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RESUMO

Comprar ndo é s6 um ato racional, mas também emocional, que envolve o desejo e o prazer.
Por isso, 0 varejo precisa investir em agdes que criam valor para o cliente, tornando a compra
um momento envolvente. O objetivo do presente artigo é compreender 0 que 0s shoppers,
papel exercido por uma pessoa durante o processo de compra, valorizam na experiéncia
de compra. A pesquisa utilizou o modelo de cadeia meios-fim e a técnica laddering para
identificar os elementos formadores de valor em uma loja de brinquedos. Como resultado
contatou-se que para criar valor, a loja deve oferecer estimulos que auxiliem na formacao das
criangas, uma atmosfera magica e ludica, uma variedade que possa despertar o desejo da
crianca, além de estimular um sentimento de uma boa compra e a maximizacao dos recursos
de tempo e dinheiro. A presente pesquisa aumenta a compreensédo sob a perspectiva do cliente
do que é valorizado em uma experiéncia holistica de compra.
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1 INTRODUCAO
s definicbes de varejo, aparentemente, caracterizam-no como um mero

local de disponibilizagdo de produtos. Porém tambem é um local onde se

realizam trocas de valor, trocas objetivas e subjetivas, em que, por um
lado, o cliente recebe produtos fisicos, servicos, conveniéncia e
experiéncias diversas, e por outro lado, paga com seu tempo, dinheiro e
energia. Para uma equacdo positiva, esse resultado deve ser igual ou
superior as expectativas. Ou seja, 0s beneficios obtidos no ato da compra
devem ser maiores do que os sacrificios (custos) envolvidos. Um grande
potencial de ganho competitivo para o varejo estd em criar situacdes e estimulos que
incrementem os beneficios percebidos pelo seu publico durante o ato da compra.

Compreender as necessidades do cliente e seu comportamento de compra é um fator
importante para uma decisdo eficaz no varejo (LEVY; WEITZ, 2000). Segundo Veludo-de-
Oliveira e Ikeda (2005), a compreensdo sob a perspectiva do cliente, do que significa valor,
possibilita 0 enriquecimento, a criacdo e o aprimoramento de estratégias de acordo com as
varidveis que o influenciam. Woodruff (1997) destaca que 0s processos internos de uma
organizacdo devem estar direcionados para entregar um valor que esteja alinhado aquilo que o
cliente enxerga como tendo valor. O entendimento do valor para o cliente deve permitir que
os varejistas desenvolvam estratégias de posicionamento mais sofisticadas, podendo assim
escapar da criacdo de valor construida somente com base no impasse estratégico de uma
politica de precos baixos (COTTET et al., 2006). Quando o varejo reconhece a importancia de
um profundo entendimento dos clientes e atua com base nesse conhecimento, a satisfagéo dos
consumidores aumenta assim como 0 desempenho e o sucesso do varejo (PUCCINELLI et
al., 2009).

Conforme defende Holbrook (1996), o valor ndo estd somente no produto adquirido
nem na marca escolhida ou no objeto possuido, mas também na experiéncia que dai se deriva.
Observou-se que hd um aumento da importancia dada pelos especialistas de marketing a
estudos que dizem respeito a criagdo de experiéncia em loja (BABIN; ATTAWAY, 2000;
BACKSTROM; JOHANSSON, 2006; BALLANTINE; JACK; PARSONS, 2010;
DONAVAN et al.,, 1994; GENTILE et al., 2007; KOTLER, 1974; MASSARA; LIU;
MELARA, 2010; MCGOLDRICK; PIEROS, 1998). Holbrook (1999, pag. 9) explica que “a
experiéncia tem uma posi¢do central na criacdo de valor para o cliente”. A relagdao entre

experiéncia e valor, que s&o constructos com similaridades em suas defini¢des, é usada com
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certa frequéncia por diversos autores (CHOU, 2009; HOLBROOK, 2006; RAMASWAMY,
2008; SANDSTROM et al., 2008). Alguns autores usam a nomenclatura valor experiencial
(WOODRUFF; WAKENSHOW, 2001), porém a maior parte aborda o efeito da experiéncia
na construcao de valor, ou seja, o valor criado por meio da experiéncia seja de compra, seja de
consumo. Gerar uma experiéncia positiva no cliente pode promover a criacdo de um vinculo
emocional entre a marca de uma empresa e seus clientes e, por sua vez, fortalecer a sua
fidelizacdo (GENTILLE et al., 2007). Segundo Verhoef et al. (2009), a criacdo de uma
experiéncia superior ao cliente parece ser atualmente um dos objetivos centrais no ambiente

de varejo.

Ao se estudar o cliente no varejo, torna-se necessario entender o shopper. Shopper € o
papel exercido por uma pessoa durante o processo de compra, € quem escolhe onde e o que
comprar, podendo entdo ir a uma loja fisica, online ou interagir com outros canais de
compras. O comportamento de compra € distinto do comportamento de consumo, uma vez
gue suas motivacbes, as influéncias do ambiente e da propria pessoa, as respostas e 0s
resultados obtidos por meio desse processo sao peculiares e influenciados pelo conflito da
comparacéo e da escolha.

Frente a esse cenario, 0 objetivo da presente pesquisa € identificar os fatores objetivos e
subjetivos envolvidos na experiéncia de compra que criam valor para o0 shopper no varejo
especializado em brinquedos. O varejo de brinquedo foi escolhido por se tratar de um cenario
interessante para 0 estudo, uma vez que trabalha com itens tematicos que atendem
principalmente a necessidades emocionais e de diversdo, podendo assim proporcionar uma
experiéncia de compra envolvente e prazerosa. Acredita-se que, nesse setor, mais do que
comprar o brinquedo (produto), compra-se a emocdo que 0 produto fornece para o
consumidor final. Para a identificacdo dos elementos formadores de valor para o cliente, foi
utilizado o modelo proposto pela cadeia meios-fim, em que ha o mapeamento de atributos,
consequéncias e valores pessoais. Os atributos e consequéncias (beneficios) compdem os

fatores valorizados pelos clientes, os quais sdo motivados pelos valores pessoais.

A importancia do presente trabalho estd na compreensédo sob a perspectiva do cliente do
que ¢ valorizado em uma experiéncia completa de compra, aspecto que tem sido destacado
por alguns autores como uma oportunidade de pesquisa. Healy et al. (2007) citam que poucas
pesquisas estudam uma abordagem holistica sobre como o0s consumidores experienciam a
loja. Puccinelli et al. (2009) também destacam que um fator importante para pesquisas futuras

é o efeito da experiéncia de compra no divertimento, no desejo e no prazer. Por outro lado,
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Cottet et al. (2006) constatam que a influéncia das caracteristicas da loja sobre o valor tem
sido pouco estudada. Verhoef et al. (2009) concluem que uma experiéncia superior ao cliente
vem ganhando atencdo crescente dos varejistas, no entanto, tem havido uma caréncia de um
nivel proporcional da pesquisa académica sobre o tema. Sobre a importancia do mercado
infantil, Veloso (2008) afirma que a observacdo do processo de escolha do brinquedo no
ponto de venda poderia trazer beneficios para a literatura, observando entdo a participacdo das
criancas e de seus pais/parentes na escolha de brinquedos e complementa que esse tipo de
pesquisa poderia ser realizado por meio do método de observacdo e também por meio de
entrevistas com o responsavel pela compra, seja ele um dos progenitores ou um parente

comprando um presente de aniversario.

O estudo esta estruturado com uma revisdo bibliografica que foca no estudo do valor
sob a perspectiva do cliente e no papel do shopper e a sua experiéncia de compras. Em
seguida, ha a descricdo da metodologia do trabalho, para entdo apresentar os resultados e as
analises da pesquisa de campo. Ao final, ha a conclusdo seguida pelas limitacdes do estudo e

recomendac0es para pesquisas futuras.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo bibliografica a seguir buscou apresentar o conceito de valor para o cliente,
primeiramente o diferenciando de outros tipos de valor, para depois apresentar diferentes
abordagens propostas por autores. Em seguida, definir os papéis exercidos pelo cliente, e
assim, definir o conceito de shopper e descrever os fatores envolvidos na sua experiéncia de

compras.
a. VALOR SOB A PERSPECTIVA DO CLIENTE

O conceito de valor tem sido estudado por diversas areas, como marketing, economia,
contabilidade, psicologia, sociologia, entre outras. Em marketing, valor € um conceito que
participa das diversas defini¢cdes da disciplina como um constructo que qualifica o processo
de troca. A AMA (2007) definiu marketing como uma atividade, conjunto de instituigdes e
processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo. Marketing tambem é definido
por Kotler e Armostrong (2007) como um processo administrativo e social pelo qual
individuos e organizages obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de
valor com os outros. Assim, extraindo-se a esséncia das defini¢Ges, tem-se que marketing é a
troca com valor. Mas o que exatamente é o valor? O termo valor aparece na literatura dentro
de contextos bastante diferentes (WOODRUFF, 1997).
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Em marketing o conceito recebe influéncias de diversas areas do conhecimento
(RICHINS, 1994; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2005). Foi na economia que se
iniciaram os estudos de valor no contexto da troca. Richins (1994) explica que no contexto da
economia o valor para o consumidor € representado pelo preco que ele esta disposto a pagar e
origina-se da utilidade ou das satisfacGes que o bem proporciona. O autor complementa que
existem varias razdes para crer que o valor econdémico pode ndo captar plenamente o valor
real de muitos dos objetos possuidos pelos consumidores, pois nem sempre 0 que € valorizado
sdo bens econémicos que podem ser vendidos ou trocados. O valor dado a muitos objetos,
mesmo que possam ser trocados, pode estar no ambito emocional e ndo no econdmico. Kotler
(1972, pag. 48), em seu artigo nomeado A generic concept of marketing, cita que o
fundamento do marketing ¢ “[...] troca de valor entre duas partes, sendo que as coisas de valor
ndo sdo necessariamente limitadas a bens, servicos e dinheiro; elas também incluem outros
recursos como tempo, energia e sentimentos”. Ou seja, valor € tradicionalmente originado por
meio de um confronto entre os beneficios e os custos envolvidos, que nem sempre sdo s
monetarios. Com isso, criar valor € entregar um bom equilibrio entre os beneficios obtidos e

0s custos envolvidos nesse processo.

Na literatura de marketing, valor é analisado sob o contexto da troca. O termo pode ser
usado tendo-se como perspectiva a empresa ou o cliente e pode fazer parte dos seguintes
conceitos: (i) valor do cliente; (ii) valor para o cliente; e (iii) valores pessoais do cliente
(abordagem mais ligada ao campo da psicologia). Essas definicbes, mesmo com
nomenclaturas préximas, apresentam conceitos totalmente diferentes, conforme pode ser

observado na Figura 1.

Também chamado de customer equity, é o total dos valores de consumo do cliente
Valor do cliente naquela empresa, ao longo de sua vida (RUST et. ol., 2001). £ uma perspectiva da

empresa,
Valor para o cliente (customer value) & a avaliagdo da utilidade de um produto
Valor para o baseado na percepcdo do que é dado em troca do que é recebido, ou sefa, uma
cliente equacdo entre 05 custos e beneficios envolvidos no processo de troca (ZEITHAML,

1988). £ uma perspectiva da cliente,

Val or(es) Valores pessoais sdo o centro, nucleo, crengas que guiam o comportamento do

(zis) d cliente nas diversas situagdes, sao duradouros e independentes da situacdo de

pessoa (alS) 0 compra ou uso do produto, Sdo motivadores que impulsionam os clientes no
cliente processo de troca (FLINT; WOODDRUFF, 2001). E uma perspectiva do cliente.

Figura 1 - Conceitos de valor.
Fonte: Elaborado pelas autoras.

Entre as varias abordagens para se entender o significado de valor para o cliente, a mais
encontrada é a relacdo de custo-beneficio (BYRAMJIEE et al.,, 2010). As definigdes

apresentadas na literatura indicam usualmente uma relacdo de troca entre o que é dado e o que
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é recebido, porém nem sempre 0s autores deixam clara uma visao holistica sobre a construcao
de valor (ARORA; SINGER, 2006, pag. 93; CHURCHILL; PETTER, 2005, pdg. 13;
WOODRUFF, 1997, pag. 142; BUTZ; GOODSTEIN, 1996, pag. 63; GALE, 1996, p. XV,

HOLBROOK, 1996, pag. 138; WOODRUFF; GARDIAL, 1996, pdg. 54; ZEITHAML, 1988,
pag. 14). Por outro lado, Shechter (1984, apud ZEITHAML, 1988) propde que valor nédo é
obtido simplesmente pela aquisi¢do do produto e sim pela experiéncia completa de compra.
Ou seja, a construcdo de valor para o cliente no varejo é fruto de fatores objetivos e subjetivos

provenientes da viagem de compra.

Outra definicdo a ser ressaltada ¢ a que propbe Woodruff e Gardial (1996), que
destacam que o valor € criado quando o beneficio é entregue. Ou seja, 0s produtos ndo sdo 0s
Unicos meios para se alcancarem determinados objetivos. Os objetivos do cliente séo
alcancados também com a entrega das consequéncias (beneficios) que resultam da experiéncia
completa vivenciada pelo mesmo, e ndo somente pelas caracteristicas inerentes ao produto

adquirido. Essa relagdo pode ser observada na Figura 2.

Percepciao positiva das
consequencias

(beneficios ou resultados
# 2 A
desejados) )
Valor para o

cliente
Percepcio negativa das

consequencias
(sacrificios ou custos)

Figura 2 - Valor como resultado das consequéncias
Fonte: WOODRUFF; GARDIAL, 1996, pag. 58.

Uma diferenciacdo importante dentro do conceito de valor para o cliente é o
entendimento do valor recebido e do valor desejado. Segundo Flint e Wooddruff (2001), valor
recebido refere-se ao valor que o cliente realmente vivencia por meio da interagdo com um
produto especifico (sendo um servi¢co ou um bem), por outro lado, o valor desejado refere-se
ao que o cliente quer receber desse produto (servico ou bem) e dos que os oferecem, de
muitas maneiras mais abrangentes que somente os atributos desejados. O valor desejado &
formado por meio da entrega completa do produto, atributos e consequéncias resultantes,
positivas ou negativas, monetarias ou ndo monetarias, que o consumidor quer que ocorra.
Flint e Wooddruff (2001) defendem que o valor desejado muda ao longo do tempo, pois a
partir da experiéncia nos usos, os clientes aprendem a querer atributos de valores novos com
diferentes consequéncias. Concluem que, a partir da experiéncia em todos esses uso0S, 0S
clientes aprendem a querer ou a valorizar novos atributos e consequéncias do fornecedor.
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Holbrook (1996;1999) define valor para o cliente como uma experiéncia preferencial
realistica e interativa. O autor propde que a natureza do valor é um inter-relacionamento entre
quatro dimensoes: (i) interatividade-relacdo entre o consumidor e o objeto (produto); (ii)
relativismo- comparacdo entre objetos, entre pessoas € em um contexto especifico; (iii)
preferéncia — esta relacionada ao julgamento; e (iv) experiéncia - 0 valor ndo esta no produto
adquirido, nem na marca escolhida ou no objeto possuido, mas na experiéncia que dai se
deriva. Por outro lado, Sheth et al. (1991a; 1991b) afirmam que o valor é multifacetado,
composto por uma variedade de formas. Essas diferentes formas, segundo os autores, fazem
diferenca na contribuicdo de certa situacdo de escolha. Com isso, apresentam cinco formas de
valor para o cliente que orientam todo o comportamento de escolha do mercado. Esses
valores, sdo identificados por meio das escolhas realizadas, sao eles: (i) valor funcional; (ii) o
valor social; (iii) valor emocional; (iv) valor epistémico; e (v) valor condicional. De maneira
geral, pode-se concluir que valor € algo percebido pelo cliente de maneira tanto racional
quanto emocional, podendo assim o varejo influenciar no seu resultado, porém nao defini-lo
de maneira objetiva. A criacdo de valor durante a compra pode ser proveniente de fatores
utilitarios, mais objetivos e focados em aspectos tradicionais, ou heddnicos, mais subjetivos e

focados em uma visdo experiencial do consumo.

O modelo proposto na teoria da cadeia meios-fins apresenta uma forma de se entender
os fatores envolvidos na criacdo de valor para o cliente. Ou seja, € um modelo para a
identificacdo dos atributos (caracteristicas objetivas), consequéncias (beneficios obtidos) e
valores pessoais (motivacdes profundas) que auxiliam na identificacdo dos constructos
geradores de valor, desde os aspectos mais objetivos até os mais subjetivos. O valor é criado
por meio da entrega de beneficios (consequéncias) que ajudam o consumidor a alcancar seus
objetivos (FLINT; WOODRUFF, 2001). O aspecto central do modelo da cadeia meios-fim é
que o consumidor escolhe as acdes que produzem efeitos desejados buscando minimizar as
consequéncias indesejadas (GUTMAN, 1982). Gengler e Reynolds (1995) descrevem que 0s
consumidores traduzem os atributos do produto na producdo de beneficios (ou
consequéncias), e os beneficios sdo, em Gltima anélise, traduzidos para o consumidor em uma
direcdo de orientagcdo aos valores pessoais. Dentro da composicéo das cadeias, hé diferentes
niveis de abstracdo, e esses niveis formam uma espécie de continuum, caminhando do mais
concreto para 0 mais abstrato. Esses niveis formam as cadeias com: atributos (A),
consequéncias/beneficios, (C) e valores pessoais (V). Valor para o cliente difere de valores

pessoais, porém o primeiro € motivado de maneira profunda pelo segundo, fazendo assim com
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que estejam interligados. Ao se pensar em um plano mais tangivel de acdes baseado no que
tem valor para o shopper, a consequéncia/ beneficio € um dos principais pontos de atencao.
Dada a profundidade da abordagem atingida por meio da teoria da cadeia meios-fim para a
identificacdo dos constructos formadores de valor, decidiu-se utilizad-la como arcabouco
tedrico acreditando que isso facilite a obtencdo de aspectos mais subjetivos além dos

objetivos, envolvidos no momento da compra.
b. O SHOPPER E A SUA EXPERIENCIA DE COMPRAS

Ao se estudar o cliente no varejo, torna-se necessario entender o shopper. Como
shopper € uma palavra comum no vocabulario da lingua inglesa, h4 uma literatura restrita a
respeito da sua definicdo. O dicionario Longman (2009) define shopper como sendo a pessoa
que esta envolvida na atividade de comprar coisas em lojas. Por outro lado, Houaiss (1996),
dicionario do Portugués para o Inglés, traduz shopper como sendo o comprador, o fregués.
Nota-se que na lingua portuguesa a palavra mais proxima de shopper é comprador, porém
como comprador é uma nomenclatura geralmente caracteristica da atividade corporativa de
bussiness-to-bussiness, muitas vezes se opta por ndo traduzir esse termo, para que sua
esséncia seja mantida. Em nota, o tradutor de Underhill (2009, pag. 3) descreve: “[...] O termo
shopper (aquele que estd fazendo as compras), sem equivalente em portugués, e que nesse
livro significa mais estritamente aquele que estd fazendo a compra no varejo, foi mantido no

original”.

Shopper difere do consumidor. Shopper € a pessoa que circula pelo ambiente de varejo,
é aquele que faz as compras, podendo ou ndo ser o consumidor final do produto com potencial
de ser adquiro, enquanto o consumidor é a pessoa que tem necessidades especificas que
impulsionam o consumo de um produto ou servico (LINDQUIST; SIRGY, 2009; ECR
EUROPE, 2011). A diferenca basica entre ambos é que o shopper é o responsavel pela
compra na loja, enquanto o consumidor é o usuario do produto, sendo que muitas vezes, o
shopper também €é o consumidor. Shankar et al. (2011) descrevem que 0s consumidores
desempenham um papel diferente quando estdo no seu papel de shopper, ou seja, decidindo a
compra e se preparando para fazer escolhas. Complementam que o shopper pode também néo
ser o consumidor, como exemplo, quando uma mulher efetua uma compra para seus filhos ou

marido.

Ha autores que, além de separarem o papel do consumidor do papel do shopper,
também descrevem o papel do buyer (comprador), esse € o caso do Chetochine (2000). O
autor descreve que o cliente da loja pode ser tanto shopper, quanto buyer. Segundo ele, o
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shopper € o lado do cliente que se interessa em saber onde e o que se deve comprar. O buyer,
por outro lado, é descrito como o cliente que, uma vez dentro da loja, envolve-se no problema
de compra, da escolha do produto, das promocBes de vendas, entre outros, ou seja, €
submetido ao ambiente de compra. Lindquist e Sirgy (2009) ampliam um pouco mais a
definicdo de shopper, descrevendo-o como a pessoa que busca informacdo no ambiente de
compra sobre os produtos para se preparar para fazer ou recomendar uma escolha entre as
opcoes, e defendem que ele se torna buyer (comprador) somente quando completa a transagéo
de compra fazendo o ato de pagamento, independentemente de ser para uso particular,
coletivo ou para outra pessoa. Os autores concluem que o shopper geralmente é o buyer, mas

nem sempre.

A distincdo entre os papéis do cliente é ressaltada por Sheth et. al. (2011), que
descrevem gue uma transacdo de mercado requer pelo menos trés papéis desempenhados pelo
cliente (customer): (i) comprar (ou seja, selecionar) um produto; (ii) pagar por ele; e (iii) usa-
lo ou consumi-lo. Desse modo, definem que o cliente pode ser: usuario/ consumidor (user),
comprador (buyer) ou pagante (payer). Descrevem que 0 usuario ou consumidor é a pessoa
que efetivamente consome ou utiliza o produto ou recebe os beneficios do servigo; o pagante
é a pessoa que financia a compra; e o comprador é aquele que participa da obtencdo dos
produtos no mercado. Acrescentam que cada um desses papéis pode ser desempenhado pela
mesma pessoa e qualquer um deles faz da pessoa um cliente (customer). Como nao ha um
consenso sobre o tema, a Figura 3 inclui as defini¢des adotadas pelos autores, definindo os

papéis de: shopper, influenciador, buyer (comprador) e consumidor.

Shopper ¢ o papel exercido por uma pessoa durante o

= -
“\h()ppu processo de compra, € gquem escolhe onde e o que comprar.

O influenciador € aquele que tenta influir no resultado da

Influenciador i,

O Buyer (ou comprador) & aquele que completa a transacao
Bu_1 er de compra e efetua o pagamento, ou seja e aquele que
financia a compra.

O consumidor € aquele que efetivamente faz uso do

Consumidor Eredis

Figura 3 - Papéis exercidos pelos clientes
Fonte: Elaborado pelas autoras.

As compras ocorrem quando a necessidade do consumidor é suficiente para a atribuicéo
de tempo e dinheiro para gerar uma viagem a uma loja, ou quando o consumidor precisa de
atencdo, quer estar com seus amigos ou em contato com pessoas, sente a necessidade de

caminhar ou simplesmente quando quer um tempo de lazer (TAUBER, 1972, pég. 48). O
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mesmo autor sugere que a experiéncia de compra pode satisfazer uma necessidade que nem
sempre esta relacionada a compra de um produto. Esse ponto sugere que muitos varejistas
podem se beneficiar ao definir seus negocios também como parte da indUstria
sociorrecreativa, oferecendo também apelo social e recreativo, uma vez que concorrem
também, em tempo e dinheiro, com alternativas que ndo sdo varejo, mas que podem

proporcionar beneficios similares.

Os shoppers chegam ao varejo com um determinado estado de espirito, e com uma
missdo ou proposito. Soars (2009) descreve que existem trés tipos principais de missdes dos

shoppers, sendo elas:

0] Tarefa: o shopper, quando esta com essa missdo, € impulsionado pela
necessidade e tem um percurso definido de compra, podendo ter inspiragcdes ao longo do
caminho.

(ih Compras complexas: o shopper esta mais propenso a ser influenciado pela
atmosfera e pelos materiais de comunicagao para auxiliar o processo. Envolve etapas mais
completas no pré-compra, assim, ha pesquisa e discussao para confirmacao.

(iit) Busca/recreacdo: nessa missdo, ele estd ativamente buscando inspiragdo,
orientacdo ndo € a prioridade e ha uma grande oportunidade em prover um atmosfera de

seducao.

Segundo a autora, poucos varejistas compreendem as missdes dos shoppers, assim
como sua mentalidade envolvida nesse processo, portanto, criam ambientes confusos.
Complementa que cada grupo de shoppers tem um conjunto diferente de necessidades e
respondem de maneira distinta aos estimulos sensoriais e conclui que os shoppers sdo mais

propensos a gastar se se sentem bem consigo mesmos e em relacdo ao ambiente de compra.

A pessoa se torna shopper quando se encontra durante o processo de compra, e esse
processo pode ser motivado por um objetivo ou por fatores hedbnicos conforme os
apresentados a seguir (ARNOLD; REYNOLDS, 2003): (i) Aventura: sensacdo de exploracéo,
prazer, entusiasmo e suspense com relacdo ao que pode ser encontrado; (ii) social: cria a
chance de passar tempo com amigos e familia, (iii) gratificacdo: é uma maneira de relaxar se
ou animar, pensar em outras coisas e esquecer os problemas do dia a dia, fazer com que se
sinta especial agindo com uma recompensa; (iv) inspiracdo: a vitrine gera inspiracdo, atualiza
sobre a moda, as tendéncias e a tecnologia. E com um hobby; (v) para os outros: comprar para

0S outros € mais prazeroso, presentear e encontrar algo realmente especial que a pessoa goste
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é uma enorme satisfacdo e; (vi) oportunidade: é como um jogo em busca de promoc6es e

oportunidades onde o objetivo é utilizar o dinheiro gasto da melhor forma possivel.

Shoppers conscientemente tém um motivo racional para efetuar a compra, mas no
subconsciente as emogdes desempenham um papel importante (SOARS, 2009). Os shoppers
motivados por fatores hedénicos sdo chamados por alguns autores como shoppers recreativos
(KALTCHEVA,; WEITZ, 2006). Bellenger e Korgaonkar (1980) realizaram um estudo que
mostra a importancia dos shoppers que buscam uma natureza recreativa durante o seu ato de
compra, em 0posi¢do aos shoppers que compram por conveniéncia ou fatores econdmicos
(também chamados de orientados por tarefa). S&o aqueles que ndo gostam ou sdo indiferentes
ao ato de comprar e que buscam no varejo prioritariamente uma economia de dinheiro ou
tempo, uma vez que 0 ato da compra ndo é um uso prazeroso de seu tempo. Os shoppers
recreativos sentem prazer no ato da compra e querem mais do que simplesmente economia de
tempo ou dinheiro. Segundo os autores, 0s shoppers recreativos se engajam mais em compras
nédo planejadas, gastam mais tempo comprando, s&o mais propensos a continuar caminhando
pelas lojas apos realizar a compra, além de serem mais interessados na busca de informacdes.
Em seu estudo, com um painel de 224 respondentes, 0s shoppers recreativos representaram
69% dos casos. Geralmente, sdo mulheres, utilizam o ato da compra também como uma

atividade de interacdo social e buscam uma atmosfera de loja prazerosa.

Soars (2003) afirma que sdo os shoppers que se sentem inteligentes, inspirados e
positivos sdo os que ficam mais tempo na loja e compram mais, impulsionados também com a
psicologia da percepcdo do tempo. Complementa que a experiéncia de compra e a economia
de tempo sdo tdo importantes para um shopper como o dinheiro, pois quando um shopper
curte a viagem de compra, compra o que planejava de maneira mais rapida que o previsto,
encontrando os produtos facilmente, entdo ficam positivos, e, portanto, mais propensos a um
maior desembolso no varejista, como se houvesse uma simbiose entre o que estdo fazendo
como shoppers e 0 que o ambiente esta fazendo por ele. O desafio é criar um ambiente que
promova uma relacdo unica com a loja. O varejo deve criar um espirito focado nas solucGes
de problemas com base nas necessidades completas do shopper e ndo somente solucdes de
categorias (SHANKAR et al., 2011).

Devido a crescente importancia do papel da pessoa no ato da compra, praticantes e
estudiosos estruturam um novo conceito, que € o chamado de shopper marketing. Shopper
marketing diz respeito a utilizacdo das ferramentas de marketing e do conhecimento dos

habitos e atitudes dos shoppers para criar trocas de valor entre as partes envolvidas. Shopper
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marketing refere-se ao planejamento e a execucdo de todas as atividades de marketing que
influenciam o shopper, ao longo da sua jornada de compra, em que o objetivo é permitir uma
solugdo ganha-ganha para o shopper, para o fornecedor e para o varejo (SHANKAR et al.,
2011). Os autores complementam que o conceito tem diferengas estratégicas e taticas em
relacdo ao marketing tradicional, uma vez que o tradicional centra-se nos consumidores e seus
padrdes de consumo, enquanto o shopper marketing tem como alvo o cliente no ato da

compra.

3 METODOLOGIA DO ESTUDO

A pesquisa foi qualitativa, com uma abordagem mista exploratéria e descritiva, com a
técnica laddering por meio da teoria de cadeias meios-fim. A técnica possibilitou a
identificacdo dos elementos componentes das dimensfes de valor para 0s shoppers e suas
inter-relac6es. Laddering € uma técnica usada para entender o comportamento que tem sido
usada especialmente em marketing para explorar opinides pessoais, atitudes e crencas e é
amplamente recomendada em pesquisas sobre valor, por meio da teoria de meios-fim
(VELUDO-DE-OLIVEIRA et al., 2006). Reynolds e Gutman (1988) citam que o entrevistado
deve se sentir como se estivesse em uma viagem de autodescoberta em que o0 objetivo é
revisitar as experiéncias comuns e examinar as premissas e 0s desejos na conducdo de

escolhas aparentemente simples.

Segundo Veloso e Hildebrand (2013), criancas de 9 anos ja tém algum conhecimento
sobre 0 ato da compra e do consumo, porém ainda tém que desenvolver uma compreensao
mais ampla desse ato, por isso, a pesquisa de campo foi realizada com 15 shoppers, maes de
criancas entre 2 e 8 anos residentes da grande S&o Paulo, pertencentes aos grupos de
classificacdo econdémica B1, A2 ou Al (ABEP, 2009) que visitaram, no minimo, trés vezes

um varejo de brinquedo nos seis meses que antecederam a entrevista.

4 RESULTADOS E ANALISES DA PESQUISA DE CAMPO

As entrevistas resultaram em 155 ladders, com uma média de 10 ladders por
entrevistada. Uma vez obtidos os elementos formadores de valor como resultado total da
entrevista, 0 presente estudo seguiu a técnica de andlise e de interpretagdo dos dados
propostos no laddering, que foi composta por: (i) construcdo da matriz de implicacdes que
sumarizam as relagcOes diretas e indiretas entre os diferentes elementos; (ii) constru¢do do
mapa hierarquico de valor no qual se pode observar de maneira bastante visual as ligacGes
prioritarias entre os elementos formadores de valor para o shopper para, ao final, (iii)
identificacdo das determinacdes das orientacOes de percepcGes dominantes, a partir da
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realizacdo de um calculo a fim de se obter as cadeias principais resultantes da pesquisa de
campo. Por meio das cadeias mais representativas, foi possivel obter as representacdes de

significado de valor para o shopper na experiéncia de compra de brinquedos.

As principais representacdes de valor para o shopper na experiéncia de compra de
brinquedos podem ser vistas na Figura 4, que apresenta seis grandes temas. As representacoes
encontradas foram: i) a loja de brinquedos € um meio de se obter estimulos que auxiliam na
formacéo das criancas; (ii) os estimulos mégicos e ludicos despertam lembrancas e fantasias;
(iii) o tempo e o dinheiro sdo recursos importantes no momento da compra; (iv) o brinquedo
buscado € aquele que desperta o desejo da crianca; (v) a variedade ofertada é importante para
suportar a escolha; e (vi) o sentimento de se fazer uma boa compra é um fator desejado. A
maior parte das representaches apresentam subtemas, que s&o desmembramentos da
representacdo principal a fim de atribuir um significado mais especificos para o conjunto de

elementos que a compde.

de brinquedos é um meio de s¢

a) A qualidade e os beneficios do sortimento ofertado como meios de se obter estimulos.
b) A importancia da presenca de brinquedos interpretados como Uteis, assim como brinquedos
educativos, livros, brinquedos de montar e jogos no sortimento da loja.
c¢) Ainformacdo e a equipe de loja como meios de facilitar a busca por estimulos.
Os estimulos magicos e ludicos despertam lembrangas e fantasias
a) O mundo da fantasia.
b) Quando eu era crianga, era assim...
Utempoeo ',E*?‘;fl!,‘i\ ( ( recursc Iimportantes no momento da compra.
a) Presentes caros somente em datas especiais.
b) O tempo vale muito.
O brinquedo buscado e aquele que desperta o desejo da crianca
a) Algo que desenvolva a crianga de maneira divertida.
b) Liberdade e imaginagdo para despertar o desejo da crianga.

e Importante para suportar a escoina

estimulos que auxiliam na formacao das criangas

) sentimento de se fazer uma boa compra é um fator desejadc
a) Custos e beneficios envolvidos na compra.
b) A importancia da comunicacao eficiente na loja.

Figura 4 - Principais representacdes do valor para o shopper na experiéncia de compra de
brinquedos
Fonte: Representacéo proposta pelas autoras.

A loja de brinquedos é, para as entrevistadas, um local de entretenimento, de
imaginacéo e de diversdo. Quando questionadas sobre o significado da loja, muitas preferiam
descrever o significado do brinquedo, pois, afinal, a loja de brinquedos é uma casa de
brinquedo. Os brinquedos tém um papel muito especial na vida das pessoas e, por isso, a loja
de brinquedos é vista com um local ludico e especial, como descrito pela shopper 4:

“Comprar brinquedo... me lembra magia, sonho, acho que ¢ comprar uma diversdo”. A
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shopper 13 complementa: “A loja de brinquedos ¢ um local onde se encontra diverséo, tanto

para adultos quanto para criancas”.

De acordo com relato das mées entrevistadas (shoppers), uma vez que entram na loja,
elas consideram o processo de compra divertido por haver um envolvimento com o ambiente.
Muitas afirmaram que ir ao shopping é necessariamente ter que ir a lojas de brinquedo, e
aqueles que estdo com pressa evitam passar no corredor, mas muitos filhos insistem sobre a
visita logo ao entrar no shopping. Para algumas maes, entrar na loja de brinquedos é comprar,
mas para outras essa associacao ndo ocorre sempre, pois a loja é vista também como um local
de entretenimento para os filhos. Por isso, o papel da loja de brinquedos para as maes é
marcado por extremos. Por um lado, a loja de brinquedos é vista como um local de
entretenimento onde as mées optam por levar os filhos para passar um tempo prazeroso, néo
atrelando a ida a loja a necessidade de compra de produtos, caracterizando-se como uma
viagem de compra essencialmente heddnica. Por outro lado, hd mées que tém um grande
medo em levar as criancas para lojas de brinquedos e por isso preferem ir sozinhas, pois
acreditam que enfrentariam situacGes constrangedoras com a crian¢a que pede tudo. Ha
também uma diferenca significativa no comportamento de compras quando as shoppers vao
acompanhadas ou desacompanhadas de seus filhos. Sobre isso, a shopper 14 descreve: “Se eu
estou sozinha, € um trabalho, uma obrigacdo (por mais que eu tenha prazer), mas se eu estou
com ele (filho), ¢ uma grande diversdo”. Porém ha aquelas que discordam e dizem exatamente
ao contrario. Notou-se que, de maneira geral, os filhos sdo 0s grandes motivadores de compra

e, muitas vezes, os que escolhem, deixando a mde com um papel final de aprovacao.

Os aspectos negativos citados nas entrevistas sobre a loja geralmente giraram em torno
de: qualificagdo e quantidade de equipe de atendimento, sortimento, falta de espaco para
circular, bagunca na loja, alto acimulo de pessoas presentes em datas festivas, como o Natal,

mas principalmente a falta de comunicacéo de preco nos produtos.

De modo geral, a loja de brinquedos é vista como um local de entretenimento, diverséo
e imaginacao por isso as principais associagdes realizadas sdo positivas. As lojas fisicas so as
preferenciais para compras de brinquedos, e os shoppers buscam lojas online somente se
querem algo especifico e dificil de encontrar na loja fisica, pois gostam de tocar e ver o
produto fisico antes da aquisicéo.

5 CONCLUSOES
O mapeamento dos elementos formadores de valor fez com que fosse possivel enxergar
a relagdo de troca positiva na equagéo custo-beneficio sob a perspectiva da pessoa responsavel
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pela compra, ou seja, o shopper. No caso do presente estudo, o shopper é a mée, que tem
objetivos, muitas vezes, diferentes do consumidor, que, nesse caso, € predominantemente a
crianga. O consumidor tem uma grande influéncia sobre o ato da compra, independentemente
de estar presente ou ndo. A grande expectativa do shopper ¢ a satisfacdo da crianca, despertar
o0 desejo dela. Por outro lado, a busca por algo que auxilie na formacéo e desenvolvimento dos
consumidores (criangas) se mostrou uma prioridade dentro do processo de escolha. Ou seja, é
0 interesse do consumidor (crianga) ocorrendo em conjunto com o interesse do shopper, que

nesse caso é a mae preocupada com o processo de formacédo da crianga.

Por meio da pesquisa exploratoria, pode-se observar tanto a importancia da missédo de
compra de recreacdo quanto as movidas por tarefa dentro do perfil do varejo pesquisado. A
pesquisa revelou que os shoppers, muitas vezes, tém pouca clareza sobre o que podera ser
comprado e iniciam um processo de busca e inspiracdo e querem ser seduzidos na loja por
estimulos méagicos, atmosfera que remeta a fantasia e o faca lembrar a infancia. E que muitos
shoppers também buscam a loja como um meio de recreacdo para seus filhos, uma forma de
entretenimento, que ndo necessariamente resultam em um processo de compra. Com isso,
vemos uma grande ocorréncia de shoppers recreativos (KALTCHEVA; WEITZ, 2006;
BELLENGER; KORGAONKAR, 1980) que sentem prazer no ato da compra e que querem
mais do que s6 economia de tempo e de dinheiro, pois se engajam em compras ndo planejadas
e sdo interessados na busca de informacGes. Por outro lado, ha aqueles que evitam levar os
seus filhos as lojas, pois mesmo se envolvendo com o ambiente buscam um aspecto mais
pratico, e voltado para a resolucdo de uma tarefa, que geralmente diz respeito a compra de
presentes. Essa tarefa é motivada por uma busca de confianca no processo de escolha, assim

como também pela economia dos recursos de tempo e dinheiro.

Soars (2009) afirma que os shoppers, muitas vezes, tém uma razdo racional para efetuar
suas compras, mas no subconsciente as emocdes desempenham um papel importante, o que
foi confirmado nesta pesquisa. A importancia da experiéncia hedoénica ficou evidenciada
principalmente frente & valorizagdo de estimulos magicos e ludicos no ambiente de compra,
mas também se mostrou presente em outras representacdes que valorizam a imaginacao e a
brincadeira na loja. Ou seja, o varejo de brincar, ou varejo de brinquedo, pode ter um espaco
ainda maior dentro do desenvolvimento de estratégias experienciais, assim como outros perfis
de varejo. Frente aos resultados do estudo, conclui-se que para se criar valor para o cliente, é

fundamental ter uma equacéo positiva entre a entrega de beneficios e 0s custos envolvidos. Os
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principais beneficios e custos estdo apresentados na Figura 5. O varejo deve buscar maximizar

todos os beneficios e minimizar os custos envolvidos no processo de compra.

Auxilio para o desenvolvimento das criancas
Atrnosfera magica e lodica que desparta lembrancas

- fantasias
BE N E FICI os Brinquedas que despertern o dessjo da crianca
VALOR — faximizar Opcoes difarentas e liberdada na ascolha .
p— Seguranca na escalha {informagaa, suparte)

Experiencia de

COMPrE positiva c U ST 0 _EI_':I:;LI-IFI::I
rdinimizar Esfarco

Figura 5 - Representac&o do valor na experiéncia de compra de brinquedos
Fonte: Representacdo proposta pelas autoras.

Os ambientes estimulados para uma experiéncia em que valores hed6nicos sdo buscados
indicam ter menor dependéncia de precos baixos e promogdes, pois a experiéncia no ato da
compra comple a entrega do produto, que ndo é formado s6 pelo bem (brinquedo), mas
também pelo servico prestado pelo varejo. Os resultados obtidos sugerem que o valor
experiencial criado pelas lojas influencia 0 momento da compra e o prazer que o shopper
sente durante esse processo. Woodruff (1997) afirma que ao entender o que o cliente foco
valoriza, pode-se priorizar as diversas dimensdes de valor identificadas para depois haver uma
reflexdo do quanto o varejo exerce na pratica esses elementos identificados. Isso deve passar
por uma reflexdo sobre como o varejo faz para realmente escutar seus clientes, ou se sO 0S

escuta quando héa reclamacdes.

Backstrom e Johansson (2006) apontaram que 0s varejistas utilizam técnicas cada vez
mais avancadas para criar experiéncias atraentes nas lojas para seus consumidores, porém a
representacdo obtida pelos consumidores revela que suas experiéncias na loja, em grande
medida, sdo constituidas por valores tradicionais, tais como o comportamento do pessoal, uma
selecdo satisfatoria dos produtos e um layout que facilita a circulacdo dentro da loja. O
presente estudo apoia esse ponto, uma vez que uma das maiores oportunidades detectadas diz
respeito ao sortimento trabalhado, a comunicagdo/informacdo na loja e equipe de vendas,
aspectos basicos de uma gestdo de loja e que ainda estdo sendo criticados pelo publico-alvo

frequentador.

Considera-se que este estudo contribui com um novo olhar sobre como se obter as
representacdes de valor dentro de determinado perfil de varejo, pois a metodologia utilizada
no ambito do varejo, ainda que exploratoria, mostrou-se bastante Util para o proposito de se

obter uma visdo holistica sobre a percepcdo de valor na experiéncia de compras. O termo
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valor para o cliente, muitas vezes, é usado de maneira bastante genérica, e o entendimento dos
elementos que o compde traz uma riqueza na tangibilizacdo desse conceito tdo importante

para a area de marketing.

5 LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, sua principal limitacdo é fruto da néo
representatividade e, consequentemente, da impossibilidade de generalizacdo dos resultados
devido ao perfil do publico escolhido, regido e tipo de varejo. A segunda limitacdo é
decorrente do painel restrito de entrevistadas, devido ao fato do laddering contemplar
entrevistas demoradas aumentando a dificuldade de abrangéncia. Por outro lado, a riqueza dos
detalhes obtidos por meio da metodologia provou-se eficiente para o propésito desta pesquisa.
Algumas questdes originarias desta pesquisa, que podem ser verificadas em estudos futuros,
sdo: Como o varejo pode desenvolver na loja os aspectos valorizados por seus clientes? O que
0 varejo estad fazendo para entregar experiéncias de compra de maior valor para os clientes?
Quais séo os principais atributos em uma compra heddnica versus utilitaria? O valor para o
cliente no varejo depende do segmento em que atua? Quais sdo valores que levam a compra
por impulso? O valor para o cliente no varejo ainda é um tema pouco explorado, havendo
espaco para contribuicdes adicionais, deixando assim mais completa a literatura de marketing

focada no setor.
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