife, Moovit, Informacdes relativas ao transporte ptblico
Recife Bus coletivo

2 [Maps: Gps e Transporte publico, Waze Orientacado de trajetos

5 Disl.< Taxi Recife, Ea.sy, Recife Radio Taxi, Servi Taxi Servigo de téxi
Recife, Teletaxi Recife

4  [Blablacar, Beep me, Bynd, Zumpy Servigo de carona

1  [Bike Itat1 Aluguel de bicicleta

FONTE: Elaborado pelas autoras com base nas informagdes disponiveis nas lojas online de apps (2018).

Considerando o elevado namero de downloads alcangado pela empresa Uber e ainda o nimero de usudrios do apli-
cativo, que em 2017 alcangou treze milhdes de usuarios no Brasil (CAPELAS, 201y), decidimos focar a pesquisa nos apli-
cativos de transporte particular para realizar os demais objetivos da pesquisa, tendo em vista o uso disseminado desse
tipo de aplicativo. Com relagao a esses aplicativos, de uma maneira geral eles disponibilizam as mesmas funcionalidades:
estimativa do preco, n® de carros disponiveis, cor, placa e modelo do carro, tempo e distancia da viagem. Todos os aplica-
tivos encontrados possuem o download gratuito, ja o servigo é cobrado, geralmente em um cartao de crédito cadastrado ou
em dinheiro.

OS ELEMENTOS E SIGNIFICADOS ASSOCIADOS A EXPERIENCIA DE CONSUMO
DE USUARIOS DE APLICATIVOS DE TRANSPORTE PARTICULAR

Para identificar os elementos da experiéncia de consumo de usudrios de aplicativos de transporte particular, realiza-
mos no periodo de abril a junho de 2018, dez entrevistas com usudrios de aplicativos de servigos de transporte particular,
onde os critérios para a entrevista foram: 1) Usar ou ja ter utilizado algum dos aplicativos identificados e ser a pessoa
responsavel pelo manuseio no smartphone; 2) Residir na Regido Metropolitana de Recife. Esclarecemos que s6 foram reali-
zadas dez entrevistas porque observamos que os dados coletados comegaram a se repetir.

Das dez pessoas entrevistadas todas afirmaram utilizar o aplicativo Uber e apenas quatro afirmaram que utilizam
também o app 99, porém com menor frequéncia. Dentre os respondentes que dizem utilizar o g9 foi perguntado qual o
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critério de escolha entre os dois aplicativos e todos responderam que
avaliam quem oferece o menor preco para o servigo desejado. Alguns
respondentes, no entanto, afirmaram que apesar de as vezes encontra-
rem um valor mais baixo no 99, em funcao da pouca disponibilidade
de carros tém que recorrer ao Uber, ja que a espera pelo servigo da
empresa 99 torna-se mais longa .

Com relagao ao perfil dos entrevistados, todos eram solteiros e
estudantes de universidades federais de Pernambuco. Apenas um en-
trevistado tem idade entre 26 e 35 anos e todo o restante tem idades
entre 18 e 25 anos. Desses, quatro sao do sexo masculino e seis do sexo
feminino. Em relagao a renda individual, os entrevistados nao pos-
suem renda, ja que sao estudantes, ou pertencem a diferentes faixas de
renda que vao de R$ 954,00 a R$ 5.764,00.

Com as entrevistas realizadas, fizemos a andlise dos elementos
da experiéncia nos baseando na classificagdo de Lofman (1991). Estes
elementos foram definidos como categorias de andlise nas quais
foram identificados outros elementos entendidos como subcatego-
rias. Primeiramente, buscamos analisar os elementos presentes no
“Contexto” de utilizagdo do aplicativo. O contexto foi observado em
dois sentidos: o primeiro foi relacionado a situagao que leva as pessoas
a solicitar o servico, e o segundo foi relacionado ao contexto da utili-
zagao do aplicativo. No que se refere ao primeiro, ao perguntarmos:
“Em quais situagdes vocé costuma solicitar o servigo?”, surgiram como
situagOes de uso mais frequentes: para ir a festas ou sair a noite, como
informou o E2: “Ah, eu utilizo nos finais de semana, quando quero
ir a festas ou a casa de amigos”. E outras situagdes como o E8 relata:
“Utilizo para ir a lugares que nao conhego... quando eu nao sei ir de
onibus prefiro ir de Uber... e até pelo horario por ser mais seguro que
pegar Onibus”. Outras situagoes foram identificadas na resposta do Eg
que diz: “Geralmente pra ir a faculdade em dias de chuva, principal-
mente”, e ainda na da entrevistada E7 que afirmou usar em ocasides
de atraso: “Ja aconteceu de estar atrasada para uma consulta e pelo
horario se torna mais facil e viavel solicitar um Uber” (E7).

Com relagao ao “Contexto de utilizagao do aplicativo”, surgiram
alguns elementos como: o horario e a localizagao da chamada, cone-
x30 a internet e seguranga que foram apontados pelos entrevistados
como influenciadores na experiéncia de uso do aplicativo que pode se
dar de diferentes maneiras a depender da ocorréncia desses elementos
(BITNER, 1992; LOFMAN, 1991). Os entrevistados geralmente solicitam
o servi¢o da sua prdpria casa, porém em algumas ocasides fazem a
solicitacao a partir de um outro ambiente como a rua, por exemplo. As
falas dos respondentes nos ajudam a compreender a influéncia desses
elementos. O entrevistado E3 salienta a dificuldade de conexao a inter-
net na rua: “Ha dificuldade no acesso a internet... em casa vocé tem o
conforto do Wi-fi” (E3). O E5 reforga a questao da internet e aponta tam-
bém o mau funcionamento do GPS do aplicativo, pois dependendo da
localizacdo da chamada, ha dificuldade para a correta localizacdo do
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cliente: “Sempre procuro um lugar com Wi-fi, entdo o local nao interfe-
re... mas as vezes da minha casa mesmo [com Wi-fi] ha dificuldade na
localizagao e o GPS parece nao ficar bem localizado” (E5). A entrevista-
da E10 enfatiza: “As vezes pelo horario, vocé nao consegue motorista,
tem essa dificuldade”. O entrevistado E2 traz a questao da inseguranca
do uso do aplicativo em ambientes publicos, indicando que a falta de
seguranga publica também influencia na experiéncia de consumo do
aplicativo, como podemos ver na citagao: : “(...) E mais facil utilizar de
casa, de casa é mais seguro para vocé utilizar o celular”.

Observamos que os elementos conexao a internet e seguranga
fogem do controle das organizagdes que disponibilizam os aplicativos.
Sendo primordial para o uso do aplicativo, a conexao a internet no pais
ainda é cara e de maneira geral de baixa velocidade. Tal aspecto, pode
restringir o uso de forma mais ampla dos aplicativos pelo publico alvo.
O elemento seguranga, salienta a questdao da seguranga publica nas
cidades brasileiras.

Quanto aos “Estimulos sensoriais”, que Lofman (1991) determi-
na como uma tradugao de ofertas do mercado por meio de sensagoes,
como: ouvir, ver, provar, cheirar e tocar, ndo foi identificado nenhum
elemento na andlise, apesar dos questionamentos realizados nesse sen-
tido. Tal resultado pode ter decorrido em funcao das caracteristicas dos
aplicativos que de uma maneira geral poderiam despertar sensagdes
apenas relacionadas ao sentido da visao, ou seja, considerando a dispo-
si¢ao das informagodes dos aplicativos, uso de figuras, mapa de localiza-
¢ao, configuragao, etc., tendo em vista que os aplicativos analisados nao
emitem sinais sonoros e os demais sentidos nao se aplicam. Diferente
do estudo de Madzharov, Block e Morrin (2015) que demonstraram em
seus estudos que o estimulo sensorial olfativo, o uso de perfume, in-
fluencia o comportamento de compra.

J& com relagao aos “Processos cognitivos”, buscamos identificar
a percepgao dos entrevistados sobre os atributos, beneficios, prejuizos
e associagoes no uso do aplicativo. Sobre esse ponto fizemos o questio-
namento aos entrevistados: “Vocé acha facil ou dificil utilizar esse apli-
cativo?” Todos os entrevistados responderam que tinham facilidade
ao mexer no aplicativo, porém ao seguirmos com a pergunta: “Quais
caracteristicas do aplicativo que levam a essa facilidade?”, surgiram
os seguintes elementos: pratico, simples, dinamico, autoexplicativo.
Estas caracteristicas indicam que o aplicativo avaliado nao demanda
muito esfor¢o cognitivo para a sua utilizagao. Tal fato pode decorrer
da familiaridade do publico entrevistado, composto por universitarios,
que utiliza cada vez mais esse tipo de tecnologia para realizar diver-
sos tipos de atividades. Neste sentido, a semelhanga na formatagao e
apresentacao dos aplicativos considerados nesta pesquisa, Uber e 9o,
tornam a utilizagao desses quase intuitiva.

Em seguida, nds perguntamos: “Ja passou por algum problema
ao usar o aplicativo?” Foram identificados os seguintes problemas:
demora no atendimento, cancelamento da viagem, identificacao de
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localizagao pelo GPS. Alguns relatos semelhantes como de E2 e Eg
envolvem os problemas apontados. O E2, por exemplo, fala: “J4 acon-
teceu de solicitar o Uber ou 99 e demorar tanto pra chegar o carro que
acabei cancelando a corrida... Principalmente o 99 que nao tem uma
grande frota de carros e acaba demorando um pouco mais”. E o Eog:
“J4 aconteceu as vezes cancelamento por parte dos motoristas, demora
no atendimento e as vezes eles ndao vém propositalmente e vocé acaba
pagando uma taxa” (Eg). Ja o E1o0 comenta que “acontece problema de
localizacao do GPS, porque ele nao te da exatamente a distancia real”,
0 que termina por gerar informagao errada para o consumidor quanto
ao tempo de chegada do motorista.

Ainda considerando os “Processos cognitivos”, identificamos al-
guns elementos relacionados aos beneficios proporcionados pelo apli-
cativo. As respostas obtidas foram: praticidade, agilidade, credibilida-
de de funcionamento do servigo, facilidade ligada ao deslocamento e ao
uso, flexibilidade de pagamento, preco, rapidez no deslocamento. Tais
beneficios salientam aspectos funcionais que podem ser compreendi-
dos de uma perspectiva racional. Beneficios emocionais poderao ser
observados na categoria “Respostas afetivas”, o que reforca a ideia de
um consumidor que é conduzido tanto por emogdes quanto por agoes
racionais.

Observamos que os respondentes extrapolaram a questao que
era sobre o aplicativo para o servigo como um todo, mostrando difi-
culdade em separar a experiéncia do uso do aplicativo da prestacao
do servigo de transporte. O entrevistado Es, ao perguntarmos quais
beneficios o aplicativo trouxe para ele, diz: “Eu acho que agilidade, e o
valor é cabivel no bolso”. Ja o respondente E2: “E pratico, vocé apenas
digita o endereco ali e ja chamou e tem op¢des de pagamento que qual-
quer pessoa pode usar, tanto no dinheiro como no cartao de crédito ou
débito, entao traz uma flexibilidade bem grande nesse aspecto”.

Além das percepgdes apresentadas acima, outro processo cog-
nitivo relacionado ao uso desses aplicativos e é a tomada de decisao
referente as escolhas sobre a rota, o carro, a forma de pagamento, etc.
Além desse, outro processo ocorre ainda quando o usudrio se depara
com problemas como o cancelamento de uma viagem pelo motorista
ou uma falha na localizagao. Nesses casos, o usudrio precisa encontrar
meios de solucionar o problema, seja solicitando uma nova viagem ou
buscando comunicar-se com o motorista, o que demanda uma reflexao
quanto as alternativas possiveis de solugao, o que pode levar até a nao
utilizagao do servigo naquele momento.

Considerando o elemento “Respostas afetivas”, utilizamos em
nosso roteiro as perguntas: Vocé gosta de utilizar o aplicativo de trans-
porte particular? E o que vocé sente quando estd usando o aplicativo
durante a viagem? A partir desses questionamentos, algumas pessoas
tiveram dificuldade em responder o que sentiam, ainda assim foram
identificados alguns elementos que extrapolam a experiéncia do uso
do aplicativo, de forma estrita, e envolvem a experiéncia com o servigo

@ ééé UNIVERSIDADE \\
WebQualis Y e, MGP) V. 12,11 (2020)
CAPES =

UFPI



Revista de Gestéo Piblica
PRATICAS E DESAFIOS
ISSN: 21/7/7-1243

de uma forma geral. Alguns disseram ter um sentimento de necessida-
de atendida: “Eu me sinto atendido, né?! Atende muito bem minhas ne-
cessidades de ir e vir” (E2), e outros que sentiam sensagao de tranqui-
lidade e de alivio: “tenho a sensagao de alivio, né?! porque a gente nao
estd no onibus lotado, no transito cadtico... pelo menos esta ali mais
tranquilo” (E6). Apos ser perguntado o que sentia e porque utilizava
o aplicativo o Eg responde: “Pelo conforto, pela praticidade, e é uma
opgao muito melhor que o transporte publico que é bastante sucatea-
do”. Além desses elementos surgiram dois sentimentos relacionados a
seguranga: O E3 que é do sexo masculino fala: “Ter varias informagoes
ali online, a0 mesmo tempo, sobre o carro, sobre a pessoa, sobre o con-
tato... traz segurancga”. Ja E8 do sexo feminino, disse que sente uma
certa inseguranga durante a viagem em um determinado caso: “(...) Se
eu t0 sozinha é um pouco mais complicado, eu nao gosto de andar de
Uber sozinha porque ndo me sinto 100% segura nao, mas se eu t6 com
alguém ¢ tranquilo e principalmente assim, se o motorista conversa,
se eu vejo que é uma pessoa simpatica, uma pessoa boa.” Observamos
aqui que o uso do aplicativo desperta sentimentos opostos quanto a
seguranga, influenciando a experiéncia do consumidor.

Em seguida, com relagdo ao elemento “Atividades”, foi pergun-
tado quais as atividades desempenhadas no aplicativo desde a solici-
tacdo até o fim do trajeto. As respostas que surgiram foram: escolha
do trajeto, da forma de pagamento, do carro, solicitacdo da viagem,
observagao das informagdes do motorista e do carro, acompanhamento
do tempo da viagem, todos esses processos sao feitos até a solicitagao
do servigo. Ao perguntarmos sobre a utilizagao do aplicativo durante a
viagem, alguns respondentes disseram que utilizavam para visualizar
a rota. O E2, por exemplo, disse: “Sim, eu sempre gosto de verificar se
o motorista t4 indo pela rota certa”, assim como o Es: “Sim, quando as
vezes eu tenho meio que receio do motorista, ai eu vejo se realmente ta
acompanhando a trajetéria e tal”.

No que se refere ao elemento “Avaliagao”, a partir da pergunta
“como vocé avalia o(s) aplicativo(s) de transporte particular?”, obtive-
mos respostas relativas a uma avaliagao geral do aplicativo: “Acessivel
e excelente” (E2), facilita a vida cotidiana: “E eu gosto muito, eu acho
que facilitou muito minha vida” (E4). Ou ainda, em rela¢do ao servigo
como um todo, dois respondentes falaram dos elementos que os levam
a dar uma avaliagao positiva: “Eu avalio em relagao ao motorista, se ele
puxou assunto comigo, se foi agradavel, se ele se preocupou em relagao
a sinalizagdo e a velocidade. S¢ isso. Geralmente é uma avaliagao posi-
tiva” (Es). Ja a entrevistada E1o:

Eu avalio tipo... normalmente os que eu tenho pego tém
sido pessoas bem agraddaveis [relacdo aos motoristas] as-
sim, eu nao tive muito problema. (...) carros limpos, orga-
nizados, eu avalio tudo. A precisao. Tém vezes que vocé
fica, ja fiquei embaixo do meu prédio esperando, sei 13,
vinte minutos e vocé mandar mensagem pro motorista e
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ele ndo responder. Entdo isso, que tém muitos motoristas que ja falam: olha, estou em transito, estou a caminho,
vou demorar tanto, mesmo que o aplicativo diga que ele vai chegar em 5 minutos, ai ele diz que vai demorar um
pouco mais. Entdo, essa questao toda da pessoa dizer: eu t6 aqui, estou chegando, eu avalio toda essa questao. A

simpatia. Nao se é simpatico de ficar conversando, mas se ¢ educado. E isso.

A seguir, no Quadro 2, apresentamos uma sintese dos elementos apontados pelos entrevistados na experiéncia de
consumo dos aplicativos.

Quadro 2. Elementos da experiéncia de consumo de aplicativos de transporte particular

Contexto |Estimu10s [Processos cognitivos E{espostas Atividades Avaliacao
riais fetivas
Conexaoa  |Nao foram ercepgao dos Ser atendido [Escolha do trajeto, [Acessivel
internet identificados [atributos, problemas e da forma de
elementos  |beneficios Ficar pagamento, do Satisfeito
Localizacdo |nessa Tranquilo carro.
e horario categoria Tomada de decisao na Excelente
do uso do solicitacdo do servico, [Ficar aliviado |Solicitacdo da N
aplicativo no pagamento. viagem Facilitador da
Sentir vida cotidiana
Seguranca Reflexao sobre Seguranga  [Observacao das
urbana como solucionar os . informacgdes do
problemas quando  [Sentir motorista e do carro
estes ocorrem [nseguranga
] [Acompanhamento
Sentir do tempo da viagem|
conforto e da rota
Visualizar a rota
durante a viagem

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).
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A fim de identificar os significados da experiéncia de consumo
(SCHMITT, 1999) questionamos os entrevistados das seguintes formas:
“Como vocé descreve a experiéncia de utilizagao desse(s) aplicativo(s)?”
e “o que significa a experiéncia do uso do aplicativo para vocé?”. Os
respondentes sentiram certa dificuldade em falar sobre os significados,
e entdo perguntamos a que eles associavam essa experiéncia. Surgiram
os seguintes significados: praticidade, conforto, economia, seguranca
(com relagao as informagoes dos motoristas), algo util, rapidez, facilida-
de de deslocamento, comodidade, inclusao neste tipo de transporte de
pessoas com menor renda. Para a entrevistada Eg significa seguranga:

Eu me sinto mais segura desde que o app foi langado pelo
fato de os motoristas serem cadastrados, nao que isso
signifique seguranca total, mas vocé ter informacoes so-
bre quem estd te transportando e esta registrado para o
aplicativo todo esse trajeto é importante e é algo que nao
acontecia antes com os taxis.

Complementando, o entrevistado E2 traz também a questao da
seguranca e outros elementos: “Bom, basicamente é seguranca, con-
forto, agilidade, € rapido, vocé nado precisa ficar tempos e tempos espe-
rando um Onibus na parada... tem seguranga ao pegar pois todos os
motoristas tém sua documentagao confirmada pelo sistema, né?!”. A
seguir apresentamos as consideragdes finais deste estudo.

CONSIDERACOES FINAIS

A visdo experiencial amplia a ideia do consumo como um fend-
meno apenas racional ao reconhecer que aspectos emocionais também
afetam o comportamento do consumidor em suas decisdes de compra.
Alguns estudos buscaram identificar os elementos presentes em uma
experiéncia de consumo trazendo subsidios para a gestao da experién-
cia do cliente, bem como para compreender o papel da experiéncia no
comportamento do consumidor. Nesse sentido, este trabalho buscou
analisar a experiéncia de consumo de usudrios de aplicativos voltados
a mobilidade urbana, especificamente os de transporte particular.

Esta pesquisa buscou preencher uma lacuna desses estudos
no que se refere a sua aplicagdo a produtos tecnoldgicos. De manei-
ra geral, os resultados encontrados ratificam os elementos indicados
por Lofman (1991), com exce¢ao do elemento “Estimulos sensoriais”
que nao foi identificado nesta pesquisa. Ainda, conforme Giesler e
Venkatesh (2005), concluimos que o uso do aplicativo envolve elemen-
tos que extrapolam a perspectiva racional do consumo, incorporando
também os aspectos de natureza sociocultural do consumo, significa-
dos e sentimentos.

Os diferentes significados informados pelos entrevistados refor-
¢am a questao da individualidade da experiéncia citada por Schmitt
(1999). Os significados e elementos da experiéncia encontrados sinali-
zam que o uso desses aplicativos vem preencher mais do que uma ne-
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cessidade funcional de transporte em cidades com o transito cada vez
mais complicado. Eles atendem outras necessidades, afetivas, relacio-
nadas ao bem estar do consumidor que envolvem conforto, tranquili-
dade, seguranca, comodidade, e ainda inclusao social, considerando-se
que o prego possibilita que pessoas com menor renda tenham acesso a
esse tipo de servico que antes s6 era disponibilizado pelos téaxis.

Do ponto de vista pratico, observamos que a avaliagao do aplica-
tivo pelos consumidores extrapola o uso do aplicativo em si, se esten-
dendo a outras caracteristicas do servico, que passam pelo motorista e
o veiculo utilizado para o transporte. Apesar, dos resultados indicarem
que os aplicativos possibilitam uma mobilidade de modo eficiente, de
forma acessivel e que ainda proporcionam uma experiéncia, de um
modo geral, satisfatoria, fatores como precisao no horario de chegada
do motorista, localizagdo da chamada, correcao de problemas com
cancelamento, possibilitariam uma experiéncia de uso ainda melhor,
sendo aspectos a serem observados pelas empresas para que possam
melhorar a prestagao do servigo de forma a criar mais valor para os con-
sumidores e obter uma vantagem competitiva perante os concorrentes.

Assim, esse estudo contribui para diminuir a lacuna de conheci-
mento que envolve a compreensao dos elementos que compdem a expe-
riéncia de consumo de produtos tecnologicos, ao identificar a presenca
de aspectos emocionais no consumo desses produtos. Salientamos
também a necessidade da compreensao dos elementos pelas empresas
de forma que possam analisar o comportamento do consumidor com
base na experiéncia e fazer a gestao da experiéncia a ser oferecida aos
clientes.

E necessario, no entanto, lembrar que os resultados encontrados
nesta pesquisa nao podem ser generalizados, haja vista que a selecao
dos entrevistados foi realizada de forma nao probabilistica. Além dis-
s0, o perfil dos entrevistados € muito semelhante, todos sao estudantes
e praticamente da mesma faixa etaria. Desta forma, sugerimos a reali-
zagao de estudos semelhantes que incluam entrevistados com outros
perfis, ou ainda outros tipos de aplicativos.
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