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RESUMO

Comprar ndo é s6 um ato racional, mas também emaicigue envolve o desejo e o prazer.
Por isso, 0 varejo precisa investir em acbes gaencvalor para o cliente, tornando a compra
um momento envolvent® objetivo do presente artigo € compreender o quesshoppers
papel exercido por uma pessoa durante o processo dempra, valorizam na experiéncia

de compra A pesquisa utilizou o modelo de cadeia meios€ira técnicdaddering para
identificar os elementos formadores de valor em loj@ de brinquedos. Como resultado
contatou-se que para criar valor, a loja deve o&restimulos que auxiliem na formacao das
criangas, uma atmosfera magica e ludica, uma \@tedue possa despertar o desejo da
crianca, além de estimular um sentimento de umacbogra e a maximizagao dos recursos
de tempo e dinheiro. A presente pesquisa aumesdempreensao sob a perspectiva do cliente
do que é valorizado em uma experiéncia holisticzodgpra.
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1 INTRODUCAO
s definicbes de varejo, aparentemente, caracteffimaocodmo um mero

local de disponibilizacéo de produtos. Poréem taméé&m local onde se
realizam trocas de valor, trocas objetivas e swijgt em que, por um
lado, o cliente recebe produtos fisicos, servigosnveniéncia e
experiéncias diversas, e por outro lado, paga @nrtesnpo, dinheiro e
energia. Para uma equacdo positiva, esse resutiav® ser igual ou
superior as expectativas. Ou seja, 0s beneficitidasbno ato da compra
devem ser maiores do que os sacrificios (custag)ddos. Um grande
potencial de ganho competitivo para o varejo estaceiar situacdes e estimulos que

incrementem os beneficios percebidos pelo seuqmibiirante o ato da compra.

Compreender as necessidades do cliente e seu dampato de compra € um fator
importante para uma decisao eficaz no varejo (LEMEITZ, 2000). Segundo Veludo-de-
Oliveira e lkeda (2005), a compreensédo sob a petispedo cliente, do que significa valor,
possibilita o enriquecimento, a criacdo e o apramm@anto de estratégias de acordo com as
variaveis que o influenciam. Woodruff (1997) deatapie os processos internos de uma
organizacdo devem estar direcionados para entneg&elor que esteja alinhado aquilo que o
cliente enxerga como tendo valor. O entendimentwalor para o cliente deve permitir que
0s varejistas desenvolvam estratégias de posiciem@ammais sofisticadas, podendo assim
escapar da criacdo de valor construida somentebas® no impasse estratégico de uma
politica de precos baixos (COTTET al, 2006). Quando o varejo reconhece a importancia de
um profundo entendimento dos clientes e atua ca®a basse conhecimento, a satisfacdo dos
consumidores aumenta assim como o desempenho esssudo varejo (PUCCINELLdt
al., 2009).

Conforme defende Holbrook (1996), o valor ndo estdente no produto adquirido
nem na marca escolhida ou no objeto possuido,an@a®sim na experiéncia que dai se deriva.
Observou-se que ha um aumento da importancia delda pspecialistas dmarketinga
estudos que dizem respeito a criagcdo de experi@meidoja (BABIN; ATTAWAY, 2000;
BACKSTROM; JOHANSSON, 2006; BALLANTINE; JACK; PARSC5, 2010;
DONAVAN et al, 1994; GENTILE et al, 2007; KOTLER, 1974; MASSARA; LIU;
MELARA, 2010; MCGOLDRICK; PIEROS, 1998). Holbrook999, pag. 9) explica que “a
experiéncia tem uma posicao central na criacdoatler ypara o cliente”. A relacdo entre

experiéncia e valor, que sdo constructos com giigéldes em suas defini¢cdes, € usada com
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certa frequéncia por diversos autores (CHOU, 26(8t.BROOK, 2006; RAMASWAMY,
2008; SANDSTROMet al, 2008). Alguns autores usam a nomenclatura valpereencial
(WOODRUFF; WAKENSHOW, 2001), porém a maior part@rala o efeito da experiéncia
na construcao de valor, ou seja, o valor criadonp&io da experiéncia seja de compra, seja de
consumo. Gerar uma experiéncia positiva no clipotée promover a criacdo de um vinculo
emocional entre a marca de uma empresa e seuseslienpor sua vez, fortalecer a sua
fidelizacdo (GENTILLEet al, 2007). Segundo Verhoedt al. (2009), a criacdo de uma
experiéncia superior ao cliente parece ser atuaémen dos objetivos centrais no ambiente

de varejo.

Ao se estudar o cliente no varejo, torna-se nedessatender shopper Shopperé o
papel exercido por uma pessoa durante o processondgra, € quem escolhe onde e o que
comprar, podendo entdo ir a uma loja fisioaline ou interagir com outros canais de
compras. O comportamento de compra é distinto aopoctamento de consumo, uma vez
que suas motivagles, as influéncias do ambienta erdpria pessoa, as respostas e 0s
resultados obtidos por meio desse processo sadigresue influenciados pelo conflito da

comparacao e da escolha.

Frente a esse cenario, o objetivo da presente igaggigentificar os fatores objetivos e
subjetivos envolvidos na experiéncia de compra aign valor para shopperno varejo
especializado em brinquedd3 varejo de brinquedo foi escolhido por se trd&aum cenario
interessante para o estudo, uma vez que trabalha itens tematicos que atendem
principalmente a necessidades emocionais e desdiwvepodendo assim proporcionar uma
experiéncia de compra envolvente e prazerosa. Aaree que, nesse setor, mais do que
comprar o brinquedo (produto), compra-se a emogd® @ produto fornece para o
consumidor final. Para a identificacdo dos elenmgefdomadores de valor para o cliente, foi
utilizado o modelo proposto pela cadeia meios-fm, que ha o mapeamento de atributos,
consequéncias e valores pessoais. Os atributonseaqeéncias (beneficios) compdem os
fatores valorizados pelos clientes, os quais s&wauwms pelos valores pessoais.

A importancia do presente trabalho estd na compéeesob a perspectiva do cliente do
que € valorizado em uma experiéncia completa de@naspecto que tem sido destacado
por alguns autores como uma oportunidade de pesdtezlyet al. (2007) citam que poucas
pesquisas estudam uma abordagem holistica sobre oenconsumidores experienciam a
loja. Puccinelliet al. (2009) também destacam que um fator importani@ pesquisas futuras

€ o efeito da experiéncia de compra no divertimembodesejo e no prazer. Por outro lado,
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Cottetet al. (2006) constatam que a influéncia das caracteasstila loja sobre o valor tem
sido pouco estudada. Verhaatfal. (2009) concluem que uma experiéncia superior ieotel
vem ganhando atencado crescente dos varejistagitant@ tem havido uma caréncia de um
nivel proporcional da pesquisa académica sobrema.t&obre a importancia do mercado
infantil, Veloso (2008) afirma que a observacédopdocesso de escolha do brinquedo no
ponto de venda poderia trazer beneficios pararmatiira, observando entdo a participacao das
criancas e de seus pais/parentes na escolha dpidnivs e complementa que esse tipo de
pesquisa poderia ser realizado por meio do métedobdervacdo e também por meio de
entrevistas com o responsavel pela compra, sejarelalos progenitores ou um parente

comprando um presente de aniversario.

O estudo esta estruturado com uma revisao bibfiogrgue foca no estudo do valor
sob a perspectiva do cliente e no papelstoppere a sua experiéncia de compras. Em
seguida, ha a descricdo da metodologia do trabpHra, entdo apresentar os resultados e as
andlises da pesquisa de campo. Ao final, h4 a eséiclseguida pelas limitagdes do estudo e

recomendacdes para pesquisas futuras.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisao bibliogréfica a seguir buscou apreseataonceito de valor para o cliente,
primeiramente o diferenciando de outros tipos derygara depois apresentar diferentes
abordagens propostas por autores. Em seguida,rdesirpapéis exercidos pelo cliente, e
assim, definir o conceito dehoppere descrever os fatores envolvidos na sua expéiélec

compras.
a. VALOR SOB A PERSPECTIVA DO CLIENTE

O conceito de valor tem sido estudado por diveéseas, comanarketing economia,
contabilidade, psicologia, sociologia, entre outias marketing,valor € um conceito que
participa das diversas definicdes da disciplina@am constructo que qualifica o processo
de troca. A AMA (2007) definimarketingcomo uma atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, distribuir e efetutroca de ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade comtodo.Marketingtambém é definido
por Kotler e Armostrong (2007) como um processo iathtnativo e social pelo qual
individuos e organizacdes obtém o0 que necessitdasgam por meio da criacdo e troca de
valor com os outros. Assim, extraindo-se a essé&tasadefinicbes, tem-se quoerketingé a
troca com valor. Mas o que exatamente € o valotéri@o valor aparece na literatura dentro
de contextos bastante diferentes (WOODRUFF, 1997).

BBR, Vitoria, v. 12, n. 2, Art. 3, p. 49 - 69, mabr. 2015 wwsbronline.com.br



53
O Valor para o Cliente no Varejo

Em marketing o conceito recebe influéncias de diversas areascatthecimento
(RICHINS, 1994; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2005). & na economia que se
iniciaram os estudos de valor no contexto da trBazhins (1994) explica que no contexto da
economia o valor para o consumidor é representalbogpeco que ele esté disposto a pagar e
origina-se da utilidade ou das satisfacoes queno fm@porciona. O autor complementa que
existem varias razbes para crer que o valor ecatdopode ndo captar plenamente o valor
real de muitos dos objetos possuidos pelos consuesidpois nem sempre o0 que é valorizado
sdo bens econdmicos que podem ser vendidos owWdc® valor dado a muitos objetos,
mesmo que possam ser trocados, pode estar no &mimimonal e ndo no econdémico. Kotler
(1972, pag. 48), em seu artigo nomeallogeneric concept of marketingjta que o
fundamento donarketingé “[...] troca de valor entre duas partes, sendgoas coisas de valor
ndo sdo necessariamente limitadas a bens, sewidotheiro; elas também incluem outros
recursos como tempo, energia e sentimentos”. @ &&or € tradicionalmente originado por
meio de um confronto entre os beneficios e os sustwolvidos, que nem sempre sdo sO
monetarios. Com isso, criar valor é entregar um kquilibrio entre os beneficios obtidos e

0s custos envolvidos nesse processo.

Na literatura denarketing valor é analisado sob o contexto da troca. Odquote ser
usado tendo-se como perspectiva a empresa ou rdeckepode fazer parte dos seguintes
conceitos: (i) valor do cliente; (ii) valor paractiente; e (iii) valores pessoais do cliente
(abordagem mais ligada ao campo da psicologia).asEsgefinicbes, mesmo com
nomenclaturas préximas, apresentam conceitos tetaémdiferentes, 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. al., 2001). E uma perspectiva da
empresa.

Valor para o cliente (customer value) é a avaliagdo da utilidade de um produto
Valor para o baseado na percepg¢do do que é dado em troca do que é recebido, ou seja, uma

cliente equagéq entre os custos e beneficios envolvidos no processo de troca (ZEITHAML,
1988). E uma perspectiva do cliente.

Valor(es) Valores pessoais sao o centro, ntcleo, crengas que guiam o comportamento do

. cliente nas diversas situagdes, sdo duradouros e independentes da situagdo de

pessoal(als) do 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 ficignide valor para o cliente, a mais
encontrada € a relacdo de custo-beneficio (BYRAM#EEal, 2010). As defini¢cdes

apresentadas na literatura indicam usualmente elagéo de troca entre o que € dado e o que
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€ recebido, porém nem sempre 0s autores deixamutaa visdo holistica sobre a construcao
de valor (ARORA; SINGER, 2006, pag. 93; CHURCHILBETTER, 2005, pag. 13;
WOODRUFF, 1997, pag. 142; BUTZ; GOODSTEIN, 1996¢.p&3; GALE, 1996, p. XV;
HOLBROOK, 1996, pag. 138; WOODRUFF; GARDIAL, 199%q9. 54; ZEITHAML, 1988,
pag. 14). Por outro lado, Shechter (198dud ZEITHAML, 1988) propde que valor ndo €
obtido simplesmente pela aquisicdo do produto epsta experiéncia completa de compra.
Ou seja, a construcdo de valor para o cliente ngjové fruto de fatores objetivos e subjetivos

provenientes da viagem de compra.

Outra definicdo a ser ressaltada é a que propbediiboe Gardial (1996), que
destacam que o valor é criado quando o benefierdrégue. Ou seja, 0s produtos ndo sdo os
Unicos meios para se alcancarem determinados \aigetiOs objetivos do cliente séo
alcancados também com a entrega das consequérmigsi¢ios) que resultam da experiéncia
completa vivenciada pelo mesmo, e ndo somente palasteristicas inerentes ao produto

adquirido. Essa relacdo pode ser observada naaFzgur

Percepcao positiva das
consequeéncias

(beneficios ou resultados
desejados % -
) ) Valor para o

f cliente
Percepcao negativa das

consequeéncias
(sacrificios ou custos)

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

Uma diferenciacdo importante dentro do conceito vdéor para o cliente € o
entendimento do valor recebido e do valor desej@ddgundo Flint e Wooddruff (2001), valor
recebido refere-se ao valor que o cliente realmetncia por meio da interagdo com um
produto especifico (sendo um servigco ou um benr)pptro lado, o valor desejado refere-se
ao que o cliente quer receber desse produto (seotcbem) e dos que os oferecem, de
muitas maneiras mais abrangentes que somenteilost@drdesejados. O valor desejado é
formado por meio da entrega completa do produtdyuabs e consequéncias resultantes,
positivas ou negativas, monetarias ou hdo monstagiae 0 consumidor quer que ocorra.
Flint e Wooddruff (2001) defendem que o valor dadejmuda ao longo do tempo, pois a
partir da experiéncia nos usos, os clientes apmeradguerer atributos de valores novos com
diferentes consequéncias. Concluem que, a partexgariéncia em todos esses us0S, 0S

clientes aprendem a querer ou a valorizar novdsuéds e consequéncias do fornecedor.
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Holbrook (1996;1999) define valor para o clientenoouma experiéncia preferencial
realistica e interativa. O autor propde que a Baaudo valor € um inter-relacionamento entre
quatro dimensoes: (i) interatividade-relacdo emtreonsumidor e o objeto (produto); (ii)
relativismo- comparacdo entre objetos, entre pssgso@m um contexto especifico; (iii)
preferéncia — esta relacionada ao julgamento;)eefiperiéncia - o valor ndo esta no produto
adquirido, nem na marca escolhida ou no objetoyddss mas na experiéncia que dai se
deriva. Por outro lado, She#t al. (1991a; 1991b) afirmam que o valor é multifacetado
composto por uma variedade de formas. Essas diésréormas, segundo os autores, fazem
diferenca na contribuicdo de certa situagéo dellscGom isso, apresentam cinco formas de
valor para o cliente que orientam todo o comportameale escolha do mercado. Esses
valores, sédo identificados por meio das escoltageaglas, sao eles: (i) valor funcional; (ii) o
valor social; (iii) valor emocional; (iv) valor egigmico; e (v) valor condicional. De maneira
geral, pode-se concluir que valor é algo percelpidio cliente de maneira tanto racional
guanto emocional, podendo assim o varejo influermodaseu resultado, porém néo defini-lo
de maneira objetiva. A criacdo de valor durantmmpra pode ser proveniente de fatores
utilitarios, mais objetivos e focados em aspeataditionais, ou hedbnicos, mais subjetivos e

focados em uma visdo experiencial do consumo.

O modelo proposto na teoria da cadeia meios-fingsepta uma forma de se entender
os fatores envolvidos na criacdo de valor paraientd. Ou seja, € um modelo para a
identificacdo dos atributos (caracteristicas obgetli, consequéncias (beneficios obtidos) e
valores pessoais (motivacfes profundas) que amoxilea identificacdo dos constructos
geradores de valor, desde 0s aspectos mais olgjetiéoos mais subjetivos. O valor é criado
por meio da entrega de beneficios (consequénadigspjgidam o consumidor a alcancar seus
objetivos (FLINT; WOODRUFF, 2001). O aspecto ceinti@ modelo da cadeia meios-fim é
que o consumidor escolhe as acfes que produzetosetisejados buscando minimizar as
consequéncias indesejadas (GUTMAN, 1982). GengReynolds (1995) descrevem que 0s
consumidores traduzem os atributos do produto nadugfo de beneficios (ou
consequéncias), e os beneficios sdo, em ultimssanahduzidos para o consumidor em uma
direcdo de orientacdo aos valores pessoais. Ddatommposicao das cadeias, ha diferentes
niveis de abstracdo, e esses niveis formam umaiegpEcontinuum caminhando do mais
concreto para 0 mais abstrato. Esses niveis forraamcadeias com: atributos (A),
consequéncias/beneficios, (C) e valores pessoaisv@lor para o cliente difere de valores

pessoais, porém o primeiro € motivado de manegtupda pelo segundo, fazendo assim com
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que estejam interligados. Ao se pensar em um piaaie tangivel de acdes baseado no que
tem valor para @hopper a consequéncia/ beneficio € um dos principaisogotie atencao.
Dada a profundidade da abordagem atingida por aeeiteoria da cadeia meios-fim para a
identificacdo dos constructos formadores de valecidiu-se utiliza-la como arcabouco
tedrico acreditando que isso facilite a obtencdoadpectos 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 nedessatender oshopper Como
shopperé uma palavra comum no vocabulario da lingua iaglea uma literatura restrita a
respeito da sua definicdo. O dicionario Longmard@2@lefineshoppercomo sendo a pessoa
que esta envolvida na atividade de comprar coisa®gs. Por outro lado, Houaiss (1996),
dicionario do Portugués para o Inglés, tradbmppercomo sendo o comprador, o fregués.
Nota-se que na lingua portuguesa a palavra maignpaidde shopperé comprador, porém
como comprador é uma nomenclatura geralmente eaistcta da atividade corporativa de
bussiness-to-bussinessjuitas vezes se opta por ndo traduzir esse tepa@ que sua
esséncia seja mantida. Em nota, o tradutor de Giid@009, pag. 3) descreve: “[...] O termo
shopper(aquele que esta fazendo as compras), sem equi&ae portugués, e que nesse
livro significa mais estritamente aquele que eatfdo a compra no varejo, foi mantido no

original”.

Shoppedifere do consumidoShopperé a pessoa que circula pelo ambiente de varejo,
€ aquele que faz as compras, podendo ou nao sasamidor final do produto com potencial
de ser adquiro, enquanto o consumidor é a pesseaegu necessidades especificas que
impulsionam o consumo de um produto ou servico RQUIST; SIRGY, 2009; ECR
EUROPE, 2011). A diferenca basica entre ambos éaogsleopperé o responsavel pela
compra na loja, enquanto o consumidor € o usudariprdduto, sendo que muitas vezes, 0
shoppertambém é o consumidor. Shanletr al. (2011) descrevem que os consumidores
desempenham um papel diferente quando estéo rpapelideshopper ou seja, decidindo a
compra e se preparando para fazer escolhas. Coeigm que shopperpode também néo
ser o consumidor, como exemplo, quando uma mufe&raauma compra para seus filhos ou

marido.

Ha autores que, além de separarem o papel do calwudo papel doshopper,
também descrevem o papel doyer (comprador), esse € o caso do Chetochine (2000). O

autor descreve que o cliente da loja pode ser smpper quantobuyer. Segundo ele, o
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shopperé o lado do cliente que se interessa em sabereondgie se deve comprarbOyer,

por outro lado, é descrito como o cliente que, ueradentro da loja, envolve-se no problema
de compra, da escolha do produto, das promoc¢Oegedeas, entre outros, ou seja, é
submetido ao ambiente de compra. Lindquist e S{&P09) ampliam um pouco mais a
definicdo deshopper descrevendo-o como a pessoa que busca infornmacamnbiente de
compra sobre os produtos para se preparar paradazeecomendar uma escolha entre as
opcoes, e defendem que ele se tdmmger(comprador) somente quando completa a transagéo
de compra fazendo o ato de pagamento, independemtende ser para uso particular,
coletivo ou para outra pessoa. Os autores conctpenoshoppergeralmente € buyer, mas

nem sempre.

7

A distincdo entre os papéis do cliente € ressalfauta Shethet. al. (2011), que
descrevem que uma transacdo de mercado requampels trés papéis desempenhados pelo
cliente €ustome): (i) comprar (ou seja, selecionar) um produtd;pgagar por ele; e (iii) usa-
lo ou consumi-lo. Desse modo, definem que o cligatge ser: usuario/ consumidasé,
comprador lfuyel) ou pagantep@yen. Descrevem que 0 usuario ou consumidor € a pessoa
que efetivamente consome ou utiliza o produto cebe os beneficios do servigo; o pagante
€ a pessoa que financia a compra; e o compradquéeaque participa da obtencdo dos
produtos no mercado. Acrescentam que cada um deapéss pode ser desempenhado pela
mesma pessoa e qualquer um deles faz da pessokeunte ¢ustomey. Como ndo ha um
consenso sobre o tema, a Figura 3 inclui as déesi@dotadas pelos autores, definindo os
papéis deshopper influenciadorpuyer(comprador) e consumidor.

Shopper é o papel exercido por uma pessoa durante o

L iy
.\/70]717(,1 processo de compra, € quem escolhe onde e 0 que comprar.

O influenciador é aquele que tenta influir no resultado da

Influenciador SR

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

O consumidor é aquele que efetivamente faz uso do

Consumidor produto

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

As compras ocorrem quando a necessidade do cormuéngiificiente para a atribuicéo
de tempo e dinheiro para gerar uma viagem a umaa ®oj quando o consumidor precisa de
atencdo, quer estar com seus amigos ou em corgatopessoas, sente a necessidade de
caminhar ou simplesmente quando quer um tempo zd (FAUBER, 1972, pag. 48). O
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mesmo autor sugere que a experiéncia de compragadidéazer uma necessidade que nem
sempre esta relacionada a compra de um produte. fEs#0 sugere que muitos varejistas
podem se beneficiar ao definir seus negocios tamhEmo parte da industria

sociorrecreativa, oferecendo também apelo sociatceeativo, uma vez que concorrem
também, em tempo e dinheiro, com alternativas giie@ $80 varejo, mas que podem

proporcionar beneficios similares.

Os shopperschegam ao varejo com um determinado estado detesjgi com uma
missdo ou proposito. Soars (2009) descreve quéeBxigés tipos principais de missdes dos

shopperssendo elas:

® Tarefa: o shopper, quando esta com essa missdo, € impulsionado pela
necessidade e tem um percurso definido de compdenplo ter inspiracées ao longo do
caminho.

(i) Compras complexas: shopperestd mais propenso a ser influenciado pela
atmosfera e pelos materiais de comunicacao paléaaux processo. Envolve etapas mais
completas no pré-compra, assim, ha pesquisa esdéuaypara confirmacao.

(i)  Buscalrecreacdo: nessa missao, ele esta ativanbeisisando inspiracao,
orientacdo ndo é a prioridade e ha uma grande wpdade em prover um atmosfera de

seducéo.

Segundo a autora, poucos varejistas compreendemiss®es doshoppers,assim
como sua mentalidade envolvida nesse processoanpmstcriam ambientes confusos.
Complementa que cada grupo sleopperstem um conjunto diferente de necessidades e
respondem de maneira distinta aos estimulos sarsericonclui que oshopperssdo mais

propensos a gastar se se sentem bem consigo mesmorelacdo ao ambiente de compra.

A pessoa se tornshopperquando se encontra durante o processo de comgssee
processo pode ser motivado por um objetivo ou porés heddnicos conforme os
apresentados a seguir (ARNOLD; REYNOLDS, 2003)Aggntura: sensacao de exploracao,
prazer, entusiasmo e suspense com relacdo ao geespo encontrado; (ii) social: cria a
chance de passar tempo com amigos e familiag(aijficacdo: € uma maneira de relaxar se
ou animar, pensar em outras coisas e esqueceobkepas do dia a dia, fazer com que se
sinta especial agindo com uma recompensa; (iv)raggo: a vitrine gera inspiragéo, atualiza
sobre a moda, as tendéncias e a tecnologia. E sohohby; (v) para os outros: comprar para

0S outros é mais prazeroso, presentear e encaigmarealmente especial que a pessoa goste
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€ uma enorme satisfacdo e; (vi) oportunidade: éocom jogo em busca de promocgdes e
oportunidades onde o objetivo é utilizar o dinhgasto da melhor forma possivel.

Shoppersconscientemente tém um motivo racional para efeauaompra, mas no
subconsciente as emoc¢des desempenham um papetampdiSOARS, 2009). Gshoppers
motivados por fatores hedbnicos sdo chamados gonslautores comshoppergecreativos
(KALTCHEVA; WEITZ, 2006). Bellenger e Korgaonkar980) realizaram um estudo que
mostra a importancia dahoppersgue buscam uma natureza recreativa durante otcelea
compra, em 0posicdo aghoppersque compram por conveniéncia ou fatores econdmicos
(também chamados de orientados por tarefa). S@esgqgue ndo gostam ou sao indiferentes
ao ato de comprar e que buscam no varejo pri@iteente uma economia de dinheiro ou
tempo, uma vez que o0 ato da compra ndo € um ugerped de seu tempo. Gkoppers
recreativos sentem prazer no ato da compra e quessdo que simplesmente economia de
tempo ou dinheiro. Segundo os autoresshagppergecreativos se engajam mais em compras
nao planejadas, gastam mais tempo comprando, S&pnoaensos a continuar caminhando
pelas lojas apos realizar a compra, além de ser@sinteressados na busca de informacoes.
Em seu estudo, com um painel de 224 responderdetoppersrecreativos representaram
69% dos casos. Geralmente, sdo mulheres, utilizeato ada compra também como uma

atividade de interac&o social e buscam uma atnaodéeloja prazerosa.

Soars (2003) afirma que sao skBoppersque se sentem inteligentes, inspirados e
positivos sdo os que ficam mais tempo na loja gpcam mais, impulsionados também com a
psicologia da percepc¢éao do tempo. Complementa gxperiéncia de compra e a economia
de tempo sado tdo importantes para shmppercomo o dinheiro, pois quando ushopper
curte a viagem de compra, compra o que planejavaat®ira mais rapida que o previsto,
encontrando os produtos facilmente, entdo ficantipos, € portanto, mais propensos a um
maior desembolso no varejista, como se houvessesuniaose entre o que estdo fazendo
comoshopperse 0 que o ambiente esta fazendo por ele. O dedafiar um ambiente que
promova uma relacdo Unica com a loja. O varejo @ev@ um espirito focado nas solugdes
de problemas com base nas necessidades completi®pizere ndo somente solucdes de
categorias (SHANKARet al, 2011).

Devido a crescente importancia do papel da pessoatcn da compra, praticantes e
estudiosos estruturam um novo conceito, que € matia deshopper marketingShopper

marketing diz respeito a utilizacdo das ferramentas de miatkee do conhecimento dos

habitos e atitudes dahopperspara criar trocas de valor entre as partes erdadvshopper
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marketingrefere-se ao planejamento e a execucdo de todaivekdes demarketingque
influenciam oshopper,ao longo da sua jornada de compra, em que o whjétpermitir uma
solucdo ganha-ganha paratwopper para o fornecedor e para o varejo (SHANKARal,
2011). Os autores complementam que 0 conceito farencas estratégicas e taticas em
relacdo ao marketing tradicional, uma vez quedidi@nal centra-se nos consumidores e seus
padrdes de consumo, enquantshoppermarketingtem como alvo o cliente no ato da

compra.

3 METODOLOGIA DO ESTUDO

A pesquisa foi qualitativa, com uma abordagem nestaoratoria e descritiva, com a
técnica laddering por meio da teoria de cadeias meios-fim. A técncssibilitou a
identificacdo dos elementos componentes das direend® valor para oshopperse suas
inter-relag6esLadderingé uma técnica usada para entender o comportargaattem sido
usada especialmente emarketingpara explorar opinides pessoais, atitudes e cseaca
amplamente recomendada em pesquisas sobre valormei@ da teoria de meios-fim
(VELUDO-DE-OLIVEIRA et al, 2006). Reynolds e Gutman (1988) citam que 0 eistalo
deve se sentir como se estivesse em uma viagenutddeacoberta em que o objetivo é
revisitar as experiéncias comuns e examinar asigsam e 0s desejos na conducao de

escolhas aparentemente simples.

Segundo Veloso e Hildebrand (2013), criancas dad® g tém algum conhecimento
sobre o ato da compra e do consumo, porém aindajt&ndesenvolver uma compreensao
mais ampla desse ato, por isso, a pesquisa de damgalizada com 1Shoppersmaes de
criancas entre 2 e 8 anos residentes da grandeP&dlo, pertencentes aos grupos de
classificacdo econémica B1, A2 ou Al (ABEP, 2009¢ gisitaram, no minimo, trés vezes

um varejo de brinquedo nos seis meses que antecedeentrevista.

4 RESULTADOS E ANALISES DA PESQUISA DE CAMPO

As entrevistas resultaram em 1%&dders com uma média de l1Cadders por
entrevistada. Uma vez obtidos os elementos forneadde valor como resultado total da
entrevista, o presente estudo seguiu a técnicandés@ e de interpretacdo dos dados
propostos ndaddering, que foi composta por: (i) construcdo da matrizrdplicacbes que
sumarizam as relacdes diretas e indiretas entrddifeientes elementos; (ii) construcdo do
mapa hierarquico de valor no qual se pode obselwananeira bastante visual as ligacbes
prioritarias entre os elementos formadores de vphlma oshopperpara, ao final, (iii)
identificacdo das determinacdes das orientacOepedeepcdes dominantes, a partir da
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realizacdo de um calculo a fim de se obter as aadmincipais resultantes da pesquisa de
campo. Por meio das cadeias mais representativapp$sivel obter as representacdes de

significado de valor parashoppema experiéncia de compra de brinquedos.

As principais representacdes de valor parshopperna experiéncia de compra de
brinquedos podem ser vistas na Figura 4, que ageeseis grandes temas. As representacdes
encontradas foram: i) a loja de brinquedos € unordeise obter estimulos que auxiliam na
formacao das criancas; (ii) os estimulos magiclislieos despertam lembrancas e fantasias;
(iii) o tempo e o dinheiro sdo recursos importamesnomento da compra; (iv) o brinquedo
buscado é aquele que desperta o0 desejo da cr{@@hgayariedade ofertada é importante para
suportar a escolha; e (vi) o sentimento de se fame boa compra é um fator desejado. A
maior parte das representacfes apresentam subtees,sdo desmembramentos da
representacdo principal a fim de atribuir um sigado mais especificos para o conjunto de

elementos que a compde.

€ t' 1quel seun ne A3\1‘ el amuios qu 4mM n4a mdacda ( S criancas
a) A qualidade e os beneficios do sortimento ofertado como meios de se obter estimulos.
b) Aimportancia da presenca de brinquedos interpretados como Uteis, assim como brinquedos
educativos, livros, brinquedos de montar e jogos no sortimento da loja.
¢) Ainformacdo e a equipe de loja como meios de facilitar a busca por estimulos.

Os estimulos magicos e ludicos despertam lembrang » fantas

a) O mundo da fantasia.

b) Quando eu era crianga, era assim...

) Nnp« dinheir 10 cursos importantes no momento da compra.
a) Presentes caros somente em datas especiais.

b) O tempo vale muito.

‘.\‘i,llljl',*3',!’:\?'4l|‘>‘ l[,‘"““l““'l‘l»"
a) Algo que desenvolva a crianga de maneira divertida.
b) Liberdade e imaginagdo para despertar o desejo da crianga.

A variedade ofertada é importante para suport: scolh:

dn(

b O sentimento de se 1Zeér uma boa comprae um
a) Custos e beneficios envolvidos na compra.
b) Aimportdncia da comunicagdo eficiente na loja.

Figura 4 - Principais representacdes do valor pashopperna experiéncia de compra de
brinquedos
Fonte: Representagéo proposta pelas autoras.

A loja de brinquedos €, para as entrevistadas, oocal Ide entretenimento, de
imaginacéo e de diversdo. Quando questionadas sabgaificado da loja, muitas preferiam
descrever o significado do brinquedo, pois, afirlloja de brinquedos é uma casa de
brinquedo. Os brinquedos tém um papel muito espeaigida das pessoas e, por isso, a loja
de brinquedos é vista com um local ludico e espec@mo descrito pelahopper 4:

“Comprar brinquedo... me lembra magia, sonho, aghe é comprar uma diversdao”. A
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shopperl3 complementa: “A loja de brinquedos é um localeoee encontra diverséo, tanto
para adultos quanto para criangas”.

De acordo com relato das mées entrevistéslagppers)uma vez que entram na loja,
elas consideram o processo de compra divertiddg@agr um envolvimento com o ambiente.
Muitas afirmaram que ir ashoppingé necessariamente ter que ir a lojas de brinquedo,
agqueles que estdo com pressa evitam passar nol@gpmeas muitos filhos insistem sobre a
visita logo ao entrar nshopping Para algumas maes, entrar na loja de brinquedomprar,
mas para outras essa associacao ndo ocorre s@uigra,loja € vista também como um local
de entretenimento para os filhos. Por isso, o pdpeloja de brinquedos para as maes é
marcado por extremos. Por um lado, a loja de beddgs € vista como um local de
entretenimento onde as maes optam por levar assfplara passar um tempo prazeroso, néo
atrelando a ida a loja a necessidade de compraadiitps, caracterizando-se como uma
viagem de compra essencialmente hedbnica. Por tadm ha maes que tém um grande
medo em levar as criancas para lojas de brinquedosr isso preferem ir sozinhas, pois
acreditam que enfrentariam situacdes constrangedman a crianca que pede tudo. Ha
também uma diferenca significativa no comportamelgtecompras quando akoppersvao
acompanhadas ou desacompanhadas de seus filhos.i€ah sshopperl4 descreve: “Se eu
estou sozinha, € um trabalho, uma obrigacéo (pts quee eu tenha prazer), mas se eu estou
com ele (filho), € uma grande diversao”. Porémduekas que discordam e dizem exatamente
ao contrario. Notou-se que, de maneira geral,llogsfisdo os grandes motivadores de compra

e, muitas vezes, os que escolhem, deixando a maermopapel final de aprovacgao.

Os aspectos negativos citados nas entrevistas adbja geralmente giraram em torno
de: qualificacdo e quantidade de equipe de atemtansortimento, falta de espaco para
circular, bagunca na loja, alto acimulo de pespossentes em datas festivas, como o Natal,

mas principalmente a falta de comunicacéo de presgrodutos.

De modo geral, a loja de brinquedos é vista comdaaal de entretenimento, diversao
e imaginagao por isso as principais associacfézaéas sao positivas. As lojas fisicas sdo as
preferenciais para compras de brinquedos, shoppersbuscam lojaonline somente se
querem algo especifico e dificil de encontrar rja fésica, pois gostam de tocar e ver o

produto fisico antes da aquisicao.

5 CONCLUSOES
O mapeamento dos elementos formadores de valaofazjue fosse possivel enxergar

a relacao de troca positiva na equacao custo-lmemstib a perspectiva da pessoa responsavel
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pela compra, ou seja, shopper No caso do presente estudoshmpperé a mae, que tem
objetivos, muitas vezes, diferentes do consumigoe, nesse caso, é predominantemente a
crianca. O consumidor tem uma grande influénciaesolato da compra, independentemente
de estar presente ou ndo. A grande expectatishalgperé a satisfacdo da crianca, despertar
o desejo dela. Por outro lado, a busca por algagu#ie na formagéo e desenvolvimento dos
consumidores (criangas) se mostrou uma prioridadé@ do processo de escolha. Ou seja, €
o interesse do consumidor (crianga) ocorrendo emunto com o interesse dhopper que

nesse caso € a mae preocupada com o processondgdorda crianca.

Por meio da pesquisa exploratdria, pode-se obstawa&ry a importancia da missdo de
compra de recreacao quanto as movidas por tareteodgo perfil do varejo pesquisado. A
pesquisa revelou que shoppersmuitas vezes, tém pouca clareza sobre o que psdera
comprado e iniciam um processo de busca e inspiragguerem ser seduzidos na loja por
estimulos magicos, atmosfera que remeta a fargasifaca lembrar a infancia. E que muitos
shopperdambém buscam a loja como um meio de recreacacspagafilhos, uma forma de
entretenimento, que ndo necessariamente resultamnerprocesso de compra. Com isso,
vemos uma grande ocorréncia dboppersrecreativos (KALTCHEVA; WEITZ, 2006;
BELLENGER; KORGAONKAR, 1980) que sentem prazer o da compra e que querem
mais do que s6 economia de tempo e de dinheirs,sgoéngajam em compras nao planejadas
e sdo interessados na busca de informacdes. Rorladb, ha aqueles que evitam levar os
seus filhos as lojas, pois mesmo se envolvendo @a@ambiente buscam um aspecto mais
pratico, e voltado para a resolucdo de uma tagef@,geralmente diz respeito a compra de
presentes. Essa tarefa € motivada por uma buscandianca no processo de escolha, assim
como também pela economia dos recursos de temipberd.

Soars (2009) afirma que skoppersmuitas vezes, tém uma razao racional para efetuar
suas compras, mas no subconsciente as emocfespgabam um papel importante, o que
foi confirmado nesta pesquisa. A importancia daeegpcia hedobnica ficou evidenciada
principalmente frente & valorizacdo de estimulogioad e lidicos no ambiente de compra,
mas também se mostrou presente em outras reprg@esitque valorizam a imaginagcao e a
brincadeira na loja. Ou seja, o0 varejo de brincaryarejo de brinquedo, pode ter um espaco
ainda maior dentro do desenvolvimento de estratémiperienciais, assim como outros perfis
de varejo. Frente aos resultados do estudo, ceselgue para se criar valor para o cliente, é

fundamental ter uma equacéo positiva entre a enttedpeneficios e os custos envolvidos. Os

BBR, Vitoria, v. 12, n. 2, Art. 3, p. 49 - 69, mabr. 2015 wwsbronline.com.br



64
Chamie, |keda

principais beneficios e custos estao apresentadbggara 5. O varejo deve buscar maximizar
todos os beneficios e minimizar os custos envodvidmprocesso de compra.

Auxilio para o desenvolvimento das criancas
Atmosfera magica e lidica que desperta lembrangas e
fantasias

rd
B E N E F I C I OS Brinquedos que despertem o desejo da crianga

VA LO R — Maximizar Opcdes diferentes e liberdade na escolha
— Seguranga na escolha (informacdo, suporte)
Experiéncia de . .
compra positiva CU STO ?InhEIFO
empo
Minimizar Esforco

Figura 5 - Representacdo do valor na experiénc@udmpra de brinquedos
Fonte: Representagdo proposta pelas autoras.

Os ambientes estimulados para uma experiéncia emajores heddnicos sdo buscados
indicam ter menor dependéncia de precos baixo®magugdes, pois a experiéncia no ato da
compra compde a entrega do produto, que nao € darreé pelo bem (brinquedo), mas
também pelo servigco prestado pelo varejo. Os st obtidos sugerem que o valor
experiencial criado pelas lojas influencia o0 moroethh compra e o prazer quesbopper
sente durante esse processo. Woodruff (1997) afimeaao entender o que o cliente foco
valoriza, pode-se priorizar as diversas dimenséestbr identificadas para depois haver uma
reflexdo do quanto o varejo exerce na pratica esdsesentos identificados. Isso deve passar
por uma reflexdo sobre como o varejo faz para reatenescutar seus clientes, ou se s6 0s

escuta quando ha reclamacdes.

Backstrom e Johansson (2006) apontaram que osstasejitilizam técnicas cada vez
mais avancadas para criar experiéncias atraenteljas para seus consumidores, porém a
representacédo obtida pelos consumidores revelasgag experiéncias na loja, em grande
medida, sdo constituidas por valores tradiciotaiis,como o comportamento do pessoal, uma
selecédo satisfatoria dos produtos e layout que facilita a circulacdo dentro da loja. O
presente estudo apoia esse ponto, uma vez queasmaaiores oportunidades detectadas diz
respeito ao sortimento trabalhado, a comunicagéofracdo na loja e equipe de vendas,
aspectos basicos de uma gestéo de loja e que estita sendo criticados pelo publico-alvo

frequentador.

Considera-se que este estudo contribui com um oivar sobre como se obter as
representacdes de valor dentro de determinadd gderfrarejo, pois a metodologia utilizada
no ambito do varejo, ainda que exploratdria, moss® bastante Gtil para o propoésito de se

obter uma visao holistica sobre a percepcao de walcexperiéncia de compras. O termo

BBR, Vitoria, v. 12, n. 2, Art. 3, p. 49 - 69, mabr. 2015 wwsbronline.com.br



65
O Valor para o Cliente no Varejo

valor para o cliente, muitas vezes, é usado de inadn&stante genérica, e 0 entendimento dos
elementos que o compde traz uma riqueza na tazgtdlo desse conceito tdo importante

para a area dmarketing

5 LIMITA(;OES DO ESTUDO E RECOMENDAQOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, suecipah limitacdo € fruto da nao
representatividade e, consequentemente, da imgmsille de generalizacdo dos resultados
devido ao perfil do publico escolhido, regido eotige varejo. A segunda limitacdo €
decorrente do painel restrito de entrevistadasjddeao fato doladdering contemplar
entrevistas demoradas aumentando a dificuldaderde@éncia. Por outro lado, a riqueza dos
detalhes obtidos por meio da metodologia provoefiseente para o proposito desta pesquisa.
Algumas questdes originarias desta pesquisa, qdenpaser verificadas em estudos futuros,
sao: Como o varejo pode desenvolver na loja oscaspealorizados por seus clientes? O que
0 varejo esta fazendo para entregar experiénciasm@ra de maior valor para os clientes?
Quais sao os principais atributos em uma comprareaversusutilitaria? O valor para o
cliente no varejo depende do segmento em que ual®d sdo valores que levam a compra
por impulso? O valor para o cliente no varejo aigdam tema pouco explorado, havendo
espaco para contribuicoes adicionais, deixandonassiis completa a literatura de marketing

focada no setor.
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