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RESUMO

Objetivo: O objetivo geral desta pesquisa foi compreender as cadeias meios-fim de
consumidores em relacdo a experiéncia de compra no varejo cultural, mais
especificamente em livrarias megastore — para isso, foram identificados os principais
atributos, consequéncia e valores pessoais a fim de analisar suas inter-relacoes.
Além disso, foram exploradas as particularidades das cadeias meios-fim de clientes
divididos por comportamento de compra. Esta pesquisa pretendeu, ainda, analisar
até que ponto os elementos que criam a experiéncia de compra estdo alinhados as
cadeias meios-fim dos clientes.

Design/metodologia/abordagem: O trabalho utilizou a técnica laddering por meio de
56 entrevistas em profundidade com clientes de uma livraria megastore. A analise de
conteudo foi realizada por dois pesquisadores independentes e permitiu a geracao
de quatro mapas hierarquicos de valor (HVM): um mapa geral referente as cadeias
meios-fim dos clientes e trés mapas de clientes divididos por comportamentos de
compra.

Principais achados: Os HVM permitiram evidenciar as relacdes mais fortes nas
cadeias meios-fim dos clientes, bem como comparar os diferentes grupos de
comportamento de compra. Concluiu-se que o cliente da livraria é orientado por,
principalmente, seis valores pessoais pertencentes a diferentes dimensdes de valor,
indicando sua alta complexidade. A pesquisa identificou, ainda, que a segmentacéo
por comportamento de compra ndo apresenta particularidades relevantes, referentes
as cadeias meios-fim, em todos 0s grupos; e que a compreensdo das cadeias
meios-fim, de fato, possuem enorme potencial para auxiliar a criagdo da experiéncia
de compra no varejo cultural, uma vez que estéo altamente relacionadas.
Originalidade/valor: Este trabalho ampliou a compreensao das cadeias meios-fim no
setor cultural e de sua integracdo com a criacdo da experiéncia de compra no varejo
— questdes ainda pouco exploradas por trabalhos de marketing.

Palavras-chave: Cadeias meios-fim; Valores pessoais; Experiéncia de compra;
Comportamento do consumidor; Técnica laddering; Varejo cultural.

Tipo de pesquisa: Pesquisa empirica.



ABSTRACT

Objectives: The general aim of this study was to comprehend means-end chains of
customers in regards to their cultural retail experience, particularly in mega-chain
bookstores — hence, main attributes, consequences, and values were identified in
order to analyse their interrelations. Furthermore, particularities of means-end chains
of customer divided by shopping behaviour were explored. This study proposed as
well the analysis of the extent that shopping experience elements stand with
customers’ means-end chains.

Design/Methodology/Approach: This paper employed the laddering technique
throughout 56 in-depth interviews with a mega-chain bookstore clients. The content
analysis was developed by two independent researchers, and it allowed the
establishment of a four value-hierarchy maps (HVM): one general map that
references means-end chains of customers, and three client-maps divided by
shopping behaviour.

Main findings: The HVM conceded the strongest relationship evidences in customers’
means-end chains, as well as comparisons of different shopping behaviour groups. It
concluded that the bookshop customer is guided largely by six personal values
belonging to different value dimensions, which implies their high complexity. The
research likewise identified that shopping behaviour segmentation did not present
pertinent particularities regarding means-end chains in all groups; additionally,
means-end chains comprehension in fact possess an enormous potential of aiming
the shopping experience development in cultural retail.

Originality/Value: This paper expanded means-end chains comprehension in the
cultural field, and its relation with developing retail shopping experience — slightly
researched matters in the marketing field of research.

Keywords: means-end chains; personal values; shopping experience in retail
services; customer behaviour; laddering technique; cultural retail.

Method of Research: Empirical Research
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1 INTRODUCAO

As megastores exercem um grande impacto sobre a cena do varejo (Sampson,
2008). De forma geral, megastores (também conhecidas como big-box stores e
superstores) sao lojas fisicamente grandes se comparadas com lojas tradicionais de
uma mesma categoria (Jones e Doucet, 2000). Megastores podem ser denominadas
category killers (“assassinas de categoria”)' por trazerem consigo uma alta selecéo
de uma categoria de produtos — como brinquedos ou eletrénicos — sendo assim
chamadas por conta da sua habilidade de eliminar (ou simplesmente “matar”)
competidores menores e dominar toda a categoria (Jones e Doucet, 2001; Sampson,
2008). Megastores com uma ampla selecdo de mercadoria sdo, muitas vezes,
demandadas por consumidores por questbes de conveniéncia (Spector, 2005).
Diversos varejistas se converteram para esse formato como forma de sobrevivéncia

competitiva (Sampson, 2008).

Apesar de sua inerente competitividade frente aos concorrentes, muitas megastores
tradicionais tiveram sua hegemonia ameacada pela Internet, o que as obrigou a
adotar formas de gestdo que incluissem o comércio eletrénico. O varejo online
surpreende por sua abrangéncia e crescimento. Em 2012 alcancou a marca de 1
trilhdo de dolares de faturamento em termos globais, o que significou um
crescimento de 21,1% em relacdo ao ano anterior (eMarketer, 2013). O numero de
consumidores que utilizam a Internet para comprar bens de consumo e servicos no
Brasil também é crescente — em 2014, foi estimado que aproximadamente 51,5
milhdes de pessoas ja fizeram ao menos uma compra online, refletindo no
faturamento anual do comeércio eletrénico de 35,8 bilhdes de reais no mesmo ano no

pais (24% maior que o ano anterior) (Ebit, 2015).

O desafio competitivo frente ao comércio eletrénico € particularmente agravado no

caso das livrarias. A vinda de grandes varejistas de livros, como a Amazon, para o

! De acordo com Sampson (2008), referéncias aos termos megastore e category killers comecaram a
ser utilizadas na segunda metade da década de 1980, sendo frequentemente usados em journals
académicos respeitados. Entretanto, antes desses termos comecarem a ser utilizados, ja era possivel
observar lojas com formato de megastores em anos anteriores, como € o caso da Toys R Us (1957) e
Wal-Mart (1962) (Jones e Doucet, 2001; Sampson, 2008).
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Brasil, a atuacao de sebos virtuais como o Estante Virtual, e a tendéncia de ebooks
parecem ameacar o padrdo tradicional das livrarias por deterem uma série de
vantagens competitivas associadas, principalmente, a preco e praticidade. De
acordo com o relatério da Associacdo Nacional de Livrarias (ANL) de 2012, devido a
gueda de representatividade dos livros em seu faturamento anual, as livrarias tém se
preocupado em ampliar seu mix de produtos, comercializando CDs, DVDs e
materiais de papelaria, além dos livros. Nos ultimos anos, as livrarias brasileiras de
grande porte apresentaram uma tendéncia significativa em oferecer espagos de
conveniéncia atrativos aos consumidores, investindo, por exemplo, em espacos para
socializacdo e eventos — em 2012, 82% das livrarias brasileiras demonstraram
intencdo de investir em suas lojas nos proximos anos, principalmente em reformas
no ambiente de loja, adocdo de novas tecnologias e capacitacdo de funcionarios.
(ANL, 2012).

Esse comportamento das livrarias evidencia um dos principais objetivos do ambiente
de varejo: a criacdo de uma experiéncia de compra diferenciada (Verhoef et al.,
2009) — ou seja, simplesmente oferecer produtos ndo € mais suficiente, pois 0s
consumidores do varejo ndo compram apenas produtos tangiveis, mas também
experiéncias (Berry et al., 2002; Dunne e Lush, 2008). O conceito de experiéncia do
cliente considera o papel das emocBes no comportamento, o0 significado do
simbolismo no consumo e a necessidade por diversao e prazer dos consumidores
(Holbrook e Hirschman, 1982). As experiéncias podem ser construidas através da
estimulacdo de fatores relacionados a sensacdo (experiéncias sensoriais);
sentimento (experiéncias afetivas); pensamento (experiéncias cognitivas); acao
(experiéncias fisicas de comportamentos e estilos de vida); e identificacdo
(experiéncias de identidades sociais) (Gentile et al., 2007). Assim, a experiéncia
ocorre quando uma empresa envolve os clientes a fim de criar um evento
memoravel através da utilizacdo dos servicos como palco e dos bens como suporte
(Pine Il e Gilmore, 1998).

A experiéncia se desenvolve através de todos os pontos de contato e episodios que
acontecem durante a producao interativa do servico e 0 processo de entrega (Frow e
Payne, 2007). Tais experiéncias nao se limitam aquelas delineadas pela empresa,

uma vez que podem ser formadas em qualquer parte do processo de servigo. Ou
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seja, experiéncias que acontecem antes e ap0s o0s episodios de compra e 0s
processos de servigos passados também afetam a formacdo da experiéncia futura
(Tynan e McKechnie, 2009; Zomerdijk e Voss, 2010).

No varejo, a experiéncia € estudada, principalmente, sob a Otica da atmosfera
(Bitner, 1992). A atmosfera do varejo esté relacionada a fatores do ambiente (cores,
iluminacdo, masicas, aromas e temperatura) (Bellizzi et al., 1983; Yoo et al., 1998;
Turley e Chebat, 2002) e a fatores sociais (acUmulo de pessoas, caracteristicas dos
funcionarios e ambiente amigavel) (Baker et al., 1992; Turley e MilliMan (2000).
Sobre o comportamento de compra, constata-se que a atmosfera de loja influencia o
tempo de estadia na loja, a disposicdo em conversar com os funcionarios, a gastar
mais dinheiro que o planejado, e a vontade de retornar a loja (Donovan e Rossiter,
1982). As empresas de varejo buscam delinear as experiéncias do consumidor com
uma seérie de estimulos que, idealmente, provocam respostas cognitivas e

emocionais positivas (Berry et al., 2002).

De acordo com Juttner et al. (2013), a experiéncia do consumidor € movida por seus
valores pessoais — ou seja, a experiéncia do consumidor em servicos pode ser
interpretada como a soma de todas as respostas cognitivas e emocionais dos
consumidores em relacdo aos estimulos evocados por uma empresa. A influéncia
dos valores pessoais no comportamento do consumidor € um tema de interesse
continuo para pesquisadores e profissionais de marketing. Valores pessoais,
definidos como “estados finais de existéncia” que individuos ambicionam em suas
vidas (Gutman, 1982; Rokeach, 1973), sdo apontados como padrdes e critérios de
conduta que influenciam a tomada de decisdo do consumidor (Lee et al., 2014,
Schwartz, 1992); sédo responsaveis pela selecdo e manutencao dos fins (objetivos)
gue as pessoas ambicionam; e, a0 mesmo tempo, Sao responsaveis por regular as
maneiras que essa ambicdo acontece (Vinson et al., 1977). Informacdes sobre
valores pessoais podem ser valiosas para a empresa ao possibilitar, entre outras
coisas, 0 auxilio em estratégias de marketing relacionadas ao planejamento de
produtos, a estratégia promocional e a analise e segmentacdo de mercado (Allen,
2001).
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As respostas dos consumidores aos estimulos da empresa podem ser uma
expressdo de uma motivacdo para manter emogdes positivas ou evitar emocgdes
negativas e, desse modo, apoiar seus valores pessoais (Stauss e Neuhaus, 1997).
Os estimulos de experiéncia séo, portanto, entendidos como facilitadores da criacao
da experiéncia propria do consumidor que, por sua vez, € movida por seus valores
pessoais. Os valores pessoais também determinam a importancia relativa percebida
dos estimulos da empresa: podem influenciar se os estimulos da empresa sdo ou
nao reconhecidos por um consumidor, assim como a dire¢cdo da resposta (positiva

ou negativa) (Juttner et al., 2013).

Os valores pessoais dos consumidores podem ser compreendidos através da teoria
de cadeia meios-fim que tem como premissa a ideia de que decisGes sédo baseadas
no resultado ou estado terminal desejado pelo individuo (Gutman, 1982). A cadeia
meios-fim tem como ideia central a nocdo de que o comportamento dos individuos é
movido por seus valores pessoais e admite relacdes hierarquicas entre trés niveis:
atributos do produto consumido (A), consequéncias comportamentais (C) e valores
pessoais (V) (Woodruff e Gardial, 1996). Dessa forma, as cadeias meios-fim ajudam
a compreender ndo sO os valores pessoais dos consumidores, como 0S meios que

eles utilizam para atingi-lo através do consumo de um determinado produto.

Revelar as ligacbes entre os estimulos evocados pela empresa e os valores
pessoais do consumidor é essencial, uma vez que tais ligacbes sdo a base para a
avaliacdo da qualidade da experiéncia e influenciam o quanto consumidores estao
dispostos a pagar por atributos do servico, bem como suas decisdes de compra e
recompra (Lemke et al., 2011). As respostas dos consumidores podem ou nao estar
alinhadas com os estimulos de experiéncia pretendidos pela empresa e conhecer

isso pode indicar caminhos para um alinhamento entre ambos.

Na area de marketing, diversos trabalhos concentraram seus esfor¢cos para acessar
as cadeias meios-fim dos consumidores através da aplicacdo da técnica laddering
(por exemplo, Jaeger e MacFie, 2001; Laukkanen, 2006; Roininen et al., 2006;
Russell et al., 2004), inclusive aqueles focados em servicos e varejo (por exemplo,
Devlin et al., 2003; Juttner et al., 2013; Vannoppen et al., 2002). Outros trabalhos

relacionaram valores pessoais e experiéncia (Holbrook, 2006; Laverie et al., 1993;
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Woodruffe-Burton e Wakenshaw, 2011). Apesar disso, os valores pessoais ainda
sdo muito pouco explorados no varejo de artefatos culturais, evidenciando a
necessidade de extensdo de estudos nesta linha a fim de auxiliar no melhor
gerenciamento desse varejo (Thyne, 2001).

Dessa forma, o objetivo geral desta pesquisa foi compreender as cadeias meios-fim
de consumidores em relacdo a experiéncia de compra no varejo cultural, mais

especificamente em livrarias megastore.

Como obijetivos especificos, pretendeu-se:

= |dentificar os principais atributos da experiéncia do consumidor na livraria
megastore;

= |dentificar as principais consequéncias do consumo do servico da livraria
megastore;

= |dentificar os principais valores pessoais do consumidor da livraria megastore;

= Explorar as particularidades das cadeias meios-fim dos consumidores da
livraria megastore através de grupos com diferentes comportamentos de
compra,

»= Analisar até que ponto os elementos que criam a experiéncia de compra na

livraria megastore estdo alinhados as cadeias meios-fim de seus clientes.

Este estudo esta estruturado em cinco capitulos. O detalhamento do problema de
pesquisa (introducdo, justificativa e objetivos) é apresentado no capitulo 1. O
capitulo 2 contempla os principais conceitos encontrados na literatura e utilizados
neste estudo (teoria da cadeia meios-fim; definicbes de atributo, consequéncia e
valor pessoal; e abordagens para valores pessoais). O capitulo 3 apresenta 0s
procedimentos metodolégicos executados na pesquisa de campo (técnica laddering;
softwares utilizados; métricas de qualidade e procedimento de coleta). O capitulo 4
apresenta o resultado das analises realizadas através das cadeias meios-fim dos
clientes da livraria megastore. O capitulo 5 resume as conclusdes e apresenta as

consideracdes finais do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo é apresentado o recorte tedrico usado para a conducao da pesquisa
de campo. O capitulo estd organizado da seguinte forma: a secdo 2.1 apresenta a
teoria e ilustracbes da cadeia meios-fim; a secdo 2.2 aborda as definicbes de
atributo, consequéncia e valores pessoais; e a se¢édo 2.3 apresenta abordagens para

valores pessoais.

2.1 TEORIA DA CADEIA MEIOS-FIM

A teoria da cadeia meios-fim foi desenvolvida por Gutman (1982) e admite relagdes
hierarquicas entre atributos do produto consumido (A), consequéncias
comportamentais (C) e valores pessoais (V) dos individuos, tracando, assim,
caminhos A-C-V (Veludo-de-Oliveira e Ikeda, 2008). Meios sdo os objetos (produtos)
ou atividades nas quais os consumidores se envolvem (leitura, alimentacéo, etc.), e
sdo representados por atributos (A) que fornecem consequéncias (C) capazes de
facilitar ou bloquear o alcance de objetivos e propositos (Woodruff, 1997). Fins estado
relacionados aos estados valorados de existéncia, ou seja, aos valores pessoais (V)
(por exemplo, seguranca, pertencimento, sabedoria). A cadeia meios-fim, portanto, é
um modelo que tem como objetivo “explicar a forma que a selegdo de um produto
facilita a realizagdo de estados terminais desejados” (Gutman, 1982, p.60). O
modelo da cadeia meios-fim € baseado em quatro suposi¢cdes essenciais a respeito
do comportamento do consumidor (Gutman, 1982, p.60): (1) valores pessoais
exercem um papel dominante em padrfes que auxiliam a escolha de produtos; (2)
consumidores realizam agrupamentos em conjuntos ou classes como forma de
reduzir a complexidade da escolha de um amplo mix de produtos ofertados no
mercado; (3) todas as acfes dos consumidores possuem consequéncias; e (4) os

consumidores associam consequéncias a acoes.

Valette-Florence e Rapachi (1991) propdem um modelo que integra a cadeia meios-
fim e indica diferentes niveis de abstracdo: atributos, por exemplo, sdo mais

concretos em relacdo aos valores pessoais (Figura 1). Botschen et al. (1999, p.42),
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por sua vez, ilustram a cadeia meios-fim através de um modelo que integra atributos,

consequéncias e valores pessoais, bem como suas respectivas subdivisdes. Com

base no modelo dos autores, propomos uma nova ilustragéo (Figura 2) utilizando o

servico de uma megastore do varejo cultural como exemplo:

Figura 1 — Niveis de abstracdo da cadeia meios-fim

NIVEL DE ABSTRACAO gEIgAETEII:I/IEE'TgE::?\g
VALORES
ABSTRATO PESSOAIS (V)
A

|
! CONSEQUENCIAS (C)

|

|
CONCRETO ATRIBUTOS (A)

TIPOS

TERMINAIS

INSTRUMENTAIS

PSICOSSOCIAIS

FUNCIONAIS

ABSTRATOS

CONCRETOS

Fonte: Adaptado de Valette-Florence e Rapachi (1991, p.31).

Figura 2 — Exemplo de modelo cadeia meios-fim

Niveis da cadeia Atributos Atributos  _ Consequéncias . Consequéncias ,, Vp = Vp terminais
meios-fim concretos abstratos funcionais psicossociais instrumentais
Exemplo: .
Megastore Grande Atendimento Facilidade de Sensagéo de ser N bics - ReC‘?"’I‘ec'me”‘O
cultural nimero de diferenciado/ compra um cliente Ambic&o socia

vendedores acolhedor

especial

Fonte: Adaptado de Botschen et al. (1999, p.42).

Walker e Olson (1991) prop6em uma conexao de produtos com o autoconhecimento

através da cadeia meios-fim (Figura 3). No modelo desses autores, meios

representam aspectos de conhecimento do produto, e fins representam aspectos do

autoconhecimento (self-knowledge) do consumidor. Assim, a cadeia meios-fim passa

a ser dividida em “conhecimento do produto”, englobando atributos concretos,

atributos abstratos e consequéncias funcionais, e “autoconhecimento”, abrangendo

consequéncias psicossociais e valores pessoais do consumidor.
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Figura 3 — A conexé&o de conhecimento do produto com autoconhecimento na cadeia
meios-fim

CONHECIMENTO AUTOCONHECIMENTO
DO PRODUTO (SELF-KNOWLEDGE)

Atributos Atributos Consequéncia Consequéncias Valores pessoais Valores
concretos |™| abstratos ™| s funcionais psicossociais (WP instumentais (WP pessoais

terminais

Fonte: Walker e Olson (1991)

2.2 DEFINICOES DE ATRIBUTO, CONSEQUENCIA E VALOR PESSOAL

Os conceitos de atributo, consequéncia e valores pessoais, bem como suas

subdivisdes, séo esclarecidos a seguir.

Atributo (A): € uma caracteristica de determinado bem, servico ou comportamento.
Um atributo pode ser preferido ou procurado pelo consumidor (Botschen et al.,
1999), podendo variar em um continuum de concreto para abstrato (Lin, 2002).
Atributos concretos expressam caracteristicas tangiveis, fisicas e diretamente
observaveis, como preco, cor, peso etc. (Vriens; Hofstede, 2000), enquanto atributos
abstratos sdo caracteristicas intangiveis, tais como marca e estilo do produto (Lin,
2002). Consumidores contam com atributos como a base da selecdo de um produto,
0 que implica na capacidade desse produto produzir consequéncias desejadas e
evitar consequéncias indesejadas (Gutman, 1982). Isoladamente, atributos fornecem
informacdes adicionais sobre o produto, mas ndo evidenciam razdées mais profundas
acerca do motivo pelo qual esse produto € escolhido/comprado (Botschen et al.,
1999).

Consequéncia (C): o consumo de um determinado produto oferece uma
combinacdo de diversos atributos que estdo conectados a consequéncias mais
desejadas ou menos desejadas pelo consumidor, o que explica o motivo pelo qual
pessoas buscam certos atributos em detrimento de outros (Vriens; Hofstede, 2000).
Segundo Lin (2002), uma consequéncia pode ser um sentimento positivo ou
negativo apés o consumo de um produto, sendo capaz de influenciar a propenséao

de recompra do consumidor. Uma consequéncia pode pertencer ao nivel funcional
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ou ao nivel psicossocial — consequéncias funcionais agem diretamente no
consumidor a partir do momento em que o produto € consumido, enquanto
consequéncias psicossociais possuem nhatureza psicologica (autoestima, visdo
otimista de futuro, etc.) e sociolégica (status aprimorado, participagdo no grupo,
etc.), sendo produzidas por consequéncias funcionais (Gutman, 1982; Valette-
Florence, Rapachi, 1991). Ou seja, uma consequéncia funcional pode ser a
facilidade de uso de um produto, e uma consequéncia psicossocial possivel é a
producdo de uma imagem sofisticada ou status do consumidor (Valette-Florence;
Rapachi, 1991). Ambos os tipos de consequéncia sdo conectados a atributos

buscados em um produto e ao valor pessoal do consumidor (Botschen et al., 1999).

Valor pessoal (V): de acordo com a perspectiva psicoldgica social, adotada por este
trabalho, valores pessoais sao crengas sobre “objetivos desejaveis, transituacionais,
gue variam em importancia, e que servem como principios que guiam a vida das
pessoas” (Schwartz e Bardi, 2001, p.269). Segundo Rokeach (1968a, p.550), um
valor esta relacionado a “uma creng¢a duradoura de que um modo de conduta
particular (ou um estado terminal de existéncia particular) é pessoalmente e
socialmente preferivel a modos alternativos de conduta ou estados terminais de
existéncia”. Ou seja, um valor pessoal € um padréo que nos diz quais acdes devem
ser tomadas e que € empregado para justificar comportamentos, julgar moralmente,
e nos comparar com outras pessoas. Os valores pessoais expressam preocupagoes
motivacionais evocadas por trés requisitos universais da existéncia humana: (1)
necessidades de individuos como organismos biologicos; (2) requisitos de interacao
social coordenada; e (3) necessidade de sobrevivéncia e bem estar de grupos
(Schwartz, 1992, p.4). Valores pessoais possuem intensidade e direcdo — a
intensidade esta relacionada a relevancia do valor, enquanto a dire¢do explica se a
relacdo € positiva ou negativa (Hofstede, 2001). Através de suas combinacdes
diversas, valores sao capazes de diferenciar grupos como, por exemplo, “homens de
mulheres, hippies de ndo-hippies, etc.” (Rokeach, 1968a, p.555) — sexo, profissao,
religido, etc. sdo algumas das variaveis que podem moldar, de forma mais ou menos
similar, os sistemas de valor das pessoas. Rokeach (1968b) acrescenta que tais
variacfes nos sistemas individuais de valor sdo influenciadas por fatores culturais,

institucionais e sociais, o que implica em uma restricao das variagbes. Uma vez que
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possuem semelhancas, a seguir sdo esclarecidas as diferencas de valor pessoal em

relagéo aos conceitos atitude, trago, norma e necessidade (Quadro 1):

Quadro 1 — Diferencas dos conceitos atitude, traco, norma e necessidade em
relacdo a valor pessoal

CONCEITOS DIFERENCAS

Rokeach (1968a) diferencia valor pessoal de atitude, uma vez que
0s dois construtos estdo conectados em um sistema valor-atitude,
através de trés pontos principais: (1) um valor transcende
situacbes e objetos especificos; enquanto uma atitude foca
Valor pessoal versus atitude diretamente em situacbes e objetos especificos; (2) um valor,
diferentemente de uma atitude, € um padrdo que guia ndo sé
atitudes, mas também acles, comparacdes, avaliacbes e
justificativas do self e de outros; (3) um valor, diferentemente de
uma atitude, é uma preferéncia distinta por um modelo de
comportamento especifico ou por um estado terminal de
existéncia especifico.

O comportamento baseado em traco é confundido frequentemente
com o comportamento baseado em valor — um individuo pode ter
uma disposicao a agressividade (traco), mas nédo atribuir alto valor
a agressao (Hitlin e Piliavin, 2004). Um valor é, essencialmente,
positivo e um objetivo duradouro, enquanto um traco pode ser
Valor pessoal versus traco positivo ou negativo e € uma disposicdo duradoura. Valores, mas
nao tragos, servem como padrdes para julgar o comportamento de
outros e o proprio comportamento (Hitlin e Piliavin, 2004).
Rokeach (1973) acredita ser mais vantajoso ver as pessoas como
constelacdes de valores em vez de detentoras de tracos fixos.

Normas sdo baseadas em situacdes, enquanto valores sao
transituacionais. Valores, assim como normas, sdo um fenbmeno
em nivel de grupo que requer acordo compartiihado — porém,
Valor pessoal versus norma valores sdo tipicamente medidos como um construto de nivel
individual, capturados como um ideal pessoal ou cultural,
enquanto normas capturam um senso de dever em nivel de grupo
(Hitlin e Paliavin, 2004).

Necessidades, assim como valores, influenciam o comportamento
humano. De acordo com a teoria de motivacdo de Murray (1951),
necessidades movem motivacdes, sdo estados de privacdo
sentidos. Os valores pessoais, por sua vez, representam discurso
social e fornece expressbes as necessidades humanas (Gutman,
Valor pessoal versus necessidade @ 1982; Vriens e Hofstede, 2000). Dessa forma, valores podem ser
considerados como formas socialmente aceitaveis e culturalmente
definidas de necessidades. Ou seja, a expressao/satisfacdo de
necessidades pode ser refletida através de valores — porém,
esses valores ndo sdo as necessidades.

Fonte: Elaborado pelo autor
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2.3 ABORDAGENS PARA VALORES PESSOAIS

Este topico apresenta as abordagens de Rokeach (1973), Kahle (1983) e Schwartz
(1992), bem como a justificativa referente a selecdo da abordagem de Schwartz
(1992) para este trabalho.

2.3.1 A ABORDAGEM DE ROKEACH

Os trabalhos de Rokeach (1973) em valores pessoais constituem uma das maiores
bases tedricas para pesquisas psicolégicas em sistemas de valor do consumidor,
influenciando consideravelmente estudos de valores e a forma com que os valores
sdo compreendidos. Para Rokeach (1973), o individuo possui crencas duradouras,
preferindo certos modos de conduta a outros, seja por motivos pessoais ou por
pressdes/motivos sociais. Rokeach criou a Rokeach Value Survey (RVS) (1973) para
avaliar os valores pessoais que rapidamente tornou-se um dos instrumentos mais
populares para a mensuracao de valor (Connor et al., 2006), influenciando varios
outros instrumentos como a List of Values (LOV) de Kahle (1983) e a Schwartz
Value Survey (SVS) de Schwartz (1992). Parte de sua popularidade € devida ao
sucesso que pesquisadores tiveram em constatar que valores se diferenciam entre
varios grupos politicos, religiosos, econdmicos, geracionais e culturais (Braithwait e
Law, 1985). Entre as caracteristicas mais marcantes do modelo de Rokeach (1973)
estdo: (a) diferenciar valores entre instrumentais e terminais — 0s primeiros séo
formas de comportamento desejaveis, enquanto os ultimos sdo estados terminais de
existéncia ou objetivos que um individuo gostaria de atingir durante sua vida; e (b) o
argumento de que quando valores entram em conflito, individuos sdo forcados a
escolher entre eles (Hitlin e Piliavin, 2004). A RVS consiste em 18 valores
instrumentais (por exemplo, imaginacédo e responsabilidade) e 18 valores terminais

(por exemplo, seguranca familiar, liberdade e prazer) (Quadro 2):



Quadro 2 — Valores pessoais listados na RVS

VALORES PESSOAIS (RVS)

VALORES TERMINAIS

VALORES INSTRUMENTAIS

1- Amizade verdadeira 1- Alegria

2- Amor maduro 2- Ambicéo

3- Respeito proprio 3- Amor

4- Felicidade 4- Limpeza

5- Harmonia interior 5- Autocontrole
6- Igualdade 6- Capacidade
7- Liberdade 7- Coragem

8- Prazer 8- Polidez

9- Reconhecimento social

9- Honestidade

10- Sabedoria

10- Imaginacéo

11- Salvacdo

11- Independéncia

12- Seguranca familiar 12- Intelecto
13- Seguranca nacional 13- Mente aberta
14- Um senso de realizacéo 14- Logica

15- Um mundo de beleza

15- Obediéncia

16- Um mundo de paz

16- Prestativo

17- Uma vida confortavel

17- Responsabilidade

18- Uma vida excitante

18- Perdao

21

Fonte: Rokeach (1973)

2.3.2 A ABORDAGEM DE KAHLE

Em seguida, Kahle (1983) criou a LOV com base tedrica em Feather (1975), Maslow
(1954) e Rokeach (1973), sendo utilizada em diversas pesquisas sobre o
consumidor (Beatty et al. 1993; Grunert e Scherhorn, 1990; Huertas et al., 2013). A
LOV se relaciona de forma mais proxima a vida diaria das pessoas, se comparada a
RVS — por exemplo, muitas pessoas possuem o valor um mundo de paz, mas
poucas refletem sobre ele, especialmente no papel de consumidor (Kahle e
Kennedy, 1989). A LOV esta, ainda, intimamente ligada a teoria da adaptacao social
(Kahle, 1983), em que individuos sédo conceituados como aqueles que se adaptam a
varios papeis da vida, baseados, em parte, no cumprimento/realizacdo de valores,
sendo os valores pessoais moldados por meios das experiéncias e do processo de
aprendizagem do individuo (Kahle, 1996). A abordagem da LOV modificou os
valores terminais da RVS em um subconjunto menor de valores considerados
generalizaveis nos papeis importantes da vida e em situacdes orientadas ao

individuo (Quadro 3). Dois itens da LOV também séo itens da RVS: senso de
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realizacdo e respeito préprio. Em outros casos, categorias da RVS foram
combinadas em um unico valor mais abstrato: a LOV inclui seguranca, enquanto a
RVS possui seguranca familiar e seguranca nacional. Ademais, o conceito da LOV
de seguranca pode ter capturado adicionalmente o0 conceito de seguranca
econbmica que Rokeach (1973) mediu por uma vida confortavel. Dois valores que 0s
criadores da LOV consideraram importantes nao foram incluidos na RVS: senso de
pertencimento e realizagcdo pessoal. Outros itens da LOV similares a RVS:
entusiasmo (similar a uma vida excitante), divertimento na vida (similar a prazer),
relacionamentos calorosos com outros (similar a amizade verdadeira) e ser
respeitado (similar a reconhecimento social). Itens da RVS como paz, beleza,
igualdade, liberdade etc. foram cortados pela LOV por ndo serem considerados
diretamente relevantes no contexto de comportamento do consumidor, sendo sua
inclusdo capaz de tornar menos evidentes 0s relacionamentos importantes entre

valor e consumo (Kahle et al., 1986).

Quadro 3 — Valores pessoais listados na LOV

VALORES PESSOAIS (LOV)

1- Senso de pertencimento

2- Entusiasmo

3- Relacgdes calorosas com outros
4- Realizagdo pessoal

5- Ser respeitado

6- Divertimento na vida

7- Seguranga

8- Respeito proprio

9- Senso de realizacao
Fonte: Kahle (1983)

2.3.3 A ABORDAGEM DE SCHWARTZ

Os estudos de Schwartz (1992; 1994; 2005) vieram para aprimorar o trabalho de
Rokeach (1973), defendendo que valores envolvem aspectos praticos, psicolégicos
e sociais e podem entrar em conflito ou ser compativel com outros valores. A SVS
(1992) é um dos instrumentos mais utilizados para mensurar valores pessoais e
abriu campo para diversos estudos transculturais (Schwartz, 1992; Schwartz e

Boehnke, 2004), uma vez que foi desenvolvida para ser aplicada em culturas
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diversas. No nivel individual, Schwartz (1992) propds dez valores humanos basicos
gue diferem em seus objetivos motivacionais fundamentais. Esses valores sao

listados e definidos no Quadro 4, a seguir:

Quadro 4 — Valores humanos basicos

Valor humano basico

Definicéo

(1) Tradicéo

Respeito, compromisso e aceitacdo dos costumes e ideias que
a cultura tradicional ou religido fornecem

(2) Conformidade

Restricdo de acdes, inclinagdes e impulsos que possam
perturbar ou prejudicar os outros e violar as
expectativas/normas sociais

(3) Seguranca

Seguranga, harmonia e estabilidade da sociedade, das
relacdes, e do self

(4) Poder social

Status social e prestigio, controle/ dominio sobre pessoas e
recursos

(5) Auto-realizacéo

Sucesso pessoal através da demonstracdo de competéncias
de acordo com os padrdes sociais

(6) Hedonismo

Prazer e gratificacdo sensual para si mesmo

(7) Estimulacéo

Excitag&o, novidade e desafio na vida

(8) Autodeterminacéao

Independéncia de pensamento e de acao

(9) Filantropia

Compreensao, apreciacao, tolerancia e protecdo do bem-estar

(Universalismo) de todas as pessoas e da natureza

Preservacao e aprimoramento do bem-estar das pessoas
intimas

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Schwartz (1992) e Tamayo (2007)

(10) Benevoléncia

Os dez valores humanos basicos sao organizados em um circulo dividido por duas

dimensdes bipolares® (Figura 4). A primeira dimensdo bipolar opde conservacdo

~

(tendéncia de preservar o status quo) e abertura a mudanca (seguir caminhos
incertos e ambiguos) — conservacdo engloba os valores basicos conformidade,
tradicdo e seguranca, enquanto abertura a mudanca engloba os valores basicos
hedonismo, estimulacéo, e autodeterminacdo. A segunda dimenséao bipolar, por sua

vez, opOe autopromocdo (motivacdo de promover interesses proprios) e

autotranscedéncia (transcender preocupacdes egoistas) — autopromocao engloba os

valores béasicos poder social, auto-realizacdo e hedonismo, enquanto

autotranscedéncia engloba os valores basicos universalismo e benevoléncia.

? Valores adicionais que, possivelmente, medem um tipo de valor relacionado & espiritualidade
(desprendimento, harmonia interior, sentido na vida, vida espiritual) ndo sdo representados neste
circulo, uma vez que nao sao diretamente relacionados as dimensdes bipolares nele apresentadas
por conta de sua alta complexidade (Schwartz, 1992).
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Observa-se que hedonismo esta relacionado tanto com a abertura a mudanca,

guanto a autopromocao, ambas de interesse individual (Schwartz, 1992).

Figura 4 — Relagdes estruturais entre valores e dimensdes

q‘
s — T
av? " AuUTO- x%ﬂp
P A ;
ﬁ_v?‘ Y7\ DETERMINAGAD | yniversaLismo /\\%ofe
) SN,
@'Q?-__// \\ // \\__ 4?
Q= _.-"'r hY 4 A
& / ESTMULACRO ///
AN / BENEVOLENCIA |
I \\\ |
\\\ A
i |
==t= HEDONISMO ~.CONFORMIDADE -
' ye TRADICAO |
\ AUTO-REALZACAD /
/ \"-\.\“
. // N &
%, e
PODER SOCIAL SEGURANGA
W, &
)b.ﬂ* A8
o‘% ~
G e —— R

Fonte: Adaptada de Schwartz (1992)

A busca por um determinado valor possui consequéncias psicologicas, praticas e
sociais que podem entrar em conflito ou ser compativel com a busca de outros tipos
de valor (Schwartz, 1996). Ainda utilizando o circulo da Figura 2, valores que
compartilham objetivos motivacionais compativeis possuem forte associacao e, por
isso, aparecem em regifes préximas do circulo; valores que possuem objetivos
motivacionais conflitantes possuem fraca associacdo e, portanto, ocupam espacos
em direcBes opostas a partir do centro do circulo (Roccas et al., 2002; Schwartz,
2006). Por exemplo, autodeterminacéo, estimulacdo, hedonismo e auto-realizacéo
(valores de interesse individual) sdo contrarios a benevoléncia, tradicdo e
conformidade (valores de interesse coletivo). Filantropia e seguranca podem ser
tanto de interesse individual quanto de interesse coletivo. Valores adjacentes séo
compativeis (por exemplo, tradicdo e conformidade) e valores opostos sao
conflitantes (por exemplo, estimulacdo e conformidade). Os valores adjacentes séo

apresentados pelo Quadro 5:
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Quadro 5 — Valores adjacentes

Valores adjacentes Foco
PODER SOCIAL AUTO-REALIZAGAO Enfase na estima e superioridade
social
AUTO-REALIZACAO HEDONISMO Egocentrismo
HEDONISMO ESTIMULACAO Desejo de excitagdo efetivamente
agradavel
ESTIMULACAO AUTODETERMINAGAO = Motivagdo intrinseca para o

dominio e abertura a mudanca

AUTODETERMINACAO UNIVERSALISMO Confianca em  seu  proprio
julgamento e conforto com a
diversidade de existéncia

UNIVERSALISMO BENEVOLENCIA Preocupagcdo com a valorizagédo
do outro e da transcendéncia de
interesses egoistas

BENEVOLENCIA TRADICAO Devocado a um grupo social

TRADICAO SEGURANCA Conservacdo da ordem e
harmonia nas relacfes

SEGURANCA PODER SOCIAL Evitar e superar a ameaga de
incertezas por controle de
relacdes e recursos

Fonte: Schwartz (1994)

Os sistemas de valor ndo precisam estar em estado de harmonia — a maioria das
pessoas possuem valores conflitantes como poder social e igualdade (Hofstede,
2001). De forma similar, uma situacdo pode ativar dois ou mais valores em conflito
um com o outro (por exemplo, uma vida excitante versus harmonia interior). Assim, o
sistema de valor de uma pessoa representa uma organizacdo aprendida de regras
para tomar decisdes e resolver conflitos entre dois ou mais modos de

comportamento ou estados terminais de existéncia (Rokeach, 1968a).

Uma diferenca entre os modelos de Rokeach e Schwartz encontra-se no
posicionamento quanto a divisdo dos valores pessoais: 0 modelo de Rokeach (1973)

divide os valores pessoais em instrumentais e terminais, enquanto Schwartz néo
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acredita que uma divisdo seja necesséria. Schwartz (1992), ao utilizar o SVS em
diversos paises, observou que a distin¢cdo entre valores terminais e instrumentais s6
era observada em sociedades em que o substantivo e o adjetivo se diferenciavam —
os resultados eram consequéncia da forma diferencial como estavam formulados os
itens e ndo de uma caracteristica estrutural dos valores. Ou seja, Schwartz néo
encontrou evidéncia empirica para a distincdo de valores e questiona sua utilidade;
um mesmo valor pode expressar motivacfes tanto para meios quanto para fins
(Hitlin e Piliavin, 2004). Entre os 56 valores pessoais listados na SVS (Quadro 7), 27
podem ser observados na RVS e 7 podem ser observados na LOV com os
significados e rétulos semelhantes — tais valores pessoais identificados na SVS sao
agrupados nos dez valores basicos citados anteriormente (Quadro 6):

Quadro 6 — Valores pessoais representativos agrupados em valores basicos

VALOR BASICO VALORES PESSOAIS REPRESENTATIVOS

Poder social

Autoridade

Riqueza

[Preservador da minha imagem; Reconhecimento social]3

Poder social

Capaz

Influente
Ambicioso

Bem sucedido
Inteligente
Respeito proprio

Auto-realizacéo

. Prazer
Hedonismo Que goza a vida

Vida excitante
Uma vida variada

Estimulacgéo Audacioso

Capacidade para escolher as suas proprias metas
Curioso

. o Liberdade

Autodeterminacéo Independente

Criatividade

[Respeito préprio]

Tolerante

Sabedoria

Justica social
Igualdade
Filantropia (Universalismo) Mundo de beleza

Paz

Unido com a natureza
Protetor do ambiente

% Valores entre colchetes ndo sdo usados ha computacdo de indices padrdo para tipos de valor
porque seus significados nao sédo consistentes entre amostras e culturas (Schwartz, 1992, 1994).
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VALOR BASICO

VALORES PESSOAIS REPRESENTATIVOS

Benevoléncia

Prestativo

Honesto

Indulgente
Responsavel

Leal

[Amor maduro]
Amizade verdadeira

Tradicédo

Humilde

Aceitando a minha parcela na vida
Devoto

Respeito pela tradicdo

Moderado

Conformidade

Autodisciplina
Obediente
Respeitoso
Polidez

Seguranca

Ordem social

Seguranga familiar

Seguranga nacional

Limpo

Retribui¢éo de favores

[Senso de pertencer / Saudavel]

Fonte: Schwartz (1996)

Quadro 7 — Valores pessoais listados na SVS

Ne VALOR PESSOAL (SVS) DEFINIGAO

1 Igualdade  Oportunidades iguais para todos

2 Harmoniainterior Em paz comigo mesmo

3 Poder social  Controle sobre os outros, dominancia

4 Prazer  Satisfagé@o dos desejos

5 Liberdade Liberdade de a¢do e de pensamento

6 Vida espiritual Enfase em questdes espirituais e ndo em questdes
materiais

7 Senso de pertencer  Sentimento de que 0s outros se importam comigo

8 Ordem social Estabilidade da sociedade

9 Vida excitante  Experiéncias estimulantes

10 Sentido davida Um propésito na vida

11 Polidez  Boas maneiras, cortesia

12 Riqueza Posses materiais, dinheiro

13 Seguranca nacional  Protec&o da minha nacé&o contra inimigos

14 Respeito préprio  Crenca no préprio valor

15 Retribuicdo de favores  Evitar endividamento

16 Criatividade  Singularidade, imaginagao

17 Paz Livre de guerras e conflitos

18 Respeito pelatradicdo Preservacdo de costumes

19 Amor maduro Intimidade emocional e espiritual profunda

20 Autodisciplina Comedimento, resisténcia a tentagdo

21 Desprendimento  Desprendimento de questdes mundanas

22 Seguranca familiar  Protecdo para os entes queridos

23 Reconhecimento social Respeito, aprovagao por outros

24 Unido com a natureza Encaixando-se a natureza

25 Umavidavariada Preenchida com desafios, novidades, e mudancas

26 Sabedoria Uma compreensdo madura da vida

27 Autoridade O direito para liderar ou comandar

28 Amizade verdadeira Amigos préximos e apoiadores

29 Mundo de beleza Beleza da natureza e das artes

30 Justica social Preocupagéo com os fracos, corrigir injusticas
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Ne VALOR PESSOAL (SVS) DEFINICAO
31 Independente  Autoconfiante, autossuficiente
32 Moderado Evitando extremos de sentimento e acao
33 Leal Fiel aos meus amigos/ao meu grupo
34 Ambicioso  Trabalhador, aspirante
35 Tolerante Tolerante a diferentes ideias e crencas
36 Humilde Modesto, discreto
37 Audacioso Buscando aventura, risco
38 Protetor do ambiente  Preservando a natureza
39 Influente  Ter um impacto sobre pessoas e eventos
40 Respeitoso  Mostrando respeito (em relagdo aos mais velhos)
41 Capacidade para escolher as suas préprias  Selecionando fins proprios
metas
42 Saudéavel Nao estar doente fisicamente ou mentalmente
43 Capaz Competente, eficaz, eficiente
44 Aceitando a minha parcelanavida Submeter-se as circunstancias da vida
45 Honesto  Genuino, sincero
46 Preservador da minhaimagem Protegendo a minha “face”
47 Obediente  Cumprimento de obrigagbes
48 Inteligente  Logico, coerente
49 Prestativo  Trabalhando para o bem estar dos outros
50 Que gozaavida Desfrutando de alimentos, sexo, lazer, etc.
51 Devoto  Apegar-me fortemente a fé religiosa
52 Responséavel Confiavel
53 Curioso Interessado em tudo, explorador
54 Indulgente Disposto a perdoar os outros
55 Bem sucedido  Atingir metas
56 Limpo Arrumado

2.3.4 JUSTIFICATIVA DA ABORDAGEM ESCOLHIDA PARA ESTE TRABALHO

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Schwartz (1992)

Este trabalho optou por utilizar a lista de valores pessoais proposta por Schwartz

(1992) pelos seguintes motivos: (a) apresenta um numero superior de valores se

comparada com as demais existentes, mesclando valores pessoais pertencentes a

RVS e a LOV e, dessa forma, melhor auxiliando o pesquisador na etapa de

identificacdo subjetiva de valores pessoais associados a experiéncia em servicos na

analise de dados; (b) foi desenvolvida com base em estudos entre diversas culturas,

sendo, inclusive, validada no contexto brasileiro (Tamayo, 2007); (c) € sugerida por

trabalhos que utilizaram outros instrumentos de valores pessoais para estudos

futuros com maior complexidade (por exemplo, Huertas et al., 2013).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A abordagem desta pesquisa é qualitativa e exploratéria, particularmente indicada
guando se pretende interpretar fendmenos de consumo (Ayrosa e Sauerbronn,
2004) e compreender, de forma detalhada, questbes como crencgas, atitudes, valores
e motivacdes de individuos em relacdo aos seus comportamentos, em contextos
sociais especificos (Bauer e Gaskell, 2000). Em pesquisa qualitativa, nenhuma
tentativa é feita para chegar a conclusdes rapidas e sélidas; ela é impressionista e
nao definitiva (Sampson, 1991).

A pesquisa qualitativa fornece entendimentos acerca do comportamento do
consumidor e pode ser associada a quatro caracteristicas essenciais (Belk, Fischer e
Kozinets, 2013, p.3): (1) observa e interpreta detalhadamente o fendmeno de
interesse; (2) é conduzida, frequentemente, em cenarios em que as pessoas vivem,
trabalham e consomem (caracteristica in situ); (3) tem o pesquisador como
instrumento primario da coleta de dados; e (4) € contextualizada, ou seja, considera
caracteristicas culturais, sociais, institucionais, temporais, e pessoais/interpessoais

do contexto que o dado € coletado.

Para acessar as informacdes dos respondentes, foram realizadas entrevistas em
profundidade ndo estruturadas, diretas e pessoais. Nesse tipo de entrevista, 0
objetivo é explorar em profundidade o mundo do individuo e suas experiéncias
individuais detalhadas (Bauer e Gaskell, 2002), sendo os pesquisadores qualitativos
considerados investigadores que buscam revelar mecanismos escondidos e
processos complexos do mercado e da vida social através de relatos de

consumidores em primeira pessoa (Moisander e Valtonen, 2006).

A entrevista em profundidade é a etapa inicial da técnica adotada por este trabalho,
a laddering, indicada para pesquisas na area de marketing que abordam os valores
pessoais do cliente segundo os moldes de cadeias meios-fim (Veludo-de-Oliviera et
al., 2006), por possuir 0 objetivo expresso de ligar atributos, consequéncias e

valores pessoais. A laddering é descrita no tépico seguinte.
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3.1 A TECNICA LADDERING

Originaria do campo da psicologia, a laddering passou a ser disseminada na area de
marketing a partir da década de 80 através da teoria da cadeia meios-fim. A
laddering possui duas modalidades: soft e hard. A soft laddering, também conhecida
como tradicional, é a que envolve a realizagdo de entrevistas pessoais em
profundidade e exige grande habilidade do pesquisador para ser implementada. A
hard laddering, por outro lado, € uma variagdo mais estruturada da técnica e que
demanda menos habilidade do pesquisador. Na soft laddering, os respondentes se
expressam com mais liberdade, com base na pergunta “Por que isso é importante
para vocé?”, enquanto na hard laddering séo utilizados procedimentos de coleta de
dados e entrevistas mais estruturados (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Phillips e
Reynolds (2009) acreditam que a abordagem da hard laddering, por utilizar técnicas
mais estruturadas como questionarios, ou surveys, pode violar as premissas
fundamentais da técnica laddering, uma vez que néo fornece o nivel desejado de
envolvimento do respondente se comparada a abordagem soft. Por essa razéo, a
soft laddering foi a modalidade da laddering escolhida para a conducdo desta

pesquisa.

3.1.1 DETALHAMENTOS DA TECNICA LADDERING

A laddering possui duas etapas principais: (1) coleta de dados; e (2) anédlise dos

dados.

Na coleta de dados, inicialmente, o entrevistado é indagado acerca dos atributos de
um produto a fim de descrevé-lo e diferencia-lo dos demais pertencentes a uma
mesma categoria de interesse. Para isso, Reynolds e Gutman (1988) apontam trés
técnicas: (1) a “escolha de trés”, em que o entrevistado deve diferenciar dois
produtos de um terceiro; (2) a “diferenca de preferéncia de consumo”, em que o
entrevistado deve indicar motivos de preferir um produto a outro; e (3) a “diferencas
por ocasidao”, em que o entrevistado descreve as caracteristicas relativas ao
consumo de um produto, uma vez inserido em um contexto de consumo. Nesta

pesquisa, foi aplicada a técnica “escolha de trés” procedida da técnica “preferéncia
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por ocasiao”. Foi utilizada, ainda, a “técnica de incidente sequencial” — recomendada
por Juttner et al. (2013) especialmente para pesquisas laddering envolvendo
experiéncias em servicos. Tal técnica estimula o entrevistado a pensar em
incidentes passados que ocorreram em todas as etapas de sua experiéncia (por
exemplo, chegada a loja, atendimento, pagamento, pos-venda etc.). Os recursos
utilizados na aplicacdo das técnicas estdo detalhados no protocolo de entrevista
(Apéndice A).

A partir da resposta inicial do entrevistado, inicia-se a abstracdo que consiste no
guestionamento sobre a importancia de atributos ou consequéncias do produto
estudado, de acordo com a relevancia identificada pelo entrevistador (Veludo-de-
Oliveira e Ikeda, 2008). Sendo assim, o0 ponto de referéncia para a pesquisa
laddering € a pergunta “Por que isso € importante?” que, repetitiva e interativamente,
incentiva o respondente a aprofundar suas respostas e, consequentemente, revela

niveis de abstracdo mais elevados.

A andlise de dados, por sua vez, é dividida em quatro etapas que sao executadas
consecutivamente: (a) analise de conteudo; (b) desenvolvimento da matriz de
implicacéo; (c) construcdo do mapa hierarquico de valor; e (d) determinacdo das

orientacdes de percepcdo dominantes.

a) Andlise de conteudo: esta etapa consiste em analisar as entrevistas transcritas
cuidadosamente e tem como objetivo identificar atributos, consequéncias e valores
pessoais a partir do desmembramento dos dados brutos em sentencas
representativas — frases com sentidos semelhantes sdo agrupadas em uma Unica
oracdo. Como resultado, sédo obtidas oracdes enquadradas em uma sequéncia A-C-
V que representa o “raciocinio” dos entrevistados quanto a associacao de atributos,
consequéncias e valores pessoais (Veludo-de-Oliveira e lkeda, 2008). Ainda nesta
etapa, os elementos identificados sédo codificados através de numeros em ordem
crescente, comecando a partir dos atributos (os elementos de nivel inferior da
cadeia) e prosseguindo com as consequéncias (nivel intermediario) e os valores
pessoais (nivel superior). Tais nUmeros sdo, posteriormente, alocados em colunas e

linhas da matriz de implicacéo, o que constitui um dos aspectos Unicos da laddering
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— a travessia da natureza qualitativa das entrevistas para uma forma quantitativa de

trabalhar com as informacdes obtidas (Reynolds e Gutman, 1988).

Neste trabalho, na identificacdo dos elementos da cadeia meios-fim, optou-se por
ndo dividir atributos em concretos e abstratos, uma vez que essa divisdo &, em
muitos casos, altamente subjetiva e sua discussao pouco contribuiria com o objetivo
principal desta pesquisa. Optou-se, ainda, por classificar as consequéncias em
funcionais ou psicossociais, uma vez que estdo relacionadas, respectivamente, as
respostas cognitivas e emocionais dos consumidores e constituem o nucleo da
experiéncia (Juttner et al.,, 2013). Diferentemente das categorias de atributos e
consequéncia que sao propostas pelo pesquisador sem, necessariamente, o auxilio
de referéncias prévias, foi utilizada a lista proposta por Schwartz (1992), conforme
justificado no topico 2.3.4, para a identificacdo de valores pessoais. Ainda de acordo
com as sugestdes de Schwartz (1992), ndo foi adotada a diferenciacdo de valores

pessoais em terminais e instrumentais na etapa da analise de conteudo.

A andlise de conteudo foi realizada por dois pesquisadores, em momentos
diferentes, nesta pesquisa. Na triangulacdo de pesquisadores, mais de um
pesquisador € responsavel por estudar um fendbmeno de forma independente e
utilizando os mesmos métodos como recurso para detectar ou minimizar vieses
através de uma comparacao sistematica (Flick, 2009). O check de confianca entre
multiplos codificadores é apontado como a chave para producéo de consisténcia na
analise de conteudo da laddering (Reynolds e Gutman, 1988). No caso desta
pesquisa, apenas 0 primeiro pesquisador possuia experiéncia com pesquisas

laddering,

Primeiramente, os dois pesquisadores fizeram, individualmente, a leitura e pré-
analise das entrevistas transcritas. Posteriormente, os dois pesquisadores se
reuniram em encontros que, no total, duraram, aproximadamente 15 horas. O
objetivo desses encontros foi, através de discussdes entre os pesquisadores, definir
cbdigos referentes a atributos, consequéncias e valores pessoais a serem atribuidos
aos elementos através da interpretacdo das entrevistas. Além disso, 0s encontros
serviram para comparar as cadeias meios-fim identificadas independentemente

pelos pesquisadores, respeitados os codigos acordados no momento anterior.
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Quando foram observadas discrepancias na codificagéo, elas foram resolvidas por
discussfes — quando o0s pesquisadores ndo conseguiam chegar a consenso a
respeito das discrepancias, um terceiro pesquisador (o juiz) foi acionado. O papel do
terceiro pesquisador foi, portanto, julgar as discrepancias remanescentes a fim de
definir as anélises que faziam mais sentido para o trabalho. E importante ressaltar
gue toda a evolucdo desse processo foi registrada em trés momentos da analise: (1)
0 primeiro momento permitiu registrar a concordancia de codigos e cadeias meios-
fim identificados pelos dois pesquisadores de forma independente; (2) o segundo
momento, apos discussdes entre 0s pesquisadores, permitiu registrar quais
discrepéancias foram resolvidas; e (3) o terceiro momento permitiu registrar o parecer

do juiz sobre as discrepancias remanescentes do momento anterior.

b) Desenvolvimento da matriz de implicacdo: nesta etapa, 0s elementos
selecionados na andlise de contetdo s&o alocados em linhas e colunas de uma
tabela numérica atraveés de seus codigos. Assim, € formada uma matriz através da
contagem do numero de vezes que um determinado elemento conduz a outro, que
se da através da andlise de cadeias das entrevistas individuais. As interacdes entre
os elementos podem ser diretas, quando sao adjacentes, ou indiretas, quando ha
outro elemento intermediario. Na Figura 5, por exemplo, A-B € uma relacao direta,

enquanto A-D é uma relacgéo indireta.

O desenvolvimento da matriz de implicacéo foi realizado pelo software LADDERMAP

(ver topico 3.2).

Figura 5 — Exemplo de relacdes diretas e indiretas entre elementos

Bem estar (D)

L

RELACAO INDIRETA
Prevencéo de doencas (B)

ﬁ RELACAO DIRETA

Presenca de antioxidantes (A)

—

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Ares et al. (2008)
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c) Construgdo do mapa hierarquico de valor (HVM): o HVM é uma forma de
representar graficamente as cadeias mais importantes identificadas através da
atribuicdo de um ponto de corte na etapa anterior. O ponto de corte é estabelecido
pelo analista e deve ser adotado para que as principais relagdes identificadas sejam
priorizadas, por uma questdo de estética do mapa (Veludo-de-Oliveira e Ikeda,
2008). De acordo com Reynolds e Gutman (1988), o ponto de corte ideal € 0 que
leva 0 mapa a cobrir, pelo menos, dois tercos das relacdes apresentadas na matriz

de implicagao.

Esta etapa, assim como a do desenvolvimento da matriz de implicacao, foi feita pelo
software LADDERMAP. ApGs o desenvolvimento da matriz de implicacéo, o software
solicita que o pesquisador defina o ponto de corte desejado — para isso, apresenta
alguns pontos de corte pré-definidos, assim como as porcentagens das relacbes a
serem representadas no HVM. Ao imputar as cadeias meios-fim, o software permite
gue cada cliente seja classificado de acordo com suas caracteristicas demograficas
— nesta pesquisa, foram utilizadas classificacfes relacionadas ao comportamento de
compra. Tais classificacbes prévias permitiram que, aléem do HVM geral de clientes,

fossem construidos mapas segmentados:

= Um HVM geral de clientes com ponto de corte 8 — 67% das relacdes

representadas no mapa (referente a 56 clientes);

= Trés HVM de acordo com o comportamento de compra:

- Grupo A com ponto de corte 3 — entre 59% e 85% das relacdes
representadas no mapa (referente a 18 clientes);

- Grupo B com ponto de corte 2,5 — entre 48% e 81% das relacdes
representadas no mapa (referente a 18 clientes);

- Grupo C com ponto de corte 4 — 73% das relacfes representadas no

mapa (referente a 20 clientes)

Os HVM construidos pelo LADDERMAP foram redesenhados pelo pesquisador, a

fim de aprimorar sua estética.
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d) Determinagéo das orientacdes e percepcOes dominantes: esta fase final tem por
objetivo verificar a dominéncia das cadeias meio-fins geradas na etapa anterior, ou
seja, identificar quais delas sdo mais relevantes para o resultado do mapa. Para
identificar essa dominancia, é realizada uma contagem nas cadeias a fim de verificar
guantas vezes ocorre cada relacao direta e indireta existentes nas sequéncias A-C-V
encontradas. Mais uma vez, o LADDERMAP auxiliou nesta etapa ao sinalizar quais
eram as relagbes mais fortes nos desenhos dos HVM construidos. A relacdo das
cadeias dominantes desta pesquisa é apresentada no tépico 4.2.

3.2 SOFTWARES UTILIZADOS

Dois softwares foram utilizados para este estudo: NVIVO e LADDERMAP.

A andlise de conteudo foi auxiliada pelo software NVIVO 10.0 — as entrevistas
transcritas foram transportadas para o software e, posteriormente, interpretadas,
codificadas e categorizadas pelos dois pesquisadores independentemente. As
cadeias meios-fim identificadas foram registradas através de memos dentro do
software, contribuindo ndo s6 para a analise, mas também para a organizacdo do
trabalho ao permitir, por exemplo, resgatar passagens das entrevistas de acordo

com os elementos codificados.

O LADDERMAP 4.0 (cedido por seu criador Charles Gangler para o uso especifico
nesta pesquisa), por sua vez, permitiu que os codigos e cadeias meios-fim finais
definidos pelos pesquisadores fossem imputados no software. O software permitiu,
ainda, que fossem inseridas as definicbes de cada codigo e que os entrevistados
fossem classificados de acordo com seu comportamento de compra. Apos imputar
os dados, a funcdo do LADDERMAP é auxiliar, principalmente, em duas etapas: (1)
geracdo da matriz de implicacédo; (2) geracdo do HVM (Lastovicka, 1995). Ressalta-
se que o papel do software foi facilitar o trabalho operacional da andlise, ndo

isentando a importancia do julgamento do analista (Gengler e Reynolds, 1995).
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3.3 METRICAS DE QUALIDADE

Neste trabalho foram utilizadas as métricas de qualidade propostas por Reynolds e
Phillips (2009) para avaliar a adequacdo metodolégica da técnica laddering (Quadro
8):

Quadro 8 — Métricas de qualidade para a laddering

Métrica de qualidade Simbolo Férmula
Qualidade da codificagéo CQ N° de elementos do ladder com 0 mesmo cédigo
Todos os elementos do ladder codificados
indice de confianca da Iy [(Co— (1/nc))(Ne/ Ne—1)] 7
codificacdo (Perreault e
Leigh, 1989)

n. = nimero de codigos

Qualidade da ladder Lo N° de ladders completos
Todos os ladders

Quasi-coeficiente de 2 Total de implicacbes “significativas™
determinagéo Total de implicagGes (diretas + indiretas)
Quasi-confiabilidade q Total de implicacées “significativas™

Total de implicagfes (diretas + indiretas)

*No respectivo nivel de corte

Fonte: Reynolds e Phillips (2009, p.147)

Qualidade da codificacdo (CQ): Permite verificar a qualidade da codificacdo com
base nos elementos das cadeias que receberam o mesmo namero de codigos pelos
dois pesquisadores independentes. Neste trabalho, consideraram-se o0s trés
momentos da analise de conteudo (conforme explorado no topico 3.1.1) para o

célculo da qualidade.

indice de confianca da codificacdo (Ir): Permite verificar a confianca da

codificacdo considerando a qualidade (CQ) e o numero de cédigos (nc).

Qualidade da ladder (LQ): Porcentagem estatistica que fornece meétrica de
gualidade referente as cadeias meios-fim — reflete a porcentagem de cadeias que
engloba elementos dos quatro niveis de abstracao (atributo, consequéncia funcional,

consequéncia psicossocial e valor pessoal).
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Quasi-confiabilidade: (rq): Para acessar a quasi-confiabilidade, cada conjunto de
dados de cadeias meios-fim é resumido pelo nimero de conexdes, ou implica¢des,
entre codigos. Assim, a variancia total é a soma das implica¢des. Dentro de um
conjunto de dados de cadeias meios-fim, a variancia total pode ser pensada através
de dois componentes: variancia sistematica e variancia do erro. A determinacédo do
ponto de corte define o que é sistematico (ou seja, 0 que sera representado no
HVM) e o que € erro (ou seja, 0 que ndo sera representado no HVM). A propor¢ao
da variancia sistematica para a variancia total € uma medida paralela para o quasi-
coeficiente de determinagédo (r,) que fornece uma estimativa de quasi-

confiabilidade através do calculo de sua raiz quadrada.

3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA

Para a técnica laddering, ndo existe um numero ideal de entrevistas — enquanto
alguns autores sugerem que um numero 6timo de entrevistas gire em torno de 30
(Vriens e Hofstede, 2000), outros conduziram pesquisas via laddering com amostras
menores (Dibley e Baker, 2001; Foote e Lamb, 2001). Sendo assim, para esta
pesquisa, foram observadas e priorizadas as questdes do grau de saturacdo e da
repeticdo de respostas (Veludo-de-Oliveira e Ikeda, 2008), totalizando 56 entrevistas
(aproximadamente 20 entrevistas para cada subgrupo de comportamento de

compra).

Esta pesquisa contou com o apoio de uma livraria megastore do varejo cultural. A
livraria em questdo foi fundada ha mais de 60 anos e possui mais de 2,2 mil
colaboradores em sua rede. Possui, aproximadamente, 8,5 milh6es de titulos em
livros; 600 mil em musica, filmes, games e revistas; 1,7 milhdo de titulos de ebooks
em inglés; e 23 mil ebooks em portugués. A livraria possui 19 lojas em 10 cidades
brasileiras, sendo cinco delas localizadas na cidade de S&o Paulo. Além disso,
anualmente, oferece cerca de quatro mil eventos gratuitos, em sua maioria, entre
sessfes de autografo e de cinema, pocket shows, atividades infantis, exposicoes,
debates e palestras. Conta, ainda, com espacos reservados para exposicdes de

obras de arte nas unidades, areas gastrondmicas e espacos infantis. E pioneira na
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venda de livros pela Internet no Brasil, e, em 2009, comecou a vender ebooks e, trés

anos depois, firmou parceria com a Kobo Inc. para a comercializagéo de ereaders.

A empresa forneceu uma base de dados com 794 clientes. Todos esses clientes
foram contatados, primeiramente, via e-mail — o convite para a participagcdo na
pesquisa foi desenvolvido em parceria com a geréncia de marketing da livraria e
informava o objetivo da pesquisa, bem como a duragdo estimada da entrevista e o
beneficio oferecido pela livraria como agradecimento (um crédito de 50 reais no
programa de compras) (a carta pode ser conferida no Apéndice B). Caso
demonstrassem interesse de participar e respondessem o convite, os clientes eram
contatados novamente por e-mail e telefone a fim de agendar um horério para a
entrevista — 55 entrevistas ocorreram nas cinco unidades da livraria em Séao Paulo,
sendo uma entrevista realizada no local de trabalho do cliente. As entrevistas foram
realizadas entre os meses agosto e novembro de 2014. Uma vez que a maioria das
entrevistas teve carater in loco, os entrevistados identificaram com maior facilidade

os atributos atrelados ao servico, contribuindo com a aplicacéo da laddering.

Na selecédo de clientes, foram incluidos aqueles que sao considerados ativos pela
empresa, observadas questdes de recéncia, frequéncia e valor gasto, e que residem
na cidade de S&do Paulo ou em sua regido metropolitana. Esses clientes séo
agrupados pela livraria em trés grupos diferentes de acordo com seu comportamento

de compra:

= Grupo A: Clientes que realizaram pelo menos 12 compras nos ultimos seis
meses, atingindo 500 reais gastos no periodo;

= Grupo B: Clientes que realizaram pelo menos trés compras nos ultimos 12
meses, atingindo 500 reais gastos no periodo;

= Grupo C: Demais clientes que realizaram alguma compra nos ultimos 12

meses.

De acordo com dados fornecidos pela livraria, o valor gasto médio de um cliente do
Grupo A equivale ao valor gasto médio de seis clientes do Grupo B ou de 21 clientes
do Grupo C. Dos 56 entrevistados, 18 pertenciam ao Grupo A, 18 ao Grupo B, e 20
ao Grupo C.
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A identificacdo e classificagdo dos clientes entrevistados sdo apresentadas no
Quadro 9:

Quadro 9 — Identificacao e classificagéo dos clientes entrevistados

Entrevistado | Grupo de cliente Género Idade
Entrevistado 1 Grupo A Masculino 45 anos
Entrevistado 2 Grupo A Masculino 51 anos
Entrevistado 3 Grupo A Masculino 41 anos
Entrevistado 4 Grupo A Masculino 79 anos
Entrevistado 5 Grupo A Masculino 49 anos
Entrevistado 6 Grupo A Feminino 23 anos
Entrevistado 7 Grupo A Feminino 54 anos
Entrevistado 8 Grupo A Masculino 23 anos
Entrevistado 9 Grupo A Feminino 28 anos
Entrevistado 10 Grupo A Masculino 35 anos
Entrevistado 11 Grupo A Masculino 37 anos
Entrevistado 12 Grupo A Masculino 58 anos
Entrevistado 13 Grupo A Masculino 51 anos
Entrevistado 14 Grupo A Feminino 40 anos
Entrevistado 15 Grupo A Feminino 58 anos
Entrevistado 16 Grupo A Feminino 60 anos
Entrevistado 17 Grupo A Masculino 26 anos
Entrevistado 18 Grupo A Feminino 66 anos
Entrevistado 19 Grupo B Masculino 57 anos
Entrevistado 20 Grupo B Feminino 50 anos
Entrevistado 21 Grupo B Feminino 27 anos
Entrevistado 22 Grupo B Feminino 41 anos
Entrevistado 23 Grupo B Feminino 23 anos
Entrevistado 24 Grupo B Feminino 61 anos
Entrevistado 25 Grupo B Feminino 65 anos
Entrevistado 26 Grupo B Feminino 37 anos
Entrevistado 27 Grupo B Feminino 38 anos
Entrevistado 28 Grupo B Masculino 26 anos
Entrevistado 29 Grupo B Masculino 62 anos
Entrevistado 30 Grupo B Feminino N&o informada
Entrevistado 31 Grupo B Masculino 44 anos
Entrevistado 32 Grupo B Feminino 73 anos
Entrevistado 33 Grupo B Feminino 66 anos
Entrevistado 34 Grupo B Feminino 58 anos
Entrevistado 35 Grupo B Masculino 29 anos
Entrevistado 36 Grupo B Masculino 33 anos
Entrevistado 37 Grupo C Feminino 47 anos
Entrevistado 38 Grupo C Feminino 47 anos
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Entrevistado | Grupo de cliente Género ldade
Entrevistado 39 Grupo C Masculino 38 anos
Entrevistado 40 Grupo C Masculino 35 anos
Entrevistado 41 Grupo C Masculino 62 anos
Entrevistado 42 Grupo C Masculino 70 anos
Entrevistado 43 Grupo C Masculino 46 anos
Entrevistado 44 Grupo C Feminino 50 anos
Entrevistado 45 Grupo C Masculino 47 anos
Entrevistado 46 Grupo C Masculino 76 anos
Entrevistado 47 Grupo C Masculino 45 anos
Entrevistado 48 Grupo C Masculino 43 anos
Entrevistado 49 Grupo C Masculino 72 anos
Entrevistado 50 Grupo C Feminino 71 anos
Entrevistado 51 Grupo C Feminino 66 anos
Entrevistado 52 Grupo C Feminino 52 anos
Entrevistado 53 Grupo C Feminino 45 anos
Entrevistado 54 Grupo C Masculino N&o informada
Entrevistado 55 Grupo C Feminino 71 anos
Entrevistado 56 Grupo C Masculino 53 anos

Fonte: Elaborado pelo autor

No total, as entrevistas, incluindo o “aquecimento”, duraram, aproximadamente, 36
horas, sendo a duracdo média de cada entrevista, aproximadamente, 38 minutos. A
entrevista mais longa teve duracdo de 1 hora e 39 minutos, e a mais curta de 19
minutos e 34 segundos (todas as entrevistas foram gravadas em &audio e,

posteriormente, transcritas).

O documento de consentimento informado, formulado conforme as orientacfes de
Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012), pode ser consultado no Apéndice C, seguido

pelo termo de compromisso firmado com a empresa no Apéndice D.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

O estudo de valor na experiéncia em servicos do varejo cultural se inicia com as
identificacbes dos elementos que compdem as cadeias meios-fim. Posteriormente,
séo observadas as inter-relagbes entre esses elementos. A compreenséo da cadeia
meios-fim do cliente, portanto, inclui duas etapas preliminares: (1) identificacdo dos
elementos das cadeias em atributos, consequéncias e valores pessoais, e (2)
determinacdo das inter-relagbes entre os elementos com a apresentagdo do HVM.

Essas etapas sdo comentadas nos proximos itens.

4.1 ELEMENTOS QUE COMPOEM AS CADEIAS MEIOS-FIM DO CLIENTE

Os elementos que compdem as cadeias meios-fim do cliente foram identificados
mediante andalise de conteudo (ver topico 3.1.1). A partir da analise de conteudo,
foram identificados 9 atributos, 9 consequéncias funcionais, 6 consequéncias

psicossociais e 23 valores pessoais — totalizando 47 elementos.

O Quadro 10, a seguir, apresenta os atributos e consequéncias identificados, bem

como suas definicdes.

Quadro 10 — Atributos e consequéncia identificados na analise de conteudo

ATRIBUTOS
NOME DEFINICAO

O ambiente da loja esta relacionado as instalacées das
lojas, incluindo aspectos como a arquitetura, decoragéo,
(1) Ambiente de loja locais para sentar, iluminacao etc., bem como a ideia de
promover um ambiente cultural e de diversidade. Inclui,
ainda, cafés localizados dentro das lojas, disposicao dos
produtos, acessibilidade e seguranc¢a na loja.
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ATRIBUTOS

NOME

DEFINICAO

(2) Sortimento

O sortimento de produtos esta relacionado a diversidade
de titulos disponiveis dentro das diversas categorias de
produtos oferecidos pelas lojas. Tais produtos séo,
principalmente, livros, incluindo CDs, DVDs, vinis e
revistas. O sortimento inclui novidades (produtos recém-
lancados ou presentes exclusivamente na livraria
estudada), e literatura especifica (relacionada a nichos
especificos, como livros de linguas estrangeiras, artes,
viagens e assuntos técnicos).

(3) Atendimento

O atendimento engloba, principalmente, dois tipos de
atendimento: acolhedor e qualificado. O atendimento
acolhedor é aquele que promove um relacionamento
mais proximo e troca de ideias entre os funcionarios e o
cliente. O atendimento qualificado é aquele que atende
as expectativas do cliente em relacdo a capacidade do
atendente de encontrar produtos, dar indicacbes, e
passar seguranca em relacdo ao seu conhecimento

referente aos produtos.

(4) Espacos segmentados

Os espacos segmentados sdo aquelas lojas ou secdes
dentro das lojas que concentram produtos de um nicho
especifico. Inclui o espaco infantil (relacionado aos
ambientes dentro das livrarias destinados ao publico
infantil — tal espaco retne produtos infantis, além de
promover atividades de contadores de histérias,
teatrinhos etc.).

(5) Localizacao

A localizacdo estd relacionada ao ponto em que a
unidade da livraria se encontra. Inclui questbes de
facilidade de acesso por transportes publicos e
disponibilidade de estacionamentos proximos, bem
como proximidade da residéncia/trabalho e rota cultural
dos clientes.

(6) Programas de desconto

Os programas de desconto sdo aqueles que promovem
descontos no consumo de produtos — sejam eles
relacionados a descontos concedidos pela devolugéo de
um produto comprado na loja, descontos para cinemas
ou descontos para profissionais de areas especificas.

(7) Eventos

Eventos estdo relacionados aos eventos gratuitos
promovidos pela livraria. Esses eventos sao,
normalmente, tardes/noites de autégrafos, pocket
shows, palestras, etc. Inclui os servicos agregados
(relacionados ao cinema e ao teatro que levam o nome
da livraria).
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ATRIBUTOS

NOME

DEFINICAO

(8) Sistema de
encomendas

O sistema de encomenda se relaciona tanto ao pedido
de produtos importados, quanto a reservas por
telefone/e-mail.

(9) Preco adequadol/justo

Preco competitivo, acessivel e adequado dos produtos
em relacdo ao mercado e a quanto o cliente esta
disposto a pagar pelo produto oferecido pela livraria.

CONSEQUENCIAS FUNCIONAIS

NOME

DEFINICAO

(10) Aumento da frequéncia

Utilizar os ambientes de loja e servicos diversos da
livraria com maior frequéncia.

(10) Contato com cultura

Contato com cultura geral proporcionado por produtos e
eventos.

(12) Cultivar hobby

Esta relacionada ao estimulo do consumo de produtos
colecionados pelo cliente ou a contribuicdo para uma
atividade considerada como um hobby, como a leitura.

(13) Proporciona produtos
de qualidade

Estd relacionada a qualidade em termos de boas
condicbes e correspondéncia as especificagcbes dos
produtos encontrados na livraria.

(14) Contato com pessoas
gue admira

Estad relacionada ao contato com autores de livros,
artistas e pessoas conhecidas do grande publico que
sdo admirados pelos clientes.

(15) Praticidade

Esté relacionada a facilitadores do consumo que geram
economia de tempo para o cliente e levam a compra
mais direcionada.

(16) Utilidade

Estd relacionada a aplicabilidade de conhecimentos
adquiridos através de produtos da livraria nas atividades
do dia-a-dia, bem como a capacidade de gerar novos
interesses relacionados a cultura.
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CONSEQUENCIAS FUNCIONAIS

NOME

DEFINICAO

(17) Presentear

Esta relacionada a contribuicdo para o habito de
presentear amigos, conhecidos e familiares com
produtos culturais.

(18) Recomendagéao

Esta relacionada as sugestbes e dicas de produtos
fornecidas ao cliente por funcionarios da loja.

CON

SEQUENCIAS PSICOSSOCIAIS

NOME

DEFINICAO

(19) Sentir-se bem

Esta relacionada ao sentimento de bem-estar,
relaxamento e aconchego. Este sentimento esta
atrelado, muitas vezes, ao “sentir-se em casa”. Inclui,
ainda, o sentimento de protecdo enquanto o cliente
circula pelos ambientes da livraria.

(20) Sentir-se valorizado

Esta relacionada a sentir-se valorizado, especial, bem
cuidado e respeitado enquanto cliente.

(21) Confianca

Esta relacionada ao sentimento de confianca do cliente
em relacdo ao servigo prestado. A confianca pode estar
aplicada a qualidade dos produtos, a seriedade dos
funcionarios, a certeza de que o produto sera entregue
conforme prometido e na data combinada.

(22) Socializacéo

Estd relacionada a socializacdo de clientes com os
demais frequentadores da livraria. Tal socializacdo pode
acontecer com pessoas préximas como amigos,
namorados e familiares, ou com desconhecidos com
interesses comuns encontrados no ambiente da livraria.
Inclui, ainda, a criacdo de vinculos (socializagdo entre
funcionarios e clientes que resulta em relacionamentos
mais préximos), e a troca de conhecimento (conversas e
demais interagdes entre funcionarios e clientes que
proporcionam a troca de conhecimento, experiéncias de
vida, gostos pessoais).

(23) Ser formador de
opinido

Ter opinides/pontos de vista préprios em relacdo a
assuntos diversos.

(24) Atender expectativas
de gasto/investimento

Cumprimento de expectativas em relacdo ao servigo
prestado como um todo.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os valores pessoais identificados foram retirados da lista de valores de Schwartz
(1992) (ver topico 2.3.3). Dos 56 valores citados pelo autor, foram identificados 23
valores, sendo eles (Quadro 11):

Quadro 11 — Valores pessoais identificados na analise de contetdo

VALOR PESSOAL (SVS)

DEFINICAO

(25) Igualdade

Oportunidades iguais para todos

(26) Harmonia interior

Em paz comigo mesmo

(27) Liberdade

Liberdade de acdo e de pensamento

(28) Senso de pertencer

Sentimento de que 0s outros se importam comigo

(29) Vida excitante

Experiéncias estimulantes

(30) Sentido da vida

Um propdésito na vida

(31) Polidez

Boas maneiras, cortesia

(32) Criatividade

Singularidade, imaginacao

(33) Respeito pela tradicédo

Preservacéo de costumes

(34) Desprendimento
/Escapismo

Desprendimento de questbes mundanas; escapismo
da realidade

(35) Seguranca familiar

Protecao para os entes queridos

(36) Uma vida variada

Preenchida com desafios, novidades, e mudancas

(37) Sabedoria

Uma compreensao madura da vida

(38) Independente

Autoconfiante, autossuficiente

(39) Ambicioso

Trabalhador, aspirante

(40) Tolerante

Tolerante a diferentes ideias e crencas

(41) Influente

Ter um impacto sobre pessoas e eventos

(42) Capaz

Competente, eficaz, eficiente

(43) Que goza a vida

Desfrutando de alimentos, sexo e lazer

(44) Responsével

Confiavel

(45) Curioso

Interessado em tudo, explorador

(46) Amizade verdadeira

Amigos proximos e apoiadores

(47) Polidez

Boas maneira, cortesia

Fonte: Elaborado pelo autor

A decisdo de utilizar a lista de Schwartz (SVS) (1992) em detrimento das demais
listas, como a RVS (Rokeach, 1973) e a LOV (Kahle,1983), na analise de conteudo,
mostrou-se coerente com o estudo de valores relacionados a experiéncia em
servicos, uma vez que dos 10 valores pessoais representados nos HVM, apenas 3
poderiam ser substituidos por valores da LOV e da RVS sem prejudicar o

significado.



46

4.2 APLICACAO DAS METRICAS DE QUALIDADE

Conforme apresentado no topico 3.3, este trabalho seguiu as métricas de qualidade
da laddering sugeridas por Reynolds e Phillips (2009). S&o apresentados, a seguir,
os valores referentes a cada métrica de qualidade encontrados nesta pesquisa.

Qualidade da codificagcdo (CQ): A qualidade da codificacédo foi calculada em trés
momentos distintos. No primeiro momento que consistiu na comparacéo de codigos
entre pesquisadores sem as discussdes, obteve-se CQ1 = 0,613 — isso quer dizer
gue houve 61,3% de concordancia em relagcdo aos elementos codificados nas
cadeias pelos dois pesquisadores. No segundo momento, apos as discussodes entre
0s pesquisadores, chegou-se a CQ2 = 0,968 (ou seja, 96,8% de concordancia). No
terceiro momento, quando as discrepancias remanescentes foram levadas a um
terceiro pesquisador (“juiz’), chegou-se a CQ3 = 0,999 (ou seja, 99,9% de
concordancia). Ressalta-se que o alto valor da qualidade da codificacdo no terceiro
momento aconteceu porque os dois pesquisadores nao apresentaram objecdes em

relacéo ao parecer do juiz acerca dos codigos discrepantes.

indice de confianca da codificacdo (Ir): O indice de confianca da codificacéo
também foi calculado em relacédo aos trés momentos da analise, uma vez que inclui
CQ no seu calculo. Dessa forma, obteve-se: Ir1 = 0,784, Ir2 = 0,985, Ir3 = 1 — isso
qguer dizer que o indice de confianca cresceu na medida em que cresceram 0S
indices de qualidade da codificacao (78% de confianca para 61,3% de concordancia;
98,5% de confianca para 96,8% de concordancia; e 100% de confianca para 99,9%

de concordancia).

Qualidade da ladder (LQ): A qualidade da ladder reflete a porcentagem de cadeias
gue engloba elementos nos quatro niveis de abstracdo (atributo, consequéncia
funcional, consequéncia psicossocial e valor pessoal). De 378 cadeias identificadas,
31 cadeias apresentaram elementos nos quatro niveis de abstracdo, gerando LQ de
8,2%. Se consideradas as cadeias com elementos em pelo menos trés niveis de
abstracao (atributo, consequéncia funcional ou psicossocial, e valor pessoal), obtém-
se LQ =41,27% (165 cadeias).
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Quasi-coeficiente de determinagéo (r?y): o quasi-coeficiente de determinacao
corresponde a porcentagem das relagfes representadas de acordo com o ponto de
corte. No HVM geral de clientes, foi adotado ponto de corte 8 que corresponde a um
r2qg = 0,67 (ou seja, 67% das relagdes séo representadas no HVM geral de clientes,
referente aos 56 clientes entrevistados). Isso significa que 67% da variancia total
pode ser considerada sistematica e representada no HVM, enquanto 33% pode ser
considerada variancia de erro e, portanto, nao representada no HVM.

Quasi-confiabilidade: (rq): a quasi-confiabilidade é calculada pela raiz quadrada do
guasi-coeficiente de determinacdo. Assim, obteve-se rq = 0,819 (ou seja, 81,9% de
guasi-confiabilidade).

4.3 AS INTER-RELACOES ENTRE OS ELEMENTOS QUE COMPOEM AS
CADEAIS MEIOS-FIM DOS CLIENTES

O estudo das inter-relacbes entre os 47 elementos identificados na andlise de
conteudo é expresso no HVM (ver 3.1.2c), que pode ser visualizado pelo HVM da
Figura 8. Tal HVM diz respeito as cadeias meios-fim de todos os entrevistados e foi
construido com base em uma matriz de implicagdo calculada internamente pelo
LADDERMAP. Para isso, foi utilizado um ponto de corte igual a 12, que representa
67% das relacfes entre os elementos. No mapa, abaixo do nome de cada elemento,
esta indicado o numero de mencdes feitas pelos respondentes a cada elemento (n =

numero de vezes que o elemento foi mencionado pelos respondentes).
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Figura 6 — Mapa das cadeias meios-fim da experiéncia dos clientes da livraria (56
clientes). Ponto de corte = 12*

SENSO DE LIBERDADE DESPRENDIMENTO QUE GOZA A SABEDORIA CURIOSO
PERTENCER _ _ VIDA _ -
n=22 n=13 n=17 n=20 n=13 n=22

ATENDER
EXPECTATIVAS
n=13

SENTIR-SE .
VALORIZADO CONFIANCA SQCIALIZACAO

n=24 n=23

SENTIR-SE
BEM
n=51

n=32

RECOMENDAGAO
n=21

CONTATO
COoMm
CULTURA
n=52

CULTIVAR
HOBBY
n=12

PRATICIDADE
n=35

SISTEMA DE

=~ || AMBIENTE DE ESPACOS SORTIMENTO
ATENI?;?UENTO ENCOMENDAS LOC’T}"JE?CAO LOJA SEGMENTADOS EVE:JELOS
n=20 n=50 n=25 n=46

Fonte: Elaborado pelo autor
*67% das relacdes estao representadas no HVM, considerando os 56 respondentes.

Além da construcdo do HVM, a andlise das inter-relacbes entre os elementos que
compdem as dimensdes de valor conta com a etapa de identificacdo das cadeias
dominantes (ver 3.1.2d). As orientacdes de percepcdes dominantes estédo
identificadas no Quadro 12, sendo destacadas em negrito aquelas que mais

contribuem para o resultado do mapa.
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Quadro 12 — Orientacdes de percepg¢bes dominantes*

Atendimento (n=50) > Recomendacéo (n=21)

Atendimento (n=50) > Sentir-se valorizado (n=24) - Senso de pertencer (n=22)

Atendimento (n=50) > Confianca (n=23)

Atendimento (n=50) = Praticidade (n=35) = Sentir-se bem (n=51) - Liberdade (n=13)

Atendimento  (n=50) = Praticidade (n=35) - Sentir-se bem (n=51) =
Desprendimento/Escapismo (n=17)

Atendimento (n=50) = Praticidade (n=35) = Sentir-se bem (n=51) = Que goza a vida (n=20)

Atendimento (n=50) - Socializacdo (n=32)

Sistema de encomendas (n=20) - Confian¢a (n=23)

Sistema de encomendas (n=20) = Praticidade (n=35) = Sentir-se bem (n=51) - Liberdade
(n=13)

Sistema de encomendas (n=20) -> Praticidade (n=35) - Sentir-se bem (n=51) >
Desprendimento/escapismo (n=17)

Sistema de encomendas (n=20) = Praticidade (n=35) = Sentir-se bem - Que goza a vida
(n=20)

Localizagcdo = (n=21) Praticidade (n=35) = Sentir-se bem (n=51) = Liberdade (n=13)

Localizagdo (n=21) >  Praticidade (n=35) > Sentir-se bem (n=51) >
Desprendimento/escapismo (n=17)

Localizacdo (n=21) - Praticidade (n=35) 2 Sentir-se bem (n=51) 2 Que goza a vida (n=20)

Ambiente de loja (n=50) - Socializacdo (n=32)

Ambiente de loja (n=50) = Contato com cultura (n=52) > Sentir-se bem (n=51) 2 Liberdade
(n=13)

Ambiente de loja (n=50) = Contato com cultura (n=52) - Sentir-se bem (n=51) >
Desprendimento/escapismo (n=17)

Ambiente de loja (h=50) 2 Contato com cultura (n=52) = Sentir-se bem (n=51) > Que goza a
vida (n=20)

Ambiente de loja (n=50) - Contato com cultura (n=52) - Sabedoria (h=13)

Ambiente de loja (n=50) - Contato com cultura (n=52) - Curioso (n=22)

Espacos segmentados (n=25) - Contato com cultura (n=52) - Sentir-se bem (n=51) 2>
Liberdade (n=13)

Espacos segmentados (n=25) - Contato com cultura (n=52) - Sentir-se bem (n=51) 2>
Desprendimento/escapismo (n=17)

Espacos segmentados (n=25) - Contato com cultura (n=52) 2 Sentir-se bem (n=51) & Que
goza avida (n=20)

Espacos segmentados (n=25) - Contato com cultura (n=52) - Sabedoria (n=13)

Espacos segmentados (n=25) - Contato com cultura (n=52) - Curioso (n=22)

Eventos (n=26) - Contato com cultura (n=52) = Sentir-se bem (n=51) - Liberdade (n=13)

Eventos (n=26) - Contato com cultura (n=52) -> Sentir-se bem (n=51) ->
Desprendimento/escapismo (n=17)

Eventos (n=26) - Contato com cultura (n=52) = Sentir-se bem (n=51) 2 Que goza a vida
(n=20)

Eventos (n=26) - Contato com cultura (n=52) = Sabedoria (n=13)

Eventos (n=26) - Contato com cultura (n=52) = Curioso (n=22)

Sortimento (n=26) = Contato com cultura (n=52) > Sentir-se bem (nh=51) 2 Liberdade (n=13)

Sortimento (n=26) > Contato com cultura (n=52) -> Sentir-se bem (n=51) ->
Desprendimento/escapismo (n=17)

Sortimento (n=26) - Contato com cultura (n=52) > Sentir-se bem (n=51) - Que goza a vida
(n=20)

Sortimento (n=26) - Contato com cultura (n=52) - Sabedoria (n=13)

Sortimento (n=26) - Contato com cultura (n=52) - Curioso (n=22)

Sortimento (n=26) > Cultivar um hobby (n=12)

Preco (n=4) > Atender expectativas (n=13)

Fonte: Elaborado pelo autor
*As orientacoes de percepgbes dominantes sdo indicadas pelo LADDERMAP no desenho do HVM
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4.4 COMPREENDENDO AS CADEIAS MEIOS-FIM DOS CLIENTES

Através do mapa hierarquico de valor (HVM) gerado pelo LADDERMAP utilizando
ponto de corte = 8 (67%) chegou-se, portanto, as relagbes dominantes da amostra
total (56 clientes). O HVM permite a analise das respostas dos entrevistados através
da representacdo das inter-relagbes dominantes dos elementos (atributos,
consequéncias e valores pessoais). A fim de facilitar o entendimento do valor
pessoal para o consumidor, o0 mapa geral foi desmembrado em partes que foram
analisadas separadamente. Seis valores pessoais sobressairam no mapa geral:
senso de pertencer, liberdade, desprendimento/escapismo, que goza a vida,
sabedoria e curioso. Para analisar estes valores pessoais, optamos por iniciar a
analise pelas consequéncias, uma vez que representam o elemento intermediéario da

cadeia meios-fim que se relaciona a atributos e a valores pessoais.

4.4.1 PRATICIDADE (CONSEQUENCIA FUNCIONAL) — FACILITANDO A VIDA
DO CLIENTE

A consequéncia funcional praticidade corresponde a facilitadores do consumo que
geram economia de tempo para o cliente, resultando, assim, em uma compra mais
direcionada. No HVM geral de clientes, a praticidade foi a segunda consequéncia
funcional mais citada (35 vezes), estando ligada aos atributos atendimento,

sistema de encomendas e localizacao (Figura 7):
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Figura 7 — Atributos ligados a consequéncia funcional “praticidade”
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Fonte: Elaborado pelo autor

A seguir, a fim de compreender a importancia da praticidade para o consumidor,

serdo exemplificadas suas ligac6es com atributos.

a) Praticidade e atendimento

O atributo atendimento engloba, principalmente, dois tipos de atendimento: o
acolhedor e o qualificado. O atendimento acolhedor é aquele que promove um
relacionamento mais proximo e de troca entre funcionario e cliente — neste caso, o
atendente passa a ser visto como um parceiro do cliente, podendo esta parceria,
inclusive, culminar em uma relacdo de amizade. Dessa forma, o cliente, geralmente,
possui atendentes como referéncia que ja conhecem seu gosto pessoal e séo
capazes de sugerir novos produtos de forma personalizada. Esse tipo de

atendimento é capaz de gerar uma compra mais direcionada (praticidade), uma vez
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gue poupa tempo e esforco do cliente no momento da compra. O atendimento
acolhedor pode ser exemplificado através das passagens “ela [atendente] entende
dos assuntos que gosto, ela se informa e tudo mais” e “eu até mandei uma
mensagem de Natal para ela [atendente] agradecendo e tudo mais” — ou seja,
compreende-se que existe uma preocupacao do atendente em estar bem informado
e atualizado acerca dos gostos pessoais de um consumidor especifico que ele
atende com frequéncia. Neste caso, o cliente sinaliza uma relagdo mais proxima,
ainda que essencialmente comercial, ao relatar que mandou uma mensagem de
Natal para a atendente. Como consequéncia, o atendimento acolhedor contribui,

portanto, com a praticidade e busca pela solucéo:

O que me atrai na livraria sdo os produtos que me oferecem. Nao
estou dizendo que a atendente trabalha s6 para mim, mas é uma
pessoa que fornece certo feedback. Ela entende dos assuntos que
gosto, ela se informa e tudo mais — acho isso interessante. Existem
varios vendedores e cada um deles tem uma forma de ser, uma
cultura — as vezes bate com vocé, as vezes ndo... E afinidade. Os
vendedores vdo e vendem, mas o que importa é o produto. Sé que
gosto de ter uma pessoa a quem eu me reporte e tudo mais, e que
saiba o que estd fazendo. Esta relacionado a praticidade, & busca
pela solucdo. E isso acontece quando a pessoa € esforcada e tudo
mais. E uma quest&o de afinidade. Além do que eu procuro, ela pode
dar sugestbes de coisas que futuramente vou gostar. [...] Eu até
mandei uma mensagem de Natal para ela (atendente), agradecendo
e tudo mais. E um vinculo que vocé cria. [Entrevistado 5]

Ainda sobre o atendimento acolhedor, observa-se que, em alguns casos, a relacéo
estritamente comercial entre o cliente e atendente da espaco para uma relacédo de
amizade/companheirismo (“eu ja chamei alguns para visitarem o meu trabalho”; “a
gente se encontra por ai em baladas também”) e, em casos extremos, paternalismo
(“os vendedores sdo os meus bebés!”) — esse relacionamento mais proximo é
importante por causa da praticidade, uma vez que “facilita, principalmente, em

relacédo as indicacdes”; “facilita a sua vida”:

Essa relacdo com os vendedores faz toda a diferenca. Tem um
vendedor aqui que é super legal: ele procura as coisas, indica, facilita
a sua vida! E vocé acaba pegando amizade — ja até chamei alguns
para visitarem o meu trabalho. A gente se encontra por ai em
baladas também... E uma sintonia muito legal. E a simplicidade
também: eles vendem nao s6 focando no seu consumo, mas falam
se determinados produtos sdo ou néo legais de acordo com o seu
perfil. [Entrevistado 1]
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Os vendedores sdo os meus bebés! Eu sou méezona, mas isso é
coisa minha — principalmente se eu vejo que o cara € bom vendedor
e que merece muito crescer profissionalmente — me atrai gente que
faz coisa bem feita. Esse contato € importante porque facilita,
principalmente, em relacdo as indicacdes. [Entrevistado 5]

O atendimento qualificado € aquele que atende as expectativas do cliente
relacionadas ao desempenho do atendente, como capacidade de encontrar produtos
solicitados com facilidade, fornecer indicacbes com base em referéncias, e
demonstrar certo preparo e conhecimento em relacdo aos produtos vendidos.
Observa-se que o atendimento qualificado possui algumas semelhancas com o
atendimento acolhedor, como a capacidade do atendente de sugerir produtos,
porém, a maior diferenca reside no fato de que, no atendimento acolhedor, o
funcionario possui um vinculo afetivo com o cliente desenvolvido com o tempo; no
atendimento qualificado, o atendente € capaz de auxiliar o cliente no primeiro
contato gracas ao seu conhecimento prévio a respeito dos produtos comercializados
na livraria e a sua capacidade de atender prontamente. Portanto, assim como o
atendimento acolhedor, o atendimento qualificado esta inter-relacionado a
praticidade buscada por clientes, sobretudo, por conta de suas vidas corridas e de
seu desejo de reduzir o tempo da compra a fim de utiliza-lo para outras atividades
dentro ou fora da livraria. O atendimento qualificado € sinalizado por expressodes
como “os funcionarios sao extremamente informados”; “as pessoas aqui s&o muito
preparadas e tém conhecimento”; e “atendente que vai até a prateleira, procura e
ainda mostra outras opcdes”. Esses tragos do atendimento qualificado sé&o
importantes porque estao relacionados a “questdo de prazo”, e por contribuir “para
achar (o produto desejado) mais rapido” — ou seja, “o0 atendimento, quando bem

efetuado acaba sendo mais pratico”:

Hoje em dia, por conta do nosso jeito, ndo temos agenda para
comprar um presente para daqui a um més — a gente deixa tudo para
o final. Entdo, a questdo de prazo é fundamental... E também a
questdo de saber que, provavelmente, vou encontrar um produto
aqui. E uma grata surpresa quando ndo tem aquele produto, mas tem
outro semelhante ou até melhor — e isso s6 é possivel porque 0s
funcionarios sdo extremamente informados. E show de bola! Ou seja,
as pessoas aqui sdo muito preparadas e tém conhecimento.
[Entrevistado 37]
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Acho que eu procuro os vendedores para achar mais rapido o que eu
quero e depois exploro a loja. Sempre procuro os vendedores —
ainda gosto desse sistema. E mais pela questdo da praticidade.
[Entrevistado 30]

Em muitas vezes nao encontrei um livro e pedi (ajuda) para o
vendedor. Assim, vocé vai criando um relacionamento aqui que vocé
sabe que é um lugar onde vai encontrar 0 que procura — iSso é a
coisa mais pratica mesmo. [Entrevistado 41]

Em geral, ja tenho uma ideia do que quero. O meu relacionamento
com os vendedores € mais para achar ou verificar se tem o livro
nesta unidade da livraria. [Entrevistado 12]

Dificilmente peco sugestdo para vendedores. Quando € uma coisa
que ndo acho de fato ou quando tem alguma mudanca de secéo,
peco ajuda ao vendedor. Também procuro o vendedor quando ja
encomendei um livio pela internet e estou com pressa...
[Entrevistado 14]

Por mais que eu saiba onde ficam algumas secdes de livros, pode
ser que eu ndo encontre um livro de um autor especifico. Quando é
assim, vou até a um atendente que vai até a prateleira, procura e
ainda mostra outras opcdes. O papel do atendente ndo é sé mostrar
a prateleira onde o livro se encontra. E uma questdo de tempo — 0
tempo que a gente gastaria procurando um produto em um lugar
destes € muito grande. O atendimento, quando é bem efetuado,
acaba sendo mais pratico. [Entrevistado 40]

Observa-se que o cliente faz diversas suposicOes quando percebe o atendimento
como qualificado (aquele que apresenta “um comportamento em termos de
atendimento mais elevado”) e, consequentemente, pratico (“a dinamica em néo
deixar esperando muito, em conseguir solucionar o seu pedido”; “ele ndo cria
problemas, ele resolve”). Entre as suposicbes, estdo aquelas relacionadas a
formacéao, rigidez do processo seletivo e treinamento dos funcionarios (“ndo sei
como que é o processo seletivo do funcionario, mas a gente percebe que sao
funcionarios preparados”; “evidentemente, pelo grau de escolaridade, pela
preocupacao com outro perfil de cliente”) que, certamente, influenciam na admiragao

do cliente em relagéo ao servico:

Eu ndo sei como é o processo seletivo dos funcionarios, mas a gente
percebe que sao funcionarios preparados. Evidentemente, pelo grau
de escolaridade, pela preocupagdo com outro perfil de cliente. Eu
acho que quem vem a esta livraria ndo vem pra achar um livro que
acharia, por exemplo, em uma mega papelaria. Entdo, esse
funcionario se sente obrigado a apresentar um comportamento em
termos de atendimento mais elevado. E eu sinto que, quando eu
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telefono, j& existe um direcionamento para o setor que me interessa.
Imediatamente, vai para o ramal certo e ja tem um funcionério que
esta dedicado a esta area. E é claro que o atendimento dele tende a
ser um atendimento mais personalizado, mais rico. E também porque
VOCé se sente mais seguro e percebe que tem alguém que sabe
pronunciar o titulo, se for estrangeiro, sabe o autor... E a dindmica
em nao deixar esperando muito, em conseguir solucionar o seu
pedido. Ele néo cria problemas, ele resolve. [Entrevistado 45]

As consideracdes dos clientes acerca do atributo atendimento permitem exaltar sua
importancia na experiéncia do consumidor, especialmente quando observado um
relacionamento harmoénico entre cliente e atendente. A harmonia, entendida no
contexto de vendas como uma relacdo harmonica, empéatica ou compreensiva entre
cliente e atendente, é capaz de, entre outras coisas, aumentar a probabilidade de
compra (Brooks, 1989; Moine, 1982; Nickels et al., 1983), criar uma entrega de
servico personalizada (Shapiro, 1989), e customizar o servico de acordo os as
especificacdes do cliente (Berry, 1995). No caso dos clientes da livraria, a relagéao
entre o cliente e o vendedor pode ser considerada altamente harmoénica —
compreende-se que tal harmonia, no caso do varejo cultural, é beneficiada pela
afinidade com cultura compartilhada por clientes e vendedores — e resulta em
atendimentos personalizados. O atendimento de uma forma geral, por sua vez,
apareceu ligado a consequéncia funcional praticidade, confirmando que é capaz de
aumentar a probabilidade de compra, uma vez que facilita a busca por produtos na

livraria e contribui fornecendo sugestdes.

b) Praticidade e sistema de encomendas

O sistema de encomendas é aquele que permite o cliente realizar pedidos de
produtos, geralmente titulos importados ou indisponiveis, nas lojas fisicas, facilitando
questdes relacionadas a, por exemplo, taxas de importacao e frete (“compro muitas
coisas pela Amazon, mas, em alguns casos, o0 valor ndo compensa por conta do
frete e as vezes ndo entregam no Brasil”). O sistema de encomendas representa
uma alternativa para as compras online, uma vez que preserva um padrdo mais
tradicional de encomendas feitas diretamente pela loja fisica ou por telefone e e-mail
— ou seja, em vez de utilizar o e-commerce da loja, alguns clientes preferem

encomendar por telefone ou e-mail por ser um sistema menos impessoal. Apesar de
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alguns clientes demonstrarem resisténcia e inseguranca em relagcdo a compra online
relacionadas, por exemplo, ao fornecimento de dados de cartdo de crédito e a
dificuldade de navegacédo na loja virtual, e, portanto, confiarem e sentirem-se mais
seguros com o sistema de encomendas tradicional, a principal importancia
identificada deste atributo foi a questdo da praticidade (“escolho o livro pela
internet, anoto todas as referéncias e faco o pedido por e-mail ou telefone e venho

buscar aqui’; “em momentos de estudo que eu preciso ler um livro com urgéncia,

ligo e sei que vai dar tempo de entregarem e eu ler”; “eu ndo preciso vir até aqui —
isso € muito bom”). A possibilidade de buscar o produto na loja ou agendar a
entrega de acordo com as necessidades do cliente confere uma vantagem em
relacdo a compra online por, entre outras questbes, reduzir o sentimento de
ansiedade (“eu moro sozinha e ndo gosto de ficar de plantdo em casa esperando
alguém aparecer com alguma coisa — fico absolutamente histérica!”). Ou seja,
compreende-se que, para certos clientes, o sistema de encomenda € mais pratico se
comparado a compra online (“o fato de ligar é porque acho mais pratico do que

entrar na internet e procurar o livro...”).

Eu tenho feito reservas aqui também. Nos Ultimos dois anos, eu
gquase nao comprei livros em loja. Eu chegava aqui e ndo encontrava
0 que eu queria, desesperada para ler, e comecei a pesquisar e
encomendar os livros que queria. Escolho os livros pela internet,
anoto todas as referéncias e faco o pedido por e-mail ou telefone e
venho buscar aqui. O problema é que a alfandega dificulta muito!
Nao faco, ndo gosto [sobre comprar na Internet]! Por conta da
seguranca e por ter problema com entrega em casa. Eu moro
sozinha e ndo gosto de ficar de plantdo em casa esperando alguém
aparecer com alguma coisa — fico absolutamente histérica! Acho
muito desrespeito os horarios de entregas serem tdo amplos porgue
vocé ndo consegue nem ir ao banheiro sossegado. [Entrevistado 15]

Geralmente, encomendo livros importados que eu ndo encontrei na
loja. E mais uma coisa que ja sei 0 que quero e que ja tenho na
cabeca. Acho que € um sistema pratico... Compro muitas coisas pela
Amazon, mas, em alguns casos, 0 valor ndo compensa por conta do
frete e as vezes ndo entregam no Brasil. [Entrevistado 14]

Normalmente, eu ligo para encomendar. Em momentos de estudo
que eu preciso ler um livro com urgéncia, ligo e sei que vai dar tempo
de entregarem e eu ler. E eu ndo preciso vir até aqui — isso é muito
bom. N&o tenho problemas em comprar pela Internet. O fato de ligar
€ porque acho mais pratico do que entrar na Internet e procurar o
livro... Acho que o sistema de encomendas ainda € mais facil.
[Entrevistado 44]
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Além disso, o sistema de encomendas é visto como dotado de diversos
procedimentos que, além de gerar praticidade, fazem com que observem se sintam
valorizados. A livraria informa sobre todas as etapas do pedido do produto de forma
mais informal do que a compra online e oferece diversas comodidades relacionadas
ao pagamento e a reserva do produto (“costumo encomendar produtos pela loja e é
muito legal porque eles mandam e-mail dizendo que o produto ja chegou” e “facilita
e vocé nao precisa ficar ligando”):

Costumo encomendar produtos pela loja e € muito legal porque eles
mandam e-mail dizendo que o produto j4 chegou. No caso de néo
poder ir pegar o produto imediatamente, eles oferecem de comprar
pelo site no cartdo de crédito — eles dao outras opcdes de
pagamento. E legal porque eles se preocupam com essa relagdo: “o
cliente esta pedindo, entdo a gente tem que entregar e fazer o
possivel para que ele leve”. Tive uma experiéncia com uma série de
CDs da Folha: vim aqui e, como saia um CD por semana, pedi para
guardarem para mim que buscaria no final do més. Quando cheguei
aqui, estava tudo certinho e eles mandavam e-mails durante todo o
processo informando quais CDs ja tinham chegado e que deixariam
separados para mim na recepc¢ao. Acho muito legal esse cuidado
gque eles tém, essa cautela. Essa preocupacao € muito legal porque
facilita e vocé nao precisa ficar ligando. No caso desses CDs da
Folha, poderia ter pegado em uma banca perto do meu trabalho, mas
acho que é a questdo da praticidade mesmo de ndo precisar vir agui
toda semana para procurar os CDs. [Entrevistado 40]

Compreende-se que a ligacdo entre o atributo sistema de encomendas e a
consequéncia funcional praticidade € bastante similar a ligacdo de atendimento a
mesma consequéncia. Um dos motivos para iSso acontecer € que o sistema de
encomendas engloba atendentes com padroes qualificados e acolhedores,
caracteristicos da livraria como um todo. Assim, a praticidade é uma consequéncia
possivel do sistema de encomendas gracas aos procedimentos-padrao difundidos
pela livraria a todos seus funcionarios — e ndo somente aqueles que trabalham com
vendas diretas no “chao de loja”. Assim como acontece com o atributo atendimento,
a harmonia com o sistema de encomendas influencia a probabilidade de compra e

permite a criacdo de um servico personalizado.



58

c) Praticidade e localizagao

A localizac&o corresponde ao ponto em que a unidade da livraria se encontra. Inclui
questbes de facilidade de acesso por transportes publicos, disponibilidade de
estacionamentos proximos, e de proximidade em relacdo a residéncia, trabalho ou
rota diaria/cultural do cliente. Percebe-se que a experiéncia na livraria € influenciada

pela presencga de diversos atributos e que a localizagdo € um ponto importante (“a

", & ”. oW

localizacdo da livraria influencia bastante”; “a localizagcéo € perfeita”; “aqui € um local
de facil acesso”), sendo, em alguns casos, determinante na preferéncia do cliente,
compreendida, sobretudo, por sua ligacdo com a praticidade, importante, mais uma

vez, por conta da vida corrida dos clientes e do transito problematico de automoveis

|n_ “
’

nas grandes cidades (“n&o viria a esta livraria se nao fosse acessivel”’; “a gente vive

em um lugar que é complicado de localizacdo, entdo, quanto menos tempo eu

gastar, melhor”; “se vocé falasse que esta entrevista teria que ser em outra unidade,
pensaria cinco vezes antes de confirmar”). A importancia da localizagéo tornou-se
ainda mais evidente quando alguns entrevistados foram indagados sobre a hipotese

de a livraria que frequentam se mudar para um local mais distante (“nunca vou me

”,. o«

deslocar para um lugar longe por conta do transito”; “acho que se esta livraria fosse

para um lugar mais longe, utilizaria mais a Internet”):

A localizacdo da livraria influencia bastante. Na verdade, nossa vida,
ha alguns anos, esta centrada nesta regido. A gente passa muito por
aqui — meu filho estuda aqui perto, eu e meu marido trabalhamos
perto... Entdo, € bem facil. Mesmo se eu nao estivesse morando aqui
perto, ainda seria facil porque tem metrd e 6nibus na porta — isso
ajuda muito. Nao viria a esta livraria se ndo fosse acessivel. Nunca
vou me deslocar para um lugar longe por conta do transito. Acho que
se esta livraria fosse para um lugar mais longe, utilizaria mais a
Internet. [Entrevistado 14]

Esta livraria é a mais importante para mim porque foi aqui que
encontrei pela primeira vez o que procurava — tornou-se uma
referéncia. E importante porque hoje temos uma vida mais corrida e
aqui é um local de facil acesso. Moro do Butantd, pego o metrd e ja
estou na porta. Tenho carro também, entdo quando nao encontro o
que procuro aqui, vou & outra unidade desta livraria. E uma quest&o
de logistica. [Entrevistado 11]

Aqui é um lugar de facil acesso para quem utiliza qualquer meio de
transporte e sempre tem alguma coisa acontecendo pela regido. A
facilidade de acesso € muito importante. [Entrevistado 26]
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A localizac@o é um ponto importante porque moro aqui perto. Minha
vida é muito corrida e quanto menos eu tiver que me deslocar para
comprar um presente ou um livro que preciso para um curso, mais
pratico serd. Eu procuro fazer as coisas por perto... A gente vive em
um lugar que é complicado de localizacdo, entdo, quanto menos
tempo eu gastar, melhor. [Entrevistado 36]

Eu vivi um tempo em que o centro de S&o Paulo era um local cultural
— Vocé ia muito ao cinema e as livrarias eram muito boas. Depois
disso, comecei a parar de ir e minhas referéncias ficaram nos bairros
e na Paulista. Esta livraria virou um foco — a localizacdo é perfeita.
Vocé toma uma conducao e ja esta aqui, tem metré... [Entrevistado
41]

A localizacdo € um ponto importante. Se vocé falasse que esta
entrevista teria que ser em outra unidade, pensaria cinco vezes antes
de confirmar. Seria algo mais dificil, marcaria no sabado... Dificulta
um pouco mais, até por causa da locomocdo — vocé vive em uma
cidade cheia de transito. Morava no bairro Bela Vista e ja& demorei
guatro horas daqui para la em um dia de chuva — isso é desgastante
e desanima. [Entrevistado 22]

A ligacéo do atributo localizacdo com a consequéncia funcional praticidade esta de
acordo com a teoria classica de localizacdo que tem como premissa que clientes
visitam as lojas mais proximas ou aquelas lojas onde o custo é minimizado (baseado
em custos de preco e deslocamento) (Leszczyc et al., 2004) — ou seja, para
contribuir com a praticidade, € importante que a localizacdo da livraria tenha facil
acesso através de transportes publicos ou estacionamentos. Em contrapartida,
localizagcdo—>praticidade também relaciona-se ao argumento de que clientes
tentem a combinar diversos propdsitos ao planejar suas idas a compras, podendo,
assim renunciar uma localizacdo préxima para uma oportunidade de combinar
diversos propositos (Dellaert et al.,, 1998; O’'Kelly e Miller, 1984; Thill e Thomas,
1987). A livraria estudada possui unidades localizadas em quatro shoppings na
cidade de Séo Paulo — isso contribui com a praticidade, uma vez que shoppings
possuem lojas de diversos segmentos que atendem a Vvarios interesses. Além das
unidades nos shoppings, a principal unidade da livraria esta localizada em uma
Avenida de Sao Paulo que é conhecida por sua alta diversidade e propagacao de
cultura — assim, para o cliente da livraria, é pratico que a loja esteja localizada em
uma area que ofereca outras atracdes, como museus, cinemas e teatros que

atendam a seu anseio por cultura.
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4.42 CONTATO COM CULTURA (CONSEQUENCIA FUNCIONAL) - O
“ACONCHEGO CULTURAL” PROMOVIDO PELO CONViVIO NA LIVRARIA

A consequéncia funcional contato com cultura foi a mais mencionada pelos
respondentes (52 vezes) no mapa geral. Uma vez que o foco desta pesquisa é
compreender as cadeias meios-fim de clientes na experiéncia de um servico
pertencente ao varejo cultural, a predominancia desta consequéncia era esperada.
O contato com cultura esta relacionado ao contato com informacdes relacionadas a
cultura como um todo — ou seja, a conteudos de livros, informacdes relacionadas a
entretenimento, etc. — ndo culminando, necessariamente, na finalizacdo da compra.
Observa-se que o contato com cultura esta ligado aos atributos ambiente de loja,
espacos segmentados, eventos e sortimento (Figura 8):

Figura 8 — Atributos ligados a consequéncia funcional “contato com cultura”
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A fim de compreender a importancia do contato com cultura para o consumidor,

serdo exemplificadas, a seguir, suas ligacées com atributos.

a) Contato com cultura e ambiente de loja

O ambiente de loja, neste contexto, corresponde as instalacdes e aos elementos
gue compdem as lojas e engloba, sobretudo, aspectos que facilitam o contato com
cultura. Entre esses aspectos, destaca-se a promo¢ao de um espacgo propicio para
leitura e consulta de produtos (mesas no café, poltronas, etc.), a disposicdo dos
produtos que permite encontrar o produto desejado com maior facilidade e a
acessibilidade (presenca de rampas, elevadores e espacos adequados que
contribuem com a circulagdo de qualquer tipo de cliente). Dessa forma, a livraria
ganha carater de ambiente cultural, uma vez que passa a centralizar diversas
oportunidades de contato com cultura que extrapolam a compra de livros, fazendo
com que o cliente sinta-se inserido em um ambiente em que a importancia percebida
do contato com cultura sobressai a questdes de lucratividade (“ndo é s6 uma livraria
gue tem como pretensao imediata a lucratividade, e sim proporcionar a convivéncia
com o livro”). Ademais, foi observada a importancia do carater democratico do
contato com cultura — ou seja, apesar de a livraria comercializar produtos do varejo
cultural, permite que o contato com esses produtos seja acessivel para todos no
ambiente de loja ao permitir consultas e interacées independentemente da compra
(“é fundamental para qualquer sociedade ter uma cultura cada vez mais forte com

cada vez mais pessoas participando porque vocé passa a aprofundar as coisas”):

O gue mais admiro nesta livraria é ela proporcionar um aconchego
intelectual — isso eu sempre achei interessante e por isso sempre
frequentei. Essa possibilidade de vocé descobrir o livro — isso que
sempre me cativou em fun¢do da minha curiosidade intelectual. Isso
€ 0 mais interessante — dar esse aconchego intelectual. Ndo € sé
uma livraria que tem como pretensao imediata a lucratividade, e sim
proporcionar a convivéncia com o livro. [Entrevistado 3]

Esta livraria convida pelo porte, tamanho, iluminacéo, espago amplo,
puffes, poltronas... Ela convida as pessoas a poderem ficar — tem o
café também. Eu, pelo menos, venho aqui a cada duas semanas
para ficar navegando pelos livros. Ver o que esta sendo exposto, dar
uma fugcada sem intengdo de comprar mesmo... O café daqui esta
sempre cheio, mas se eu venho para ver um livro ou uma revista, ai
eu sempre sento. [Entrevistado 54]
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Sempre cresci no meio cultural desde familia. Para mim, cultura é
fundamental no crescimento, no relacionamento com as pessoas.
Sempre busquei alternativas culturais dentro de S&o Paulo: museu,
galeria, livraria, cinema, teatro... Acho que este ambiente da livraria
centraliza varias coisas. O livro é o centro, mas cria-se um ambiente
propicio para quem gosta de cultura. Nao me vejo em outra
circunstancia de vida a ndo ser vivendo dentro de um ambiente
cultural. Toda minha formagédo é dentro dessa area, entdo, para mim,
€ quase respirar ter uma cidade em que vocé possa usufruir dela
culturalmente. E fundamental para qualquer sociedade ter uma
cultura cada vez mais forte com cada vez mais pessoas participando
porque vocé passa a aprofundar as coisas. [Entrevistado 41]

Holbrook e Hirschman (1982, p.50) apontam que faz parte do marketing experiencial
considerar “a necessidade dos consumidores pela diversao e prazer, e as regras de
consumo além do ato da compra, no uso do produto e na escolha da marca”. A
ligacdo ambiente de loja=>contato com cultura permite compreender essa faceta
do marketing experiencial, uma vez que a livraria investe em diversos aspectos de
suas instalacbes, como a agregacdo de cafés dentro de suas unidades, que visam
atender necessidades dos consumidores que vado além do consumo e contribuem
para a criacdo da atmosfera de loja, capaz de aumentar efetivamente a experiéncia
de compra (Babin e Attaway, 2000). Ao promover um ambiente de loja que mais se
assemelha a uma biblioteca, por exemplo, a livraria contribui para atender a
demanda de contato com cultura do cliente. O cliente possui total liberdade para
consultar os produtos vendidos pela livraria, inclusive para ler livros na integra em
espacos da loja destinados a leitura, sem que se sinta pressionado a comprar ou

gue sua compra seja uma expectativa da livraria.

b) Contato com cultura e espacos segmentados

Os espacos segmentados correspondem aos locais na loja (ou as lojas
segmentadas) que concentram produtos de um nicho especifico como os espacos
infantis, espacos de artes e espacos de games. Entre 0s espacos segmentados,
aqueles destinados ao publico infantil receberam admiracdo especial por grande
parte dos entrevistados (“eu adoro aquele cantinho que foi construido para as
criancas lerem — eu adoro criancas e ver criancas se divertindo, lendo...”; “eu ja
trouxe as criangas aqui — elas adoram o espaco infantil”), uma vez que proporciona o

contato da crianca com cultura através dos produtos e de atividades culturais,
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sobretudo em um tempo dominado pela tecnologia ("”é muito dificil tirar o meu filho
da frente de um console ou de uma TV para fazer outra coisa”) e por coisas
massificadas (“hoje em dia, as coisas sdo muito massificadas — por exemplo, a
princesa do Frozen, a Peppa...”). A livraria, assim, é vista como um ambiente que
proporciona o contato com cultura para a crianga, considerado fundamental para
que desenvolva o habito e gosto pela leitura (“acho esse espaco importante porque
aprender a gostar de ler é um efeito de demonstracédo”; “trazendo as criangas, elas
vao ver quantas pessoas estdo aqui lendo e vao perceber o quanto isso é
importante”):

Trouxe a minha sobrinha aqui e ela adorou o espaco infantil! Gostou
demais. E diferente porque no interior n&o temos livrarias. As livrarias
gue temos sdo nas Lojas Americanas, no Wallmart... Ela gostou
demais e quer voltar! Ela adorou o ambiente, escolheu os livros dela,
gostou muito mesmo! E nesta idade que ela esta, na idade escolar, a
gente acaba forcando um pouco a leitura também, mas ela gostou
porque fez as préprias escolhas e gostou do ambiente. [Entrevistado
11]

Eu ja trouxe as criancas aqui — elas adoram o espaco infantil e é um
perigo porque querem comprar tudo! Compro um sO porque temos
gue ensinar que vocé precisa dedicar tempo para ler um livro. Tem
gente que compra livro e ndo Ié com a falsa ilusdo de que comprando
um livro se apossa do seu contetdo! Acho esse espaco importante
porque aprender a gostar de ler é um efeito de demonstracdo. Quer
dizer, trazendo as criancas, elas vao ver quantas pessoas estdo aqui
lendo e vao perceber o quanto isso é importante. Ler é algo que
importa para a vida. E ter paciéncia porque quando elas sentam e
comecam a ler um livro, querem ler até o fim! N&o importa 0 que
leiam — o processo de selecdo de leitura vai pela ndo discriminacao
inicial. Ndo posso achar que minha neta de onze anos deva ler os
irmaos Karamazov — deixa que ela esbarre com o livro no futuro!
[Entrevistado 42]

Aqui tem eventos maravilhosos... Para criangas, tem contador de
historias, tem a parte infantil maravilhosa... Hoje em dia, as coisas
sdo muito massificadas — por exemplo, a princesa do Frozen, a
Peppa... Todo mundo vai aos mesmos lugares e fica massificado. O
pai que tem a opc¢éo e a felicidade de vir a esta livraria, faz a crianca
caminhar no universo da cultura. E o teatro, o cinema, 0s eventos de
contador de histéria... Isso vai ficar no imaginario da crianga. Vocé
crescer com isso; Vocé cresce com coisas boas. [Entrevistado 37]

Eu adoro aquele cantinho que foi construido para as criangcas lerem —
eu adoro criangas e ver criangas se divertindo, lendo... Se vocé parar
para ver, hoje vivemos em um mundo muito voltado para a
tecnologia. E muito dificil tirar o meu filho da frente de um console ou
de uma TV para fazer outra coisa, mas passando aqui com ele,
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coisas chamaram atencdo e despertaram a vontade de ler. A
maneira que as coisas estdo colocadas aqui fez o meu filho se
aproximar mais da leitura. [Entrevistado 2]

De acordo com Kotler (1973, 1974), o primeiro passo para a criagdo de uma
atmosfera no varejo é entender as diversas audiéncias que frequentam a loja. A
livraria, ao identificar diferentes segmentos de clientes com necessidades
especificas, investe em espa¢cos segmentados — as atmosferas destes espacgos
séo criadas a fim de aumentar a experiéncia do cliente. No espacgo infantil, por
exemplo, é criada uma atmosfera ludica, estimulando a criatividade e imaginacéo do
publico infantil — para os clientes da livraria, a criacdo dessa atmosfera é importante
por estimular o contato com cultura através dos produtos expostos.

c) Contato com cultura e eventos

Os eventos correspondem a eventos de autografos, pocket shows e palestras
promovidos gratuitamente pela livraria. Engloba servigos pagos relacionados a teatro
e cinema que levam o nome da livraria. Tais atividades permitem, sobretudo, o
contato com cultura através da divulgacao de novos titulos, aproximacao do cliente
com conteudos desconhecidos ou que admira. Tais eventos contribuem para que 0s
clientes admirem a livraria ao ser vista como preocupada em propagar opcoes
culturais de entretenimento (“acho importante uma livraria se preocupar ndo s6 em

vender livros, mas também em abrir a mente cultural”; “acho que as livrarias devem

AT

gue estar abertas para outros espacgos”; “isso é fundamental para a cultura de Sa&o

Paulo — é um espaco extremamente cultural e didatico”):

Ja participei de um evento que foi organizado por um vereador para
lembrar o dia do futebol. Além disso, ja participei de um evento de
jazz da banda de um amigo. E foi muito bom! Eu acho excelente que
uma livraria tenha espaco para esse tipo de show. Acho importante
uma livraria se preocupar ndo s6 em vender livros, mas também em
abrir a mente cultural. [Entrevistado 2]

Alguns amigos acabam fazendo noite de autégrafos e eu ja participei
de alguns. E ja participei também de palestras de psicanalistas, acho
agradavel. Eu acho que as livrarias devem que estar abertas para
outros espacos. Acho que sdo espacos culturais importantes. Isso
amplia as possibilidades de vocé adquirir mais cultura. [Entrevistado
50]
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Aqui eles dao palestras maravilhosas de autores maravilhosos, do
Drauzio Varela... As vezes sdo debates, pecas muito boas... Isso é
fundamental para a cultura de Sdo Paulo — é um espaco
extremamente cultural e didatico. Esta livraria consegue dar cultura
para qualquer faixa etaria — vocé pode tomar um café, ver livros,
comprar lembrancinhas e ainda ficar para uma peca a noite. Aqui
vocé tem oportunidade para curtir por muito mais tempo — é um
marco em Sao Paulo. Ela é uma livraria e isso € o papel dela, mas
ela é literalmente cultura: cinema, teatro, auditério maravilhoso que
promove debates... Meu Deus, isto daqui € Sao Paulo! [Entrevistado
37]

De acordo com Backstrom e Johansson (2006), a recreacdo e as atividades
especiais fazem parte dos principais aspectos do consumo experiencial sob o ponto
de vista do varejo — tais aspectos estao relacionados aos eventos promovidos pela
livraria. Observa-se que tais eventos sdo importantes para o0s clientes,
principalmente, por conta do contato com cultura proporcionado — ou seja, 0S
clientes da livraria estdo orientados ao acumulo de novos conhecimentos mesmo

naqguelas atividades direcionada a seu lazer.

d) Contato com cultura e sortimento

O sortimento atua como facilitador para o contato com cultura ao proporcionar o
contato do cliente com diversos titulos dentro de uma determinada categoria de
produtos, assemelhando-se a uma biblioteca (“esta livraria virou uma alternativa de
biblioteca para mim”). Neste contexto, a livraria, ao ofertar uma infinidade de titulos
para compra e consulta, permite que o cliente conheca novos produtos, fique
informado sobre os lancamentos e, de maneira geral, amplie seu conhecimento
cultural. Entre os produtos ofertados, destacou-se a importancia de livros de
literatura importada (“variedade de livros em inglés — coisa que ndo achavamos em
lugar algum”) e especifica (“esta livraria, especificamente, sempre foi um ponto para
passear por conta de, entre outras coisas, a diversidade de livro de artes”) — néo

encontrados com facilidade em qualquer loja.

Esta livraria sempre foi uma livraria onde vocé encontra tudo o que
quer — este tem sido um dos grandes atrativos. [...] Eu leio muita
coisa gue esta nas prateleiras, mas como o meu marido é
neozelandés, uma das coisas que nos aproximou bastante foi a
variedade de livros em inglés — coisa que ndo achavamos em lugar
algum. E bem gostoso porque lemos varios livros juntos,
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comentamos depois, conversamos, trazemos referéncias... — sai um
pouco do eu, do ego. E é uma leitura que ele acrescenta muito
porque ele tem uma formacéo em inglés, entéo ele traz observacbes
gque passariam batidas por mim, assim como eu trago observacdes
porque ja li alguma coisa anterior. Na verdade, um livro vai puxando
0 outro e a gente vai lendo muita coisa junto. [Entrevistado 14]

Esta livraria, especificamente, sempre foi um ponto para passear por
conta de, entre outras coisas, a diversidade de livro de artes. Eu sou
fissurado em fotografia e ja dei aulas, apesar de ndo ser dessa area.
Entdo, esta livraria virou uma alternativa de biblioteca para mim.
Gosto de ver as novidades, passo pela literatura, fotografia, parte de
culinaria... As vezes subo para olhar as histérias em quadrinhos
também. Para mim, aqui € um lugar para eu me atualizar sobre as
novidades em termos de arte, literatura etc. [Entrevistado 13]

A experiéncia é criada por elementos que podem ou ndo ser controlados pelo
varejista (Verhoff et al., 2009). Nesse sentido, o sortimento € um dos atributos de
destaque controlados pela livraria. O sortimento de livros estrangeiros na lingua de
origem, livros de conhecimentos especificos, produtos do universo geek, por
exemplo, constituem um diferencial da livraria em relacdo as demais megastores do
mesmo segmento. A ligacdo ambiente de loja—>contato com cultura esta
intimamente relacionada a ligacdo sortimento->contato com cultura, ja que o
contato com cultura através dos produtos dentro da livraria €, em grande parte,
possivel gracas a atmosfera de ambiente promovida. Tais liga¢fes, integradas, séo,
portanto, de grande valia para a criacdo e aumento da experiéncia positiva do

cliente.

4.4.3 POR QUE O CONTATO COM A CULTURA E IMPORTANTE PARA O
CLIENTE? — COMPREENDENDO O SIGNIFICADO DOS VALORES PESSOAIS
LIGADOS A CONSEQUENCIA FUNCIONAL “CONTATO COM CULTURA”

De acordo com o HVM geral de clientes, dois valores pessoais foram ligados
diretamente a consequéncia funcional contato com cultura: sabedoria e curioso
(Figura 9). De acordo com Schwartz (1992), o valor pessoal sabedoria é definido
como uma compreensdao madura da vida, enquanto curioso corresponde ao

interesse em tudo; a ser explorador. Desta forma, a seguir, serdo exemplificadas
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cadeias meios-fim a fim de demonstrar as inter-relagbes dos dois valores pessoais e

os demais elementos da cadeia®.

Figura 9 — Valores pessoais ligados a consequéncia funcional “contato com cultura”
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Fonte: Elaborado pelo autor

= EVENTOS - CONTATO COM CULTURA > SABEDORIA
Conforme explorado no tépico 4.4.2c, os eventos promovidos pela livraria sao
importantes para o consumidor, uma vez que proporcionam contato com cultura
através da exposicao de conteudos culturais e divulgacédo de conhecimento geral. O
contato com cultura esta ligado ao valor pessoal sabedoria — ou seja, 0 cliente
considera importante o contato com cultura por conta de sua motivacao relacionada

a uma compreensdo madura da vida:

* E importante ressaltar que os pesquisadores analisaram as entrevistas dos participantes como um
todo (e ndo apenas através dos trechos com fins ilustrativos apresentados).
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agradavel porque vocé aprende muito e tem contato com outras
épocas. Gosto muito de histérias reais com contrastes culturais — é a

Valor pessoal vocé compreender o hoje, 0 agora, as pessoas... E compreender-se

(sabedoria) também — é muito forte isso porque vocé comeca a entender de onde

Atributo Uma vez vim a um evento — estavam entrevistando o Fernando

(eventos) - Meligeni e, nossa, que coisa divertida! Foi um papo inteligente, sem

Consequéncia funcional ~ ; T - o ;
(contato com culuray®€———NA0_N0o_sentido_de_erudicao_esteéril, mas_era_um_negocio_bem feito,

(sabedoria) [Entrevistado 42]

» ESPACOS SEGMENTADOS > CONTATO COM CULTURA - SABEDORIA
Conforme explorado no tépico 4.4.2b, os espacos segmentados permitem o
contato com cultura ao expor produtos e informacdes relacionadas a nichos
especificos, como o de games, artes e infantil. Destacou-se o espaco infantil, uma
vez que os entrevistados acreditam que o contato com cultura na infancia seja
essencial para a formacdo das criancas, aprendizado, respeito e aceitacdo a
diferencas, e para que tenham facilidade para acessar informacfes diversas — ou

seja, essencial para a sabedoria:
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69

segmentados)

contador de histérias, oficinas de coisas artesanais — as criancas
adoram! A experiéncia da minha filha aqui é fantastica — ela adora
brincar naquele espaco! Uma coisa que ela fica chateada é que ela
quer ver alguns livrinhos e eles estdo fechados. Eu entendo porque

leitura e associa isso a uma coisa divertida. Ela adora ler. Ela tem
cinco anos e troca facil assistir TV por ouvir uma historinha. Acho que
trazé-la aqui desde bebé e mostrar para ela como é legal esse
universo dos livros e das cores, estimula muito — isso e o exemplo
dos pais lendo em casa. Acho que sédo coisas que dao uma boa
formagéo para a crianga. E importante que ela entre nesse mundo da
fantasia, das histdrias e a livraria contribui com isso. Espero que ela
se torne uma pessoa extremamente curiosa e com facilidade de
aprender sozinha. Eu__e _meu__marido_somos _professores e

[Entrevistado 27]

e ESPACOS SEGMENTADOS - CONTATO COM CULTURA - CURIOSO

Os espacgos segmentados contribuem para o contato com cultura, uma vez que

permitem a interacao do cliente com produtos relacionados a diversas tribos e areas

de conhecimento, tornando-se uma fonte para que conheca novidades e tendéncias

gue nao fazem parte de seu dia-a-dia, ou permitindo que encontrem produtos com

0S quais possuem afinidade concentrados em um anico local (ver topico 4.4.2b). A

importancia do contato com cultura nesses espacos segmentados esta ligada ao

valor curioso. Assim, a motivacdo para o contato com novas informacdes através

dos produtos da livraria disponibilizados em espacos especificos reside na questao

da curiosidade para entender novas tendéncias e tribos e, assim, ficar em sintonia

com o0 mundo contemporaneo.
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Atributo <€ Costumo dar uma circulada na loja de games por curiosidade. E uma
(espacos segmentados) coisa distanciada da minha vida, mas me interesso em saber o que é
Consequéncia funcional< () “unlverso geek” E pa[a_.\./._e_[.g.g.u_e..tgm..Q.S.‘.b.o.n..e.gqs.x.g@m.e..s.... “Entéo

(contato com cultura) geek é o cara que gosta de boneco?”. Eu_sou uma_pessoa_muito

Valor pessoal ¢ ela significa. Para vocé ser uma pessoa contemporanea, do mundo,

(curioso) vocé tem_que conhecer tudo - faz parte de viver em uma cidade

como Sao Paulo. [Entrevistado 34]

Os valores pessoais curioso e sabedoria pertencem a grupos diferentes de valores
basicos — o primeiro pertence a autodeterminacdo, enquanto o segundo pertence a
universalismo (Schwartz, 1992). Apesar disso, 0S grupos aos quais pertencem séo
adjacentes, ou seja, compativeis, uma vez que ambos tém como foco o conforto em
relacéo a diversidade de existéncia. Assim, o valor pessoal curioso indica que os
clientes da livraria sao direcionados a objetivos de explorar e descobrir novas coisas.
A livraria disponibiliza diversos produtos de conteudo cultural e, portanto, atrai
aqueles consumidores interessados em aprender sobre novas culturas e tendéncias.
Ja o valor pessoal sabedoria indica que os clientes da livraria possuem objetivos
motivacionais relacionados ao bem-estar de todos através de compreensao e
tolerancia. Uma forma de atingir a sabedoria € através do contato com cultura que
contribui para dissipar informacdes Uteis para uma compreensdo madura das

complexidades da historia, sociedade, relacdes etc.

4.4.4 SENTIR-SE BEM (CONSEQUENCIA PSICOSSOCIAL) — “AQUI E O
QUINTAL DA MINHA CASA”

A consequéncia psicossocial sentir-se bem foi a segunda mais mencionada pelos
respondentes (51 vezes) no mapa geral. Sentir-se bem esté relacionado a sensacao
de bem estar, relaxamento, aconchego e protecdo. Observa-se que sentir-se bem
estd ligada as consequéncias funcionais praticidade e contato com cultura

(exploradas, respectivamente, nos topicos 4.4.1 e 4.4.2).
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a) Sentir-se bem e praticidade

A consequéncia funcional praticidade estd ligada a consequéncia psicossocial
sentir-se bem (Figura 10). Isso quer dizer que a praticidade, consequéncia dos
atributos atendimento, sistema de encomendas e localizagéo (conforme abordado no
topico 4.4.1), é importante por trazer um sentimento de relaxamento, de “sentir-se

em casa’.

O atributo localizacdo, por exemplo, relaciona-se a praticidade nos casos em que a
livraria esta localizada proxima aos afazeres do cliente e faz com que sinta-se bem,
em casa (“a localizacao é importante porque aqui é do lado da minha casa [...] para
mim, é fantastico porque aqui é o quintal da minha casa [...] hoje, por exemplo,
cheguei aqui em cinco minutos — € muito confortavel para mim e por isso que

venho”):

Figura 10— Consequéncia funcional “praticidade” ligada a consequéncia psicossocial
“sentir-se bem”
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Fonte: Elaborado pelo autor
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A localizacdo é importante porque aqui é do lado da minha casa.
Para mim, é fantastico porque aqui € o quintal da minha casa. Por
exemplo, quando vou a outra unidade da livraria é para ir ao cinema
e passar na livraria rapidinho — € mais para matar a saudade. Onde
faco compras é aqui. Eu me sinto em casa. [Entrevistado 55]

Acho a questdo da localizagdo importantissima. Aqui é tao pratico...
Hoje, por exemplo, cheguei aqui em cinco minutos — é muito
confortavel para mim e por isso que venho. E muito importante
porque se eu tiver que pegar transito ou tiver dificuldade para
estacionar, eu jaA nao vou porque fica um pouco pesado...
[Entrevistado 32]

Se esta livraria sair daqui, vou ficar muito triste e parar de frequentar.
A distancia, hoje em dia, em S&o Paulo, € um problema real. Aqui
esta perto da minha casa, da escola da minha filha... Quando € um
dia chuvoso, vamos ao shopping e passamos na livraria — é
essencial. E uma questdo de evitar o stress, o transito... Acho que
chego aqui em dez minutos. E com o fato de estar dentro de um
shopping, vocé consegue estacionamento facil e quando vai ao
cinema ou comprar uma roupinha pode passar nesta livraria depois —
qualquer coisa vocé passa depois nesta livraria! [Entrevistado 27]

Ja o atributo atendimento, por exemplo, gera praticidade em relacédo as duvidas e
solicitacdes do cliente — tal praticidade é importante para que o cliente sinta-se bem
e relaxado por ter o que precisa e diminuir a angustia no momento da compra (“até
porque vocé procurar algo da certa angustia e se essa angustia ndo é compensada

com certa informacao, vocé se frustra”):

Acho que o atendimento te d4 mais seguranca em termos de
encontrar o que quer. O camarada vai conseguir 0 que vocé precisa
— isso € uma coisa boa porque perde menos tempo e fica menos
angustiado. Até porque vocé procurar algo da certa angustia e se
essa angustia ndo € compensada com certa informacdo, vocé se
frustra. O camarada aqui tem que saber o que estad procurando...
Outra coisa que acho fundamental é que as pessoas néo ficam em
cima de vocé perguntando se podem te ajudar. Quando eu quiser, eu
vou procurar o atendente — é assim gue tem funcionado! Nao existe
coisa mais inconveniente do que um camarada ficar atrds de vocé
perguntando se pode te ajudar. Aqui, os camaradas estdo a sua
disposicéo — é s6 aborda-los pedindo orientacéo. [Entrevistado 42]

b) Sentir-se bem e contato com cultura

A consequéncia funcional contato com cultura — associada aos atributos ambiente

de loja, espacos segmentados, eventos e sortimento (conforme abordado no tépico
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4.4.2) — assim como a praticidade, esta ligada a consequéncia psicossocial sentir-
se bem (Figura 11) — neste caso, 0 contato com produtos e informacdes

relacionadas a cultura gera um sentimento de bem estar no cliente.

O atributo espacos segmentados, por exemplo, facilita o contato com cultura
(“esse tipo de espaco permite vocé folhear os livros”; “vocé vai |4, fuca, fuca, fuca e
depois compra um folhetinho!”). Tal contato com cultura pode estar relacionado a
contetdos com o qual o cliente possui afinidade, contribuindo para que se sinta
bem, em um ambiente familiar (“a parte de artes da livraria, para mim, € uma

", &

extensdo do meu atelier”; “um espaco onde h& uma afinidade muito grande”).

Figura 11 — Consequéncia funcional “contato com cultura” ligada a consequéncia
psicossocial “sentir-se bem”
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Fonte: Elaborado pelo autor

A parte de artes da livraria, para mim, é uma extensdo do meu
atelier. Vocé estende seu atelier para um espaco onde ha uma
afinidade muito grande. Acho importante para as pessoas também.
Os livros sdo muito caros, entdo esse tipo de espaco permite vocé
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folhear os livros. Entéo, voceé vai 4, fuca, fuga, fuca, e depois compra
um folhetinho! [Entrevistado 33]

Ja4 o ambiente de loja, por exemplo, ao englobar espacos propicios para leitura,
promove o contato com cultura (“acho fundamental ter a oportunidade de sentar e
ler um livro”). Entretanto, para que este contato com cultura faga com o que o cliente
sinta-se bem, relaxado, € preciso pensar na adequacdo do espaco para que todos

os clientes sintam-se a vontade e incluidos (“andei reclamando porque aqui embaixo

@,

nao tem assento para velho!”; “precisava ter um espacgo para os velhinhos!”; “‘um
negocio que encoraje pessoas de mais idade sentar, olhar seus livrinhos...”). Por
promover um espacgo cultural, a livraria tem o poder de estimular o bem estar do
cliente ao despertar nele um sentimento de inser¢cdo em um local elegante, cercado
de coisas que fazem bem (“a elegéncia € uma consequéncia natural de certas
coisas”; “vocé vai a uma livraria e olha um livro de arte, toma um café — ja &

naturalmente algo elegante”).

Eu andei reclamando. Reclamando porgue aqui embaixo ndo tem
assento para velho! Sé tem aqueles pufes e se eu sentar em um
daqueles ndo levanto! Precisava ter umas cadeiras para pessoas
mais idosas etc. Acho fundamental ter a oportunidade de sentar e ler
um livro. Mesmo que vocé ndo compre, pelo menos vocé se habitua
a procurar com calma. E isso que te falei: a vantagem desta livraria é
qgue nao fica ninguém bufando na sua nuca perguntando: “posso te
ajudar?”. Ali nos pufes esta cheio de moleques sentado — pode ser
gue nenhum deles compre um livro, mas estdo cultivando o habito da
leitura que ndo é geneticamente adquirido — € acumulado. Para a
garotada é 6timo: eles leem, batem papo, deitam, dormem... Agora,
precisava ter um espaco para os velhinhos! N&do precisa colocar
nome de “espaco da terceira idades”, nada disso, mas um negécio
gue encoraje pessoas de mais idade sentar, olhar seus livrinhos... O
café ajuda muito também, mas esta sempre cheio. [Entrevistado 42]

A gente ndo tem muita elegancia hoje em dia. A gente trabalha, sai,
vai ao cinema, a algum bar... E acho que elegancia e cultura andam
de méos dadas. A elegancia é uma consequéncia natural de certas
coisas. Por exemplo, vocé vai a uma livraria e olha um livro de arte,
toma um café — ja é naturalmente algo elegante. Se a livraria tem um
ar de elegancia, vocé ja entra e sente que esta absorvendo a cultura.
Pode entrar l& e comprar um gibi, mas a elegéncia te pegou, te
enganou. [Entrevistado 21
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De acordo com Lipovestky (2007), o servico focado na experiéncia do consumidor
deve oferecer elementos capazes de causar emocéo, ligacéo e afeto, uma vez que o
consumidor busca cada vez mais o prazer da experiéncia pela experiéncia. A
livraria, através de seus diversos atributos, permite que o cliente sinta-se bem no
ambiente de loja. Tal consequéncia psicossocial evidencia que a experiéncia
estimulada pela livraria faz com que o cliente sinta-se altamente relaxado, como se
estivesse em uma extensao de sua casa, em um ambiente acolhedor — tal sensacéo,
muitas vezes, desassocia a livraria a um servi¢co focado, unicamente, na venda de

mercadorias.

4.45 POR QUE SENTIR-SE BEM E IMPORTANTE PARA O CLIENTE? -
COMPREENDENDO O SIGNIFICADO DOS VALORES PESSOAIS LIGADOS A
CONSEQUENCIA PSICOSSOCIAL SENTIR-SE BEM

De acordo com o HVM geral, trés valores pessoais foram ligados diretamente a
consequéncia psicossocial sentir-se bem: liberdade, desprendimento/escapismo e
gue goza a vida (Figura 12). De acordo com Schwartz (1992), o valor pessoal
liberdade €& definido como liberdade de acdo e  pensamento;
desprendimento/escapismo representa o desprendimento de questdes mundanas, e
gue goza a vida significa desfrutar de alimentos, sexo e lazer. Desta forma, a seguir,
serdo exemplificadas cadeias meios-fim a fim de demonstrar as inter-relagcdes dos

trés valores pessoais com 0s demais elementos da cadeia.
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Figura 12 — Valores pessoais ligados a consequéncia psicossocial “sentir-se bem”
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Fonte: Elaborado pelo autor

= AMBIENTE DE LOJA-> CONTATO COM CULTURA -> SENTIR-SE BEM >
QUE GOZA A VIDA

O ambiente de loja, conforme explorado nos topicos 4.4.4b, esta inter-relacionado
as consequéncias contato com cultura e sentir-se bem por, respectivamente,
proporcionar contato com conteudos relacionados a cultura independentemente da
compra, e por gerar relaxamento e sensacao de “sentir-se em casa”. A importancia
de sentir-se bem esta inter-relacionada ao valor pessoal que goza a vida — ou seja,
€ importante sentir-se bem no ambiente de loja para que ela cumpra o papel de lazer

valorizado pelo cliente.

Atribut c . L _ -
(ambir;nli&—para leitura porque a livraria é para comprar livros e ir embora. S6

que esta livraria foi criada neste estilo para transformar a livraria

cOnsequénc(?eﬁzirc_gzsggri:)' <«—Como extensdo da casa da pessoa ou em um lugar onde as pessoas

Consequéncia funcional ¢ @ _intelectualidade e o _aspecto _pedante da leitura e levar os_livros
(contato com cultura)

(que goza a vida) isso acaba revolucionando o conceito de livraria — néo fica tdo na
cara que aqui € um negocio, apesar de ser. [Entrevistado 10]
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= AMBIENTE DE LOJA > CONTATO COM CULTURA > SENTIR-SE BEM >
DESPRENDIMENTO/ESCAPISMO
Além de inter-relacionada ao valor pessoal que goza a vida, a cadeia ambiente de
loja>contato com cultura  ->sentirse bem é importante para 0
desprendimento/escapismo — ou seja, para clientes que valorizam um momento
nas suas vidas destinado a deligar-se de problemas mundanos relacionados ao
trabalho e a vida pessoal como uma espécie de escapismo.

Consebmen tncion) «desligar. Vocé fica neste mundo, vendo_coisas para_comprar... E
(contato com cultura) grande, gostoso, tem os sofas para vocé sentar... Sem contar que

tem muita gente bonita. Acho gostoso o ar de ambiente meio cultural.

Consequéncia psicossocial ¢ COITE._€ ficar_aqui_procurando o que fazer. Da para ler, ver_livros,

(sentir-se bem) gravuras... Quando falo desligar € esta_coisa de vocé poder ficar
neste_mundo_de_livros, tomar um_café, batendo um _papo.com as

Valor pessoal pessoas... Minha vida hoje € muito_estressante no trabalho e com o
(desprendimento/escapismo) nené e quatro_cachorros em casa, em um apartamento. Entdo eu

Atributo
(ambiente de loja) = = FEEEEEmeeeeeemssmmee TR Tn s S e T e e e e e

(sentir-se bem) do trabalho e vem em um lugar desses... — nossa! Aqui Vocé tem um

Consequéncia funcional P T T T T T ST L =
(Co,?tato com cultura) “—evar, um livrinho de bolso, uma pintura que vocé vé — isso tudo faz

Valorpessoalg  do aconchego — vocé sai daquela loucura de trabalho e vocé relaxa.

(desprendimento/escapismo) Relaxa, faz boas compras... [Entrevistado 37]

No dia que vim aqui para comprar o livrinho que falei, ndo queria algo

Consequéncia funcional
(contato com cultura) ~  FRLLGAIGELE LG UL

OOt oo ey €———0U€ 2 sua alma pede alguma coisa... Sabe que eu acredito um pouco

falando, vocé alimentar sua alma. [Entrevistado 38]
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= AMBIENTE - SENTIR-SE BEM - LIBERDADE
O ambiente de loja ligado diretamente & consequéncia psicossocial sentir-se bem,
pode ainda ter sua importancia para o cliente entendida sob a ética do valor pessoal
liberdade — é importante sentir-se bem no ambiente de loja porque o cliente valoriza
a liberdade de acdo e pensamento, ou seja, a liberdade para consultar produtos
durante o tempo desejado e circular pela loja sem pressao.

Consequéncia psicossocial . . ; o — . .
(sentir-se bem)*——Ninguém esta te vigiando. Aqui ¢ diferente de uma banca de jornais —

_Alibutoeaquj tem uma_banca dentro da livraria. Esta livraria ndo te cobra, mas
(ambiente de loja) =

Valor pessoal

(liberdade) durante uma hora... [Entrevistado 11]

(ambiente de loja) com ela. Acho que é uma questdo muito subjetiva porque algumas
pessoas ndo conseguem encontrar livros aqui e precisam pedir para

Conseq“é”"‘(fef]zir‘fgzsggg)'<—qg§__§’:___c_§_1_é_t_i_c_g__(_:_qmg__a_qu_i_._ Acho que a disposicdo contribui para que

valor pessoale meio_perdido _por_aqui, mudar de_prateleira, de_secdo — € gostoso

(berdacle) poder. ficar aqui_ sem um objetivo especifico. [Entrevistado 14]
Consequéncia psicossocial Acho que aqui existe uma_possibilidade de vocé _circular pelos
(sentir-se bem) lugares, _tem_mdsica, _tem _livro, tem mdsica_sobre_livro... E_um
Atributo ¢ ambiente muito gostoso e especial. Esta relacionado a sensacéo de
(ambiente de loja) liberdade _aqui_dentro, a possibilidade de pegar um_livro, sentar e

Valor pessoal - - el e e s
(liberdade)

= SORTIMENTO -> CONTATO COM CULTURA - SENTIR-SE BEM ->
DESPRENDIMENTO/ESCAPISMO

O sortimento, conforme explorado no tépico 4.4.4b, estd inter-relacionado as

consequéncias contato com cultura e sentir-se bem por, respectivamente,

proporcionar contato com diversos titulos e consequentemente, gerar relaxamento e

bem estar. A importancia de sentir-se bem também esta inter-relacionada ao valor

pessoal desprendimento/escapismo:
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Para mim, entrar aqui € um paraiso, basicamente. Sou viciada em
Atributo livros, entdo adoro chegar e ver o livro que eu quero, abrir e sentir o
(sortimento) cheiro dele! E também ver as _novidades: sou muito_viciada em toda

(sentir-se bem) meu reflgio de stress do dia-a-dia... Até porque gasto oito horas_por

valor pessoal¢—dia_NO_transito, entao_preciso _de alguma coisa, algum_escape - e

(desprendimento/escapismo) agui me. traz este escape. [Entrevistado 6]

= ATENDIMENTO = SENTIR-SE BEM - LIBERDADE
O valor pessoal liberdade pode ser observado, ainda, inter-relacionado a cadeia
“atendimento — sentir-se bem”. Dessa forma, compreende-se que o atendente, ao
respeitar o tempo do cliente e ndo pressiona-lo de qualquer maneira, contribui para
gue ele se sinta bem — neste sentido, a importancia de sentir-se bem em relacéo a
este tipo de atendimento reside no fato do cliente valorizar a liberdade de circular na

loja e consultar produtos sem interferéncia forgada e insistente de terceiros:

Acho gque tenho uma vinculacdo afetiva com esta livraria. Sei que vou
encontrar alguma coisa aqui sempre, sei que Vvou encontrar

CONSEQUANCIA | Looroiisihisee st imsdst mmcnaness  lanas s muian B s S R L L T R SR e S
psicossocial R e LA Lr ! _
(sentir-se bem) fornecer outra ou até mesmo a coisa boa do contato — vai ter alguma

coisa que vai realizar tanto a pessoa que esta atendendo quanto a
que estd comprando. Acho que é fundamental o vinculo afetivo, o
aprendizado... E fundamental. O vinculo afetivo é fundamental e eu
acho que é justamente no que este governo peca. E gostoso ficar
aqui, € calmante, é sempre quente... Eles saidam bem a gente.

Sentir-se bem é importante para os clientes da livraria, portando, porque séo
orientados a objetivos relacionados a liberdade, desprendimento/escapismo, e
gozar a vida. Isso evidencia que uma mesma consequéncia psicossocial (sentir-se
bem) pode estar relacionada a valores pessoais que possuem a dimensdes
diferentes de valores, embora ndo opostas. De acordo com 0s grupos de valores
propostos por Schwartz (1992), liberdade esta representada no valor basico

autodeterminacao, relacionado a independéncia de pensamento e de agdo - tal
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sensacao de independéncia estéd ligada a sentir-se bem que, por sua vez, esta
ligada a atributos que fazem com que os clientes sintam-se livre no ambiente de loja
(por exemplo, livre para circular no ambiente de loja sem ser insistentemente
abordado por vendedores). O desprendimento/escapismo pertence ao grupo de
valor basico espiritualidade que tem como meta transcender a realidade diria — ou
seja, € importante sentir-se bem porque os clientes possuem motivacdes orientadas
a escapar de suas realidades repletas de cobrancas e exigéncias em seus trabalhos
e vidas pessoais. Que goza a vida pertence ao grupo de valor basico hedonismo,
representando aqueles clientes que buscam prazer e gratificacdo sensual para si
mesmo — ou seja, clientes que buscam a livraria como opc¢ao de lazer e que
apreciam atributos relacionados ao divertimento, capazes de gerar sentimento de

relaxamento.

4.46 CONFIANCA (CONSEQUENCIA PSICOSSOCIAL) - “QUALQUER
PROBLEMA QUE EU TIVER, ELE VAI TERMINAR BEM”

A consequéncia psicossocial confianca foi mencionada 23 vezes no HVM geral.
Confianca esta relacionada ao sentimento de confianca do cliente em relacdo ao
servico prestado — pode estar aplicada a qualidade dos produtos, a seriedade dos
funcionarios, a certeza de que o produto sera entregue conforme prometido e na
data combinada. Observa-se que confianca esta ligada aos atributos atendimento e

sistema de encomendas (Figura 13).

a) Confianca e atendimento

A consequéncia psicossocial confianca esta ligada ao atributo atendimento. Isso
qguer dizer que, para o cliente, a relacdo com o atendente € importante por gerar
confiangca no servico prestado, contribuindo assim para sua experiéncia. Nos
discursos dos entrevistados, € possivel identificar passagens como “sei que aqui
tenho parceiros e que fazem de tudo para me auxiliar’ e “infinitamente, qualquer
problema que eu tiver, ele vai terminar bem — é esta a seguranca que eu tenho

aqui’.



81

Figura 13 — Atributos ligados a consequéncia psicossocial “confianca”
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Fonte: Elaborado pelo autor

Eu sei que aqui tenho parceiros que fazem de tudo para me auxiliar.
E como quando eu compro remédios na drogaria. Para mim, esta
livraria € uma referéncia. E a mae do atual dono comecou fazendo
aluguel de revistas alemas, e meus pais utilizavam esse servico.
Depois que esta livraria foi criada e tudo mais — entdo, eu também
tinha essa referéncia. [Entrevistado 49]

Esta questdo de seguranga é muito importante porque vocé vai a um
lugar e as pessoas tém certeza do que estdo falando para vocé. A
seguranca, para mim, é o seguinte: eu tenho certeza de que vai
terminar bem, de que eu néo vou ter problema e que se eu tiver um
problema, ele vai terminar bem de novo. Infinitamente, qualquer
problema que eu tiver, ele vai terminar bem — é esta a segurancga que

eu tenho aqui. [Entrevistado 23]
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b) Confianca e sistema de encomendas

Além do atendimento, a confianca esta ligada ao atributo sistema de encomendas.
A confiangca pode explicar a preferéncia do cliente pelo sistema tradicional de
encomendas, evitando alternativas como compras online que oferecem um contato
mais distante entre o consumidor e o prestador de servigos (“vocé encomenda, pode
até demorar, mas o importante é que vocé chega aqui e é atendido — ha todo um
ritual”; “j& comprei bastante coisa pela Amazon e nunca tive problema, mas aqui tem

o fato de vir & loja fisica, de falar com a pessoa — sou de outra geragao”).

Me sinto melhor fazendo assim [encomendas através da loja]. Por
exemplo, posso comprar pela Amazon, mas aquilo ndo tem o sabor
do presente inesperado. Aqui, vocé encomenda, pode até demorar,
mas o importante é que vocé chega aqui e é atendido — ha todo um
ritual. E eu gosto disso. E como falei, ndo gosto de pagar conta no
caixa automatico — prefiro ir ao caixa porque la, pelo menos, vocé
ouve um “muito obrigado/bom dia/volte sempre”. Mesmo na hora de
encomendar por telefone, gosto desse contato. Até mesmo quando
vao comprar ebooks, sugiro que comprem na loja porque, pelo
menos, € confiavel, vocé tem certeza... [Entrevistado 42]

Eu adoro [o sistema de encomendas]! Oitenta por cento do que leio
sdo livros em inglés ou espanhol, entdo eu encomendo aqui... Ja
comprei bastante coisa pela Amazon e nunca tive problema, mas
aqui tem o fato de vir a loja fisica, de falar com a pessoa — sou de
uma outra geracao, entdo isso para mim é importante, € uma outra
experiéncia. [Entrevistado 33]

Mais uma vez, por serem atributos que compartilham muitas semelhancas por
refletirem os padrbes de conduta adotados pela livraria (ver topico 4.4.1b),
atendimento e sistema de encomendas estdo ligados a uma mesma consequéncia
funcional — a confianca. Compreende-se que confianca é uma consequéncia
importante por ser algo construido através das relacdes estabelecidas entre a livraria
e o cliente, sendo um fator-chave que influencia a experiéncia do cliente, uma vez
gue nao pode ser encontrada em livrarias concorrentes com facilidade, em um

primeiro momento.
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4.4.7 SOCIALIZACAO (CONSEQUENCIA PSICOSSOCIAL) - “A VIBRAGAO DAS
PESSOAS QUE FREQUENTAM A LIVRARIA E MUITO BOA”

A consequéncia psicossocial socializagéo foi mencionada 32 vezes no HVM geral.
Socializagdo estd relacionada a socializagdo de clientes com o0s demais
frequentadores da livraria. Tal socializacdo pode acontecer com pessoas proximas
como amigos, namorados e familiares ou com desconhecidos com interesses
comuns encontrados no ambiente da livraria. Inclui ainda os vinculos criados entre
funcionarios e clientes que resulta em relacionamentos mais proximos, e a troca de
conhecimento possibilitada por conversas e demais interacdes entre funcionarios e
clientes que proporcionam a troca de experiéncias de vida e gostos pessoais.
Observa-se que socializagéo esta ligada aos atributos atendimento e ambiente de

loja (Figura 14).

a) Socializacao e atendimento

A ligacao entre o atributo atendimento e a consequéncia psicossocial socializacao
permite compreender que a importancia do atendimento nem sempre esta ligada a
guestdes estritamente praticas, uma vez que também é considerado importante por
sua funcao socializadora, de troca (“liguei e falei com o atendente — ele foi tranquilo,
hiper carinhoso — falou ‘que legal, vocé vai comprar essa revistal”’; “existe um
contato diferente do atendente com vocé — é como se fosse uma troca de interesse”,

sabe?”; “a gente conversa, bate um papo, eles dao indicacdes”).

Eu peguei amizade [com os vendedores], dentro desse periodo todo
que eu frequento aqui. Eu adoro a simplicidade deles, o
comprometimento deles — isso para mim é fundamental em qualquer
lugar que vocé vai para consumir alguma coisa. Vocé tende a
perceber que o atendimento faz vocé voltar. E aqui é o caso. Acabei
pegando amizade com varios — a gente conversa, bate um papo, eles
dao indica¢bes. Acho que o mais legal também é o fato e eles néo
terem somente o intuito de vender. [Entrevistado 1]

Nunca fui deixado na mao por um funcionéario desta livraria. Indo a
loja pessoalmente ou por contato telefénico, sempre fui muito bem
atendido. Um dos ultimos casos que tive, foi que estava procurando
uma revista, a Mojo do més passado, e ai liguei e falei com o
atendente — ele foi tranquilo, hiper carinhoso — falou “que legal, vocé
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vai comprar essa revistal”. Existe um contato diferente do atendente
com vocé — é como se fosse uma troca de interesse, sabe? Se vocé
chega para o atendente e fala que gosta de tal CD, ele vai conversar
e ndo simplesmente falar — “toma!”. Ele vai falar: “que legal, vocé
também vai gostar disso...”. Ndo é um atendimento bésico, € um
atendimento além. [Entrevistado 28]

Figura 14 — Atributos ligados a consequéncia psicossocial “socializagao”

SENSO DE LIBERDADE HESPRENDIMENTO QUE GOZAA SABEDORIA CURIOSO
PERTENCER _ _ VIDA — ?l
n=13 n=17 n=13 n=22
n=22 n=20
SENTIR-SE
VALORIZADO CONFIANCA SGCIAiZzAQAO
n=24 n=23 L

RECOMENDAGAO
-

A

ATENDER
EXPECTATIVAS

SENTIR-SE n=13

BEM
n=51

CONTATO
coMm
CULTURA
n=52

CULTIVAR
HOBBY
n=12

PRATICIDADE
n=35

SISTEMA DE % AMBIENTE DE ESPAGOS SORTIMENTO
ATENDIMENTON) £\ - o\ iENDas || FOCALIZAGAC LOJA seamENTADOs || EVENTOS
n=50 n=21 — n=26
n=20 n=50 n=25 n=46

Fonte: Elaborado pelo autor

b) Socializacdo e ambiente de loja

A importancia do atributo ambiente de loja para o cliente também €& considerado
sob a Otica da socializacao. Isso acontece devido a proposta das instalacdes de
incluir espacos propicios para a socializacdo com conhecidos e demais
frequentadores da livraria (“ndo me ocorre nenhum outro lugar tdo agradavel para
encontrar um amigo durante o dia”). Destaca-se ainda a funcdo socializadora do
ambiente em relacdo a sua diversidade, ou seja, 0 ambiente de loja permite a
convivéncia de individuos pertencentes a tribos diversas no mesmo local, unidas

pelo gosto por cultura (“teve uma vez que vim e tinha uma pessoa de dread, mais
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hippie”; “encontro gente de tudo quanto € estilo aqui, € muito legal para aprender —

acho que aprender & muito importante”. “eu acho que quem frequente este ambiente

ndo € careta, € gente que tem mente aberta, mais cosmopolita”):

As vezes marco encontros no café com amigos, bate papo na volta
de uma viagem — ja marquei muitos encontros aqui. Os encontros
sdo importantes porque é muito agradavel encontrar alguém em uma
livraria. Ndo me ocorre nenhum outro lugar tdo agradavel para
encontrar um amigo durante o dia. Claro, a noite vocé vai ao
restaurante, mas encontrar aqui no meio da livraria, tomar um café e
colocar as ideias em dia é ideal. [Entrevistado 4]

N&o tem uma livraria tdo grande com a diversidade que tem aqui. A
gente marca de se encontrar em Sao Bernardo e vir para ca.
Normalmente para ver um filme, ler livros, ver precos de DVDs e
séries, fazer uma pilha de livros que quer e ndo quer... Meus
melhores amigos que leem vém para ca comigo. [Entrevistado 6]

O meu namorado é designer grafico — se ele ndo tivesse esse gosto,
seria impossivel transferir algo para ele em relacéo a cultura, mas ele
ja tinha essa semente e fui levando de pouquinho a pouquinho. Além
disso, € bom ter algo para conversar e é algo que aproxima. Agora
este € um programa que fazemos juntos, cada um compra um livro...
[Entrevistado 21]

Sempre que venho aqui, tem muita gente que deve ser o pessoal
mais business, la em cima... Ja aqui embaixo é o pessoal mais novo.
Venho aqui nos finais de semana e tem bastante teenager para
comprar livros, Crepusculo, essas coisas... Encontro gente de todas
as tribos aqui. Teve uma vez que vim e tinha uma pessoa de dread,
mais hippie... Encontro gente de tudo quanto € estilo aqui, € muito

legal para aprender. Acho que aprender é muito importante.
[Entrevistado 23]

Acho gostoso vocé estar em um ambiente com gente procurando
livros, gente ouvindo musica, gente descolada... Eu acho que quem
frequenta este ambiente ndo é careta, € gente que tem mente aberta,
mais cosmopolita. Acho que faz bem olhar a pessoa, ndo s6 de
beleza fisica, mas o jeito [...] Acho que faz bem ver de tudo quanto é
coisa. [Entrevistado 22]

Gente que gosta de livro é mais ou menos como gente que gosta de
animal — sdo afinidades. Para mim, é reconfortante saber que essas
pessoas existem e estdo la — vocé se sente seguro, Vocé se sente
bem por estar em uma onda semelhante. A vibragcdo das pessoas
que frequentam a livraria € muito boa. [Entrevistado 29]
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As ligacdes atendimento->»socializacdo e ambiente de loja>socializacdo séo
consistentes com as ideias de que consumidores desejam estabelecer interagbes
sociais fora de casa com pessoas que compartilham interesses comuns (Tauber,
1972); “consumidores de relacionamento” frequentemente descrevem seus
atendentes e prestadores de servico como amigos (Beatty et al., 1996; Gwinner et
al., 1998); e interacbes de relacionamento podem preencher necessidade
emocionais e psicoldgicas do consumidor (Bitner, 1995). Assim, compreende-se que
tanto os atendentes quanto o ambiente de loja contribuem para a necessidade do
cliente de socializacdo que esta contida entre os elementos que influenciam a

experiéncia de compra (Granot et al., 2010).

4.4.8 RECOMENDACAO (CONSEQUENCIA FUNCIONAL) - “ATENDER E
ENTENDER TUDO O QUE VOCE PEDE”

a) Recomendacao e atendimento

A recomendacdao, consequéncia funcional citada 21 vezes no HVM geral, esta
ligada ao atributo atendimento (Figura 15). Isso quer dizer que, apesar de apreciar
a independéncia no ambiente de loja proporcionada por um atendimento menos
agressivo, os clientes ainda consideram importante recomendacdes fornecidas por
atendentes (“antigamente, existiam livrarias pequenas, em um tempo em que as
pessoas tinham acesso e conheciam todos os titulos que vendiam - eles
conseguiam te atender e entender tudo o que vocé pedia”), principalmente aquelas
relacionadas a seus gostos pessoais para que conhegcam novos produtos ou para
gue encontrem alternativas quando um produto desejado ndo € encontrado na loja
(“j& pedi dicas e gostei muito do livro que li, j& foi para presentear também e a
pessoa gostou muito do presente”; “encontramos uma vendedora que perguntou
nosso gosto e indicou um filme na mesma linha do que eu procurava e acabei

levando dois ou trés”; “as indicacdes sdo sempre boas”):

Antigamente, existiam livrarias pequenas, em um tempo em que as
pessoas tinham acesso e conheciam todos os titulos que vendiam.
Entéo, eles conseguiam te atender e entender tudo o que vocé pedia.
E uma delicia isso! Se vocé pega uma pessoa que te atende assim,
vai procurar sempre aquela pessoa. Esta livraria ndo tem como fazer
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isso porque é muito grande, mas 0s atendentes procuram te atender.
Quando acontece de alguém ndo saber o que pergunto, ele vai
procurar ou vai me indicar para alguém que sabe. Isso € bom. E bom
pedir algo leve para ler nas férias e receber recomendacdes do que
vocé quer. [Entrevistado 20]

Sempre fui muito bem atendido na secéo de literatura — o pessoal da
dicas! As vezes vocé tem medo de perguntar, mas a pessoa sempre
sabe do assunto que esta procurando. Nao sei qual é o pré-requisito
para uma pessoa trabalhar aqui na parte de literatura, mas acho que
ela deve gostar, pois este é o diferencial desta livraria — as pessoas
tem conhecimento do que estdo vendendo. Ja pedi dicas e gostei
muito do livro que li, ja foi para presentear também e a pessoa
gostou muito do presente. Entdo, essa relacdo é muito importante —
relacdo que ndo tenho em outras livrarias pela falta de conhecimento
de quem me atende. [Entrevistado 11]

Recentemente encontramos uma vendedora que perguntou NOSso
gosto e indicou um filme na mesma linha do que eu procurava e
acabei levando dois ou trés. Vocé via que ela entendia do assunto e
gostava daquilo que estava fazendo - faz toda a diferenca. Se vocé
pegar um balconista de livraria - vocé esta ali e € um estorno pra ele
- e vai perguntar uma coisa, nem pesquisar no Google sabe. Ndo da,
e ja fui a alguns lugares no centro que me desanimam. Acabo vindo
aqui. Acho que isso esta relacionado a qualquer atividade humana,
econbmica ou ndo. Encontrar com pessoas que gostam do que
fazem, faz toda a diferenca. [Entrevistado 19]

Quando eu peco indicacles, as indicacbes sdo sempre boas. Eles
sdo muito atenciosos e as indicacdes sdo boas. E eles sdo sempre
jovens. Isso é algo que chama atencdo. E eles sdo sempre assim:
nao chegam a ser brincalhdes, mas eles sdo leves, tém esse espirito
leve. Sao treinados pra isso. [Entrevistado 55]

A ligacdo atendimento>recomendacao ressalta, mais uma vez, a importancia do
atributo atendimento na experiéncia de compra. A relevancia das recomendacdes
pode ser apontada por diversos motivos: diversos varejistas oferecem
recomendacdes como parte integral de sua comunicacdo com o consumidor (Baier e
Stuber 2010; Shankar et al. 2011); é comum que até mesmo clientes com muito
conhecimento, eventualmente, sejam confrontados com opcdes de compras e
situacbes desconhecidas e, assim, utilizem recomendacdes (Dodd et al. ,2005);
consumidores tendem a comprar os produtos recomendados (Baier e Stuber 2010;
Senecal e Nantel 2004).



Figura 15 — Consequéncias ligadas ao atributo “atendimento”
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Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.9 SENTIR-SE VALORIZADO (CONSEQUENCIA PSICOSSOCIAL) — “ELES
SABEM COM QUEM ESTAO LIDANDO

Sentir-se valorizado, consequéncia psicossocial citada 24 vezes no HVM geral,
corresponde a sentir-se valorizado, especial, bem cuidado e respeitado enquanto
cliente. Esta ligada ao atributo atendimento (Figura 15) — tal inter-relacdo implica
gue o atendimento, qualificado e acolhedor, contribui para que o cliente sinta-se
valorizado, uma vez que o foco ndo € unicamente na venda, mas na satisfacdo do
cliente e na criagdo de uma experiéncia positiva (“todo mundo é sempre muito
simpatico comigo”; “vocé vé que é um pessoal bem escalado, ndo é assim ‘venda

livros’, mas ‘dé uma atengéao diferenciada ao cliente”).

Os atendentes sao muito solicitos. E ndo sdo meros atendentes —
séo atendentes que conhecem a area que estdo. Vocé vé que é um
pessoal bem escalado, ndo € assim “venda livros”, mas “dé uma
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atencao diferenciada ao cliente” que eu acho que € o cerne desta
livraria. Esse seria 0 meu ponto do atendimento personalizado... Eu
vejo como “eles sabem com quem estdo lidando”. Eles tém essa
preocupacgédo de saber com quem estdo lidando e gera uma relagéo
de confianca... Até porque vocé nao esta indo la e comprando um
livro “pepino”. [Entrevistado 17]

Eu acho que existe o cadastro de clientes nesta livraria, o que ja
proporciona essa proximidade pelo meu histérico de compras — isto
mostra que tem um acompanhamento de perto comigo, eu me sinto
segura em vir aqui. Quando venho aqui, todo mundo é sempre muito
simpatico comigo, me atendem rapido na medida do possivel porque
as vezes tenho que procurar atendente... Ndo sei, acho que o ponto
principal é a simpatia. Nunca vim aqui e o atendimento deixou a
desejar. Isso é o principal que me faz voltar aqui, a forma que sou
atendida e acolhida. [Entrevistado 23]

A ligacédo atendimento->»sentir-se valorizado, novamente, evidencia a importancia
do papel do atendimento no desenvolvimento de uma consequéncia psicossocial
gue contribui para que o cliente sinta-se importante para a livraria, aumentando sua

experiéncia de compra.

4.4.10 POR QUE SENTIR-SE VALORIZADO E IMPORTANTE PARA O CLIENTE?
— COMPREENDENDO O SIGNIFICADO DO VALOR PESSOAL LIGADO A
CONSEQUENCIA PSICOSSOCIAL SENTIR-SE VALORIZADO

De acordo com o HVM geral, o valor pessoal senso de pertencer esta inter-
relacionado a consequéncia psicossocial sentir-se valorizado (Figura 17). De acordo
com Schwartz (1992), o valor pessoal senso de pertencer € definido como
“sentimento de que o0s outros se importam comigo”. A seguir, serdo exemplificadas
cadeias meios-fim a fim de demonstrar as inter-relagdes do valor pessoal senso de

pertencer com os demais elementos da cadeia.

= ATENDIMENTO - SENTIR-SE VALORIZADO - SENSO DE PERTENCER
O atendimento, conforme explorado no tépico 4.4.9, esta inter-relacionado com a
consequéncia psicossocial sentir-se valorizado. Neste sentido, o cliente considera
importante sentir-se valorizado pelo atendimento por gerar o sentimento de que os
funcionarios se importam com ele, ou seja, por fazer com que sinta que nao

representa apenas mais um cliente para a livraria, que se sinta importante, (“ele
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ficou horas comigo tentando achar o livro e no fim levei um livrinho de 20 reais — vou

lembrar disso pra sempre!”) e que, de fato, pertence ao ambiente em que esti

inserido (“eu ndo sou mais um cliente — sou o cliente que a livraria ja conhece”).

Atributo « L : 2 LS LU= T ™

(atendimento) um atendimento diferenciado porque compro aqui e as_pessoas._ja

A < me_conhecem, as pessoas conhecem o meu gosto. Se eu preciso de
Consequéncia psicossocial ¢ = ~ . "7

(sentir-se valorizado) alguma indicag&o de livros, jA& me conhecem, sabem o meu gosto.

Esse atendimento mais préximo é importante porque me faz Unica:

Valor pessoald—---;—----------------------------------_ """"""""" LT TTTTTmmTmmmmEee L TTTmmTTmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmnnmmmane
(senso de pertencer) Nado tenho que explicar, explicar e explicar o que eu quero.

[Entrevistado 6]

De acordo com Schwarz (1992), o valor pessoal senso de pertencer esta inserido
no valor basico seguranca — ou seja, 0 cliente da livraria possui objetivos
motivacionais voltados a seguranca, harmonia e estabilidade das relagcdes e do self,
evidenciando, mais uma vez, a necessidade de um atendimento personalizado que

faca com que o cliente sinta-se importante.

4.4.11 ATENDER EXPECTATIVAS (CONSEQUENCIA PSICOSSOCIAL) — “FAGO
PESQUISA DE PRECO, EM PRIMEIRO LUGAR”

A consequéncia psicossocial atender expectativas, citada 13 vezes no HVM geral,
esta ligada ao atributo preco (Figura 16). Através dos discursos dos entrevistados,
foi possivel compreender que eles possuem expectativa em relacdo ao preco que é
atendida quando gera a sensacdo de que a melhor decisdo de aquisicdo de
produtos foi feita com base no preco. Dessa forma, observa-se que os clientes
costumam pesquisar precos em outras livrarias, sobretudo com o auxilio de
buscadores de preco online (“comparo o preco trazendo da Amazon e comprando
aqui porque uma vez eu paguei 100 reais nesta livraria e meu aluno pagou 15
ddélares na Amazon pelo mesmo livro”; “eu faco pesquisa de preco, em primeiro lugar
— vou ao Buscapé, ferramenta que busca/compara precos”) e que sentem falta dos
valores mais acessiveis encontrados no passado (“sinto saudades da época que a

gente conseguia comprar livros por 12 reais”; “ando ‘rosnando’ porque os livros que

pagava no maximo 20 reais subiram para 27”). O cliente, buscando atender as suas
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expectativas em relacdo ao preco, passa a adotar alternativas, como a compra

online (incluindo sebos virtuais) e aquisicdo de ebooks (“se tem online, eu peco

.

online’; “se nao tiver uma versao eletronica, ai esta livraria € a minha primeira op¢éo

— hoje em dia € assim”; “se tratando de titulos mais raros, eu ndo penso duas vezes:

eu vou primeiro para a Estante Virtual”):

Figura 16 — Relagao entre o atributo “pre¢o” e a consequéncia psicossocial “atender
expectativas”

SENSO DE LIBERDADE pESPRENDIMENTO \ { CUE GOZAA SABEDORIA CURIOSO
PERTENCER R VIDA - v
=22 n=13 n=17 n=20 n=13 n=22

ATENDER
EXPECTATIVAS
n=13

SENTIR-SE i
VALORIZADO CONFIANGA SOCIALIZAGAO

n=24 n=23

SENTIR-SE
BEM
n=51

n=32

PRECO
n=16

RECOMENDAGAQ
n=21

CONTATO
COM
CULTURA
n=52

CULTIVAR
HOBBY
n=12

PRATICIDADE
n=35

SISTEMA DE
ENCOMENDAS
n=20

AMBIENTE DE
LOJA
n=50

ESPAGCOS
SEGMENTADOS
n=25

ATENDIMENTO SORTIMENTO

n=50

LOCALIZAGAO
n=21

EVENTOS
n=26

n=46

Fonte: Elaborado pelo autor

Eu sinto saudades da época que a gente conseguia comprar livros
por 12 reais. Ndo sei se podem fazer algo em relacdo a isso, mas
como falei comprei as obras completas do Shakespeare por 12 reais!
Até achei que estava errado o prego. E varios outros livros, como as
obras completas da Jane Austin por 15 reais, mas foi-se o tempo que
conseguiamos fazer isso. [Entrevistado 21]

Se néo tiver uma versao eletrbnica, ai esta livraria € a minha primeira
opcao. Hoje em dia € assim. Eu comprava muito aqui quando eu nédo
tinha o habito de livro eletrbnico, ai eu comparo o preco trazendo da
Amazon e comprando aqui porque uma vez eu paguei R$100 nesta
livraria € meu aluno pagou USD15 na Amazon pelo mesmo livro.
[Entrevistado 47]
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Costumo recorrer aos sebos, mas depende do meu orcamento. O
sebo também tem livros novos. E as vezes eles cobram algo como
R$5 mais barato, mas na hora de pagar o frete d& no mesmo que
comprar numa livraria como aqui. Mas, se tratando de titulos mais
raros, eu ndo penso duas vezes: eu vou primeiro para a Estante
Virtual. Agora, editoras universitarias ttm um espa¢o maior, mas ha
titulos de editoras mais afastadas que sao muito mais dificeis de
encontrar. Agora, no sebo virtual € mais facil... [Entrevistado 45]

Eu fago pesquisa de preco, em primeiro lugar. Ai eu vou ao Buscapé
— se tem online, eu peco online. A compra do livro na loja fisica é
mais se alguém me indicou na hora, mas se eu estou em casa e vejo
um livro, ai eu faco pesquisa. Principalmente livros mais caros de
tecnologia, ai faz diferenca. [Entrevistado 48]

Dado que o délar deu um disparado, ando “rosnando” porque os
livros que pagava no maximo 20 reais subiram para 27 e nao sou
uma cliente que compra apenas um livro. Leio muito rapido...
[Entrevistado 15]

Hoje, a competicdo é muito mais intensa porque temos a Amazon.
Assim, antes da compra, fazemos uma prospeccao na rede para ver
0s precos das coisas. Uma coisa que esta livraria ainda faz é trazer
lancamentos recentes com o0 preco competitivo até com a Amazon.
Convertendo em reais, vale a pena comprar aqui. E uma pena que
ndo haja isto com determinadas revistas. Seria legal se
conseguissem vender alguns itens com um preco melhor.
[Entrevistado 12]

De acordo com Grewal et al. (2009), a sobrevivéncia do varejo em seu ambiente
competitivo depende de estratégias que vao além de precos baixos. O preco é um
dos fatores que cria a experiéncia do consumidor e que pode ser controlado pelo
varejista (Verhoef et al. 2009). No caso da livraria, compreende-se que, de fato, séo
adotadas estratégias voltadas a experiéncia do cliente que acabam desassociando-a
de um servico voltado unicamente ao lucro. Assim, clientes tém a livraria como uma
opc¢ao para cumprir diversos objetivos relacionados a lazer, escapismo, curiosidade
etc. Entretanto, ainda que a combinacdo de atributos, no geral, contribua para a
criacdo de uma experiéncia positiva para os clientes da livraria, percebe-se que tal
experiéncia ndo € suficiente para que o pre¢o dos produtos seja desconsiderado ou
nao priorizado ao efetuar uma compra — € necessario que o0 preco atenda as

expectativas do cliente.
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4.4.12 CULTIVAR HOBBY (CONSEQUENCIA FUNCIONAL) — “QUANTO MAIS
VOCE VAI CONSUMINDO CULTURALMENTE, MAIS VOCE QUER - VOCE QUER
EVOLUIR”

Observa-se que, além do contato com cultura, o atributo sortimento esta ligado a
consequéncia funcional cultivar hobby (citada 12 vezes no HVM geral — Figura 17).
Neste caso, a importancia do sortimento reside no fato de contribuir no ato de
colecionar, uma vez que permite agregar novos titulos a colegao (“uma coisa muito

interessante que me atraiu nesta livraria ha muito tempo foi a colecdo gigante de

17w

mapas de cidades — eu colecionaval!”; “como colecionador, fico muito feliz quando
chego aqui e encontro algum produto ou algum lancamento que queria”), e na
realizacdo da atividade de leitura (“eu gosto de livros em inglés por causa dos
lancamentos — quando sao lancados primeiro pelos Estados Unidos, gosto de ja ter”)
— ambos como hobbies. Percebe-se, ainda, que ndo s6 a quantidade de titulos
importa para cultivar um hobby, mas sim a qualidade e diversidade de produtos
ofertados (“quanto mais vocé vai consumindo culturalmente, vocé quer mais, vocé

guer evoluir — a importancia é vocé evoluir, ter mais conhecimento”):

Uma coisa muito interessante que me atraiu muito nesta livraria ha
muito tempo foi a colecdo gigante de mapas de cidades — eu
colecionava! Hoje em dia ndo tem muitos, mas 0 que me atrai é isso
— a disponibilidade. Disponibilidade é o item mais importante: voceé ir
e saber gue vai encontrar. Coleciono graméticas, filmes de drama e
séries que gosto. Tenho bastante coisa, viu? Meu apetite para livros
nao € tdo grande quanto o apetite para o cinema. Acho que, em
gramatica, ja devo ter gastado mil reais aqui! Revistas também —
comprei muita coisa! Para pagar trinta reais em uma revista, vocé
tem que gostar. [Entrevistado 11]

Eu, como colecionador, fico muito feliz guando chego aqui e encontro
algum produto ou algum langamento que queria. Chego e falo:
“nossa, esta aqui!”. Eu pulo de alegria e fico muito contente de
encontrar algo aqui, ainda mais agora que esta livraria esta voltando
a vender LPs. Fico muito contente quando chego e encontro um LP
bacana — mesmo que eu nao va, de fato, comprar o disco, vou
chegar aqui e falar “nossa, que bacana!”. Coleciono CDs e LPs.
Estou sempre comprando, ndo deixo de comprar — é uma mania.
Gasto furtunas, mas... [risos]. E um hobby, é algo que tenho que
consumir e ndo vou perder. Posso baixar muita mudsica, mas nao
consigo perder a sensacdo de ter o CD ou disco em méaos. Hoje
também sou um grande frequentador de sebos para comprar muitos
singles, raridades... [Entrevistado 28]
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Figura 17 — Relag&o entre o atributo “sortimento” e a consequéncia funcional

“cultivar hobby”
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Aqui tem mais oferta, tem mais entendimento do que eu gosto, traz
de forma mais abrangente todos os produtos que eu nao vejo nessas
outras livrarias. E eu sou um colecionador. Quanto mais vocé vai
consumindo culturalmente, mais vocé quer — vocé quer evoluir. A
importancia é vocé evoluir, ter mais conhecimento — esta livraria me
proporciona isso. As outras livrarias ja ficaram mais limitadas,
principalmente em relacdo a musica — em minha opinido, aqui é
completo. [Entrevistado 1]

Eu gosto de livros em inglés por causa dos langamentos. Quando
séo lancados primeiro pelos Estados Unidos, gosto de ja ter. Compro
muito pelo Amazon também, vivo comprando livros de fora. Acabo
comprando por causa disso — quero tanto um livro que acabou de ser
langado e j& compro, ja leio... Eu costumo ler os livros e quando
langam o filme também vou ao cinema assistir para comparar e tudo
mais. E uma questio mais pessoal mesmo e também de estar
acompanhando. Acompanho alguns autores e, se gosto, acompanho
e quero ler todos que lancaram ou a maior quantidade possivel. Vou
muito por ai — quando langam alguma coisa nova, ja quero ler.
[Entrevistado 9]
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O atributo sortimento, portanto, € de extrema importancia para aqueles que
possuem, por exemplo, o hébito de colecionar como hobby. Observou-se que os
clientes colecionadores possuem grande vinculo afetivo com seus itens e que a
necessidade de acumular produtos com o0s quais se identificam é atendida
significativamente pela livraria atravées de sua profundidade de produtos

pertencentes a categorias especificas.

4.5 PARTICULARIDADES DO GRUPO A DE CLIENTES - “EU ME SENTI QUASE
UM SENHOR FEUDAL, UM REI ABSOLUTO”

Conforme abordado no topico 3.4, os clientes entrevistados foram divididos em trés
grupos A, B e C. Tal divisdo permitiu gerar trés mapas distintos a fim de elucidar
acerca das particularidades das cadeias meios-fim de cada tipo de cliente.

Contata-se que as relagbes comuns entre os trés grupos estdo, essencialmente,
representadas no HVM geral de clientes. Desta forma, optamos por explorar, nesta
secdo, apenas as particularidades do Grupo A, uma vez que foi 0 Unico grupo que
apresentou particularidades significativas em relagdo ao HVM geral de clientes.
Observou-se que os HVM dos Grupos B e C, além de praticamente contemplados
em sua totalidade pelo HVM geral de clientes, possuem poucas diferencas entre si,
levantando questionamentos acerca da segmentacdo comprtamental adotada pela
livraria, uma vez que poderiam ser combinados em um mesmo grupo devido a
similaridade de suas cadeias meios-fim (tal questionamento é aprofundado no tépico
5).

Com o intuito de facilitar a comparacdo dos mapas, optou-se por ndo destacar os
elementos e ligacdes comuns entre o0s trés grupos, e destacar na cor amarela e em

negrito aqueles elementos e ligacdes exclusivos ao Grupo A.

O Grupo A — formado por clientes que realizaram pelo menos 12 compras nos
atlimos seis meses, atingindo 500 reais gastos no periodo — foi aquele que
apresentou o maior numero de particularidades em relagéo as cadeias e elementos

dos demais grupos (Figura 20) e ao HVM geral (Figura 8).
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Figura 18 — Particularidades do HVM de clientes do Grupo A (18 clientes). Ponto de
corte = 3*,
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*Entre 59% e 85% das relacfes estao representadas no HVM, considerando os 18
respondentes.

a) A importancia dos eventos

Através do HVM do Grupo A, é possivel constatar a ligacdo do atributo eventos a
consequéncia funcional contato com pessoas que admira e a consequéncia
psicossocial sentir-se valorizado. Diferentemente do HVM geral e dos Grupos B e
C, o atributo eventos nao esta ligado a consequéncia funcional contato com cultura —
ou seja, para os clientes do Grupo A, a principal importancia do atributo eventos
reside no fato de proporcionar contato com autores de livros, artistas e celebridades
que admiram (“um acontecimento que me marou muito foi quando o Lou Reed
estava aqui autografando”; “foi encantador ver o Ken Follet’) e na questdo de

sentirem-se especiais, bem cuidados e respeitados enquanto clientes (“eu me senti
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guase um senhor feudal, um rei absoluto”; “sou muito ligrada a essas coisas de nao
ser s6 um conhecido, mas ser um amigo”). Assim como ocorre com 0 atributo
atendimento no HVM geral de clientes, a importancia da consequéncia psicossocial
sentir-se valorizado, relacionada ao atributo eventos no caso do clientes do Grupo
A, é explicada pelo valor pessoal senso de pertencer (explorado no topico 4.4.10).

Um acontecimento que me marcou muito foi quando o Lou Reed
estava aqui autografando. Eu adoro o Lou Reed e foi marcante para
mim porque é um cara que conheci pelo meu pai e fui a todos os
shows que ele fez no Brasil. Entdo, ele estar aqui autografando um
livro dele foi marcante. Nao consegui um autégrafo, infelizmente,
mas foi bacana — foi legal saber que ele esteve aqui também. Me
marcou bastante. [Entrevistado 1]

Foi encantador ver o Ken Follet [...] E gostoso porque é um cara que
admiro. Se bobear, ele escreveu um dos melhores livros que ja li em
minha vida inteira! Ele consegue pegar um assunto arido como
arquitetura medieval e transformar aquilo em uma coisa
extremamente agradavel. [Entrevistado 15]

Eu tive um convite muito agradavel da livraria ha um tempo para vir
aqui em um domingo e ficar aqui com a loja fechada para um nimero
pequeno de clientes. Eu acho isso espetacular porque na minha ilha
eu ja me sinto a vontade e com um publico menor eu me senti quase
um senhor feudal, um rei absoluto. [Entrevistado 2]

Eu comprei todos os livros da série Divergente aqui e esta livraria viu
gue eu estava viciada no livro e falou: “vocé acabou de ganhar um
ingresso para a pré-estreia do filme!” — eu ndo acreditei! Além disso,
me oferceram um livro autografado pela autora Veronica Roth — hoje
em dia ele esta guardado em um pedestalzinho bonitinho! Isso foi
importante porque a livraria me conheceu, soube 0 que eu queria e o
gque eu gosto. Sou muito ligrada a essas coisas de ndo ser s6 um
conhecido, mas ser um amigo. [Entrevistado 6]

A ligacdo eventos->contato com pessoas que admira aparece no HVM de
clientes do Grupo A com maior predominancia, possivelmente, porque esses clientes
recebem convites exclusivos da livraria, uma vez que sdo considerados clientes
especiais — quando um autor renomado € chamado para realizar uma palestra na
livraria, por exemplo, e 0 evento conta com um namero limitado de convidados, é
esperado que os clientes do Grupo A recebam prioridade e, por isso, possuam mais
oportunidades de estar em contato direto com pessoas que admiram,.
Evidentemente, a livraria também proporciona contato com pessoas admiradas pelo
grande publico através da promocdo de autdgrafos, pocket shows etc., mas os

entrevistados denunciaram o carater exclusivo de alguns eventos que, certamente,
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contribuem para que sintam-se valorizados, e, consequentemente, sintam que

pertencem ao grupo seleto da livraria.

b) A importancia do sortimento

No Grupo A, assim como no HVM geral do cliente, o atributo sortimento esta
relacionado a consequéncia funcional cultivar hobby (explorado no tépico 4.4.12) —
tal comportamento ndo foi observado nos Grupos B e C. Além disso, apenas no
Grupo A o atributo sortimento estd ligado a consequéncia funcional presentear

(“vocé vai ganhar um presente se tiver nesta livraria, se nao tiver vocé ndo ganha

3,

presente”; “um CD ou DVD ainda é um bom presente que as vezes atende em cheio
0 gosto das pessoas”) e a consequéncia psicossocial ser formador de opinido

(“gosto de saber dosar o0 que o pessoal esta gostando”):

Eu tenho uma relagéo tdo grande com livios que minha familia ja
sabe que falo: “vocé vai ganhar um presente se tiver nesta livraria, se
nao tiver vocé nao ganha presente!”. Eu compro presente para todo
mundo e ndo sei comprar outra coisa que nao seja livro, filme, CD...
[Entrevistado 18]

Se vocé pensar que nem sempre quer presentear pessoas ja
conhecidas, da sua esfera de amizade, um CD ou DVD ainda € um
bom presente que as vezes atende em cheio 0 gosto das pessoas.
Principalmente a musica — € um presente facil de ter em casa para
de repente presentear uma pessoa que vocé acabou de conhecer.
Eu adquiri alguns presentes hoje, mas eles ainda ndo tém destino
certo. [Entrevistado 2]

No caso do livro O Cédigo Da Vinci, gosto muito de religido também,
entdo quis ver se o cara (autora) era bom mesmo e, com todo
respeito a ele, achei totalmente equivoco. Isso é uma coisa
absolutamente pessoal minha, uma curiosidade, saber no que o
pessoal tem interesse... Eu gosto de saber dosar o que o0 pessoal
esta gostando. [Entrevistado 3]

A representacao das ligacOes sortimento->cultivar hobby e
sortimento—>presentear no Grupo A ajuda a compreender o comportamento de
compra desses clientes, uma vez que tais consequéncias funcionais fazem com que
visitem a loja e realizem compras com maior frequéncia e, consequentemente,
gastem mais do que os demais clientes. A ligacdo sortimento->ser formador de

opinido também ajuda a compreender o padrdo de compra diferenciado do Grupo
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A, j& que um meio para formar opinibes acerca de assuntos diversos é adquirindo

produtos disponibilizados pela livraria.

c) Valores pessoais do Grupo A

Observou-se a presenca de trés valores pessoais exclusivos do Grupo A: uma vida
variada, prazer e influente (tais valores néo estdo presentes no HVM geral e no
HVM dos demais grupos). De acordo com Schwartz (1992), uma vida variada é
aquela preenchida com desafios, novidades e mudanca — por exemplo, o
atendimento € importante para o cliente por proporcionar sua socializacdo com o0s
atendentes, e tal interacdo contribui para trazer novidades para sua vida. O prazer
definido como a satisfacdo dos desejos e esta inter-relacionado, por exemplo, a
cadeia atendimento->praticidade->sentir-se bem. Ja influente significa ter impacto
sobre outras pessoas esta inter-relacionado a consequéncia funcional contato com

cultura.

= ATENDIMENTO - SOCIALIZACAO - UMA VIDA VARIADA

Valor pessoal falando de coisas_jovens, coisas que estao ai. Eu acho que isto é

(uma vida variada) bacana, esta € a diferenca que me da prazer de vir aqui. [...] Isto que

€ gostoso, prazeroso. [Entrevistado 16]

= ATENDIMENTO - PRATICIDADE - SENTIR-SE BEM - PRAZER

(atendmonts, «——2-fato de ter alguém envolvido e que conhece a matéria simplifica a
minha pesquisa. Ao invés de gastar muitos minutos para localizar ou
Consequéncia funcional nao _localizar alguma coisa, a pessoa envolvida que sabe e identifica

também compro midias de filmes, apesar de mais seletivo, mas é
facil chegar e ao invés de procurar se determinado filme ja foi
langado ou n&o, perguntar para alguém que esta envolvido nisso. E

valor pessoal _____Minha pesquisa mais refinada e agradavel. [Entrevistado 2]
(prazer)‘
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= ESPACOS SEGMENTADOS - CONTATO COM CULTURA - INFLUENTE

Atributo [Sobre espaco__infantil] Eu tenho histérias de criangas que

(espagos segmentados) <€ . . , .
Consequéncia funcional 4_@m§s_;§r§1_m__E_i__J_E_!.f..D_Q_f___(;at_l_J_Sa_a___d_Q_S__J_ly_rQ.S...qu_e___eu__df}_l - at_e o f.l|h0 do
(contato com cultura) motorista. Procuro dar livros para todos os filhos de funcionarios. Eu
busco pela faixa etaria e todos fazem muito sucesso. As criangas
leem, ficam felizes de receber. Eu tenho um fucionario que tem um

Valor pessoal g——— -+ == L L R e e e o LR
(influente)

= SORTIMENTO - CONTATO COM CULTURA - INFLUENTE

- tAngfieil;LC;A Eu sempre indico muitos livros porque leio bastante. Como professor,
sort ~

Consequéncia funcional que devem conferir toda a informacéo _dada. Na verdade, os livros

(contato com cultura) que uso servem para embasar minha opinido, dar detalhes que néo
posso dar em sala e aula, e também cumpre o papel de abrir a mente

Os valores pessoais uma vida variada, prazer e influente sugerem que os clientes
do Grupo A possuem motivacdes de estimulacdo, hedbnica e de auto-realizacéo,
respectivamente (Schwartz, 1992). O fato de associarem a busca por excitacao e
novidades (uma vida variada) a experiéncia na livraria € coerente com as
consideracoes de Lipovetsky (2007) que apontam para um novo tipo de consumidor
gue busca experiéncias altamente estimulantes e repletas de novidades
inesperadas. O prazer sinaliza que clientes do Grupo A sdo movidos pelo prazer e
gratificacdo em questdes auto-orientadas — ou seja, é provavel que a experiéncia na
livraria satisfaca desejos importantes que motivam esses clientes. O influente
indica que os clientes desse grupo buscam sucesso pessoal através da
demonstracdo de competéncias de acordo com os padrfes pessoais — uma forma

de contribuir com essa busca é através do contato com cultura na livraria.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este topico engloba observacdes finais do trabalho subdivididas em: (1) relacbes
entre os valores pessoais do cliente da livraria e o circulo de valores de Schwartz;
(2) cadeias meios-fim dos clientes da livraria e experiéncia; (3) insights sobre
cadeias meios-fim de acordo com comportamento de compra; (4) paralelo com a
visdo da livraria; (5) implicacbes gerenciais; e (6) recomendacdes para pesquisas

futuras.

5.1 RELACOES ENTRE OS VALORES PESSOAIS DO CLIENTE DA LIVRARIA E
O CIRCULO DE VALORES DE SCHWARTZ

Conforme explorado no tépico 2.3.3, Schwartz (1992) agrupou os valores pessoais
em dez valores humanos basicos que diferem em seus objetivos motivacionais
fundamentais — tais valores sdo organizados em um circulo dividido por duas

dimensdes bipolares.

Transportando os 9 valores pessoais que se sobressairam nos HVM gerados por
este trabalho para o circulo de valores de Schwartz (Figura 19), observa-se que a
maioria dos valores pessoais esta concentrada em areas adjacentes — isso significa
gue os valores pessoais dos clientes da livraria possuem objetivos motivacionais
compativeis e aparecem em regides proximas no circulo por possuirem forte

associacao (Roccas et al., 2002; Schwartz, 2006).

O valor pessoal sabedoria pertence a dimensao autotranscedéncia — isso significa
gue os clientes da livraria possuem motivacBes de transcender preocupacdes
egoistas. Assim, buscam a compreensao, apreciacao, tolerancia e protecdo do bem
estar de todos. A livraria, por ser um ambiente que oferece contato com diferentes
culturas através de diversas fontes, contribui com clientes que buscam adquirir e

transmitir conhecimentos, visando uma compreensédo madura da vida.
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Figura 19 — Representacdo dos valores pessoais predominantes dos HVM no circulo

de valores de Schwartz
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Fonte: Elaborado pelo autor

Os valores pessoais curioso, liberdade e uma vida variada pertencem a dimenséao
abertura a mudanca, ou seja, indicam que os clientes possuem motivacfes de seguir
caminhos incertos e ambiguos. Curioso e liberdade demonstram que os clientes da
livraria buscam a independéncia de pensamento e de acdo — 0s clientes séo
altamente interessados em explorar novas informacdes e, a0 mesmo tempo,
precisam sentir que estdo inseridos em um espaco que aceita a sua liberdade, e
isentos de cobrancas e pressdes. Além disso, os clientes da livraria buscam

experiéncias excitantes e novidades, por ambicionarem uma vida variada.

Os valores pessoais que goza a vida, prazer e influente pertencem a dimensao
autopromocao — isto sinaliza que o cliente da livraria possui motivagdes relacionadas

a promocéao de interesses hedoénicos. Assim, os clientes identificam a livraria como
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uma oportunidade de lazer e como uma fonte para satisfazer desejos proprios
relacionados, principalmente, ao acumulo de cultura; e, ao mesmo tempo,

relacionam a livraria a uma oportunidade para ter um impacto sobre outras pessoas.

O valor pessoal senso de pertencer pertence a dimensao conservacao, ou seja, 0S
clientes da livraria possuem tendéncia de preservar o status quo, buscando relacdes
harmbnicas e seguras. Evidenciou-se, portanto, a importancia para os clientes de

sentirem que a livraria realmente se preocupa com eles.

O valor pessoal desprendimento/escapismo pertence a uma dimensédo de
espiritualidade, indicando que os clientes da livraria possuem objetivos motivacionais
voltados a busca de um sentido da vida e harmonia interior através da
transcendéncia da realidade diaria. A livraria, ao promover uma atmosfera de loja
voltada a alta experiéncia de seus clientes, contribui para que eles escapem de suas

realidades por alguns instantes.

Hofstede (2001) reforca que os sistemas de valores ndo precisam apresentar
relacbes harmonicas. Foi possivel identificar que os clientes da livraria apresentam
alguns valores pessoais com objetivos motivacionais opostos — por exemplo, senso
de pertencer (conservacdo) e liberdade (abertura a mudanca); sabedoria
(autotranscedéncia) e influente (autopromocéo). Tal constatacdo evidencia que o
sistema de valores pessoais dos clientes da livraria € altamente complexo e engloba
valores pessoais com associacdes fortes e fracas, evidenciando a necessidade de

evitar generalizacdes acerca de suas crencas e padroes.

Apesar de apresentarem valores pessoais referentes as cinco dimensdes propostas
por Schwartz (1992) (autotranscedéncia; abertura a mudanca; autopromocao;
conservacao e espiritualidade), contatou-se a auséncia de valores pessoais em 4
grupos de valores basicos: (1) benevoléncia; (2) conformidade; (3) tradicédo; e (4)
poder social. A auséncia de valores pessoais nesses grupos indica que a
experiéncia dos clientes da livraria € pouco influenciada por objetivos motivacionais
relacionados a preservar e aprimorar 0 bem estar de pessoas intimas; aceitar

costumes e ideias impostos pela cultura tradicional; restringir agdes e impulsos que
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possam violar normas sociais; e atingir status social de prestigio e exercer controle

sobre as pessoas.

5.2 CADEIAS MEIOS-FIM DO CLIENTE DA LIVRARIA E EXPERIENCIA

A analise das cadeias meios-fim permitiu, sobretudo, compreender a importancia
dos elementos nos quatro niveis hierarquicos (atributos, consequéncias funcionais,
consequéncias psicossociais e valores pessoais) na criacdo e manutencdo da

experiéncia do cliente na livraria.

Verhoef et al. (2009) propdem que a experiéncia de compra é influenciada por 8
elementos principais: (1) ambiente social; (2) interface de servigos; (3) atmosfera de
loja; (4) sortimento; (5) preco; (6) experiéncia de compras em canais alternativos; (7)
marca do varejo; e (8) experiéncias passadas do cliente. A experiéncia é, ainda,
moderada por fatores situacionais e de consumo. Tal proposta permitiu sintetizar os
principais resultados das andlises acerca das cadeias meios-fim dos clientes gerais
da livraria e sua experiéncia, bem como incluir valores pessoais no modelo adaptado
de Verhoef et al. (2009) (Figura 20):

» Ambiente social: Os clientes da livraria socializam com outros clientes
pertencentes a tribos diversas, conhecidos e atendentes no ambiente de loja.
Destacaram-se as relacbes mais proximas de amizade entre clientes e
atendentes. O ambiente social estd, principalmente, relacionado ao valor
pessoal senso de pertencer, indicando que os clientes gostariam de ser

vistos como importantes para a livraria (e ndo somente como um numero);

= Interface de servi¢os: Mais uma vez destaca-se o papel do atendente, pois
€ o principal elemento que liga os clientes a livraria. Evidenciou-se que o
atendimento é altamente qualificado, pratico e humanizado, contribuindo para
auxiliar os clientes em suas solicitacbes (como fornecimento de
recomendacfes), gerando confianca e sentimento de valorizacdo. Assim
como no ambiente social, destaca-se a importancia do valor pessoal senso

de pertencer.
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Figura 20 — Integrag&o das cadeias meios-fim com o modelo conceitual da
experiéncia de compra
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AMBIENTE SOCIAL
A livraria promove um ambiente propicio
para a socializagao entre clientes de
diversas tribos. A socializagdo também é
observada entre clientes e funcionarios,
sinalizando relagdes acolhedoras e
harménicas.

INTERFACE DE SERVICOS
O atendente é o grande ponto que liga o
cliente & livraria. O atendimento é altamente
qualificado, humanizado e pratico, sendo a
principal fonte para auxiliar o cliente em
suas solicitagbes, constituindo um vinculo
importante para gerar confianga e
sentimento de valorizagédo do cliente.

ATMOSFERA DE LOJA
A livraria propoe uma atmosfera de loja que
remete a uma livraria. O espago € acolhedor
e inclui cafés, locais destinados a leitura etc.
Inclui também espacos segmentados para
consumidores de artes e games. A
atmosfera proporciona o contato com
cultura.

SORTIMENTO

A livraria conta com um sortimento de
produtos que inclui livros importados e de
segmentos especificos, CDs, DVDs, vinis,

material de papelaria, ebooks etc. E de
grande importancia para promaver o contato
com cultura e contribuir com clientes

colecionadores.

PRECO
A livraria ndo parece se interessar em ser
referéncia de preco baixo. Os clientes
possuem expectativas a serem atendidas
em relagdo ao prego e costumam fazer
buscas para encontrar a melhor opgéo.

EXPERIENCIA DE COMPRAS EM CANAIS
ALTERNATIVOS
Em relagdo a compras online, os
consumidores da livraria ainda preferem
sistemas tradicionais de encomendas,
principalmente pela questédo da confianga.

MODERADORES SITUACIONAIS:
Alocalizag&o deve ser prética - os
clientes séo poucos dispostos a alterar
suas rotas diarias ou a enfrentar
deslocamentos complicados.

MARCA DO VAREJO
Clientes possuem grande identificacédo e
afinidade com a marca da livraria. Livrarias
concorrentes sao vistas como robotizadas,
frias e sem personalidade.

EXPERIENCIA DO
CLIENTE

EXPERIENCIAS PASSADAS DO CLIENTE

Clientes da livraria s&o marcados por
diversas experiéncias passadas positivas,
em sua maioria, relacionadas, por exemplos,
a eventos especiais promovidos.

MODERADORES DE CONSUMO
O objetivo dos clientes esta mais
relacionado a experiéncia na loja do
que & compra de mercadorias.,
embora as vezes recorram a livraria
para compras especificas, como
presentes etc. O comportamento de
compra do cliente também entra
como um moderador.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Verhoef et al. (2009)
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Atmosfera de loja: E entendida por uma série de elementos incorporados ao
ambiente de loja a fim de assemelhar a livraria ao ambiente de uma
biblioteca, através de, por exemplo, decoracao, iluminacdo e disposi¢cdo dos
produtos. Promove o contato com cultura através de espacos destinados a
leitura e espacos segmentados com foco em games e artes. A atmosfera de
loja esta relacionada aos valores pessoais liberdade e desprendimento,
indicando que os clientes valorizam a sensacdo de independéncia, e que

buscam momentos de paz para escapar de suas realidades.

Sortimento: A livraria oferece um amplo mix de produtos (livros, CDs, DVDs,
vinis, revistas etc.), disponibilizados para consulta e compra, mas o0 que mais
importa para o cliente € o sortimento, ou seja, a profundidade de elementos
das categorias de produto (por exemplo: diversidade de titulos de livros).
Proporciona o contato com cultura e estimula, principalmente, clientes
colecionadores e que possuem a leitura como hobby. O sortimento esta
relacionado aos valores pessoais sabedoria e curioso — ou seja, os clientes
buscam uma compreensdo madura da vida e a descoberta de novas
informacdes e tendéncias, ainda que nao estejam diretamente ligadas a seus

gostos pessoais.

Preco: Apesar de nao terem a livraria como referéncia de precos baixos, os
clientes sinalizam a importancia da comparacdo de precos através de
ferramentas online e pesquisas em concorrentes antes de realizarem uma

compra, por possuirem expectativas relacionadas ao “preco justo”.

Experiéncias de compra em canais alternativos: Em relacdo a compra
online, o cliente da livraria ainda prefere o sistema tradicional de encomendas
gue envolve solicitacbes de mercadorias através de telefone, e-mail ou

contato direto na loja, contribuindo para o sentimento de confianca.

Marca do varejo: Os consumidores da livraria possuem alta identificacao
com a marca, uma vez que, de maneira geral, entendem que representa seus
anseios e ambicdes relacionados, sobretudo, a cultura. Os concorrentes sao

considerados robotizados, frios e sem personalidade.
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= Experiéncias passadas do cliente: Diversas experiéncias marcam 0sS
clientes, principalmente as positivas. Entre essas experiéncias estad a
promocao de eventos que proporcionam, sobretudo, contato com cultura. E
importante porque apoiam seu valor pessoal que goza a vida, ou seja, a

importancia dada ao lazer.

» Moderadores: A experiéncia do consumidor na livraria € moderada pela
localizacdo, uma vez que esta inserida locais de facil acesso ou em locais que
concentram diversas oportunidades e atendem a objetivos diversos. E
moderada ainda, pelos objetivos do cliente (mais relacionados a experiéncia

em si do que a aquisicao de mercadorias) e seu comportamento de compra.

5.3 INSIGHTS SOBRE CADEIAS MEIOS-FIM DO GRUPO A DE CLIENTES

Sobre o0s insights gerados pela divisdo de clientes de acordo com seu
comportamento de compra, destacou-se o Grupo A por apresentar 0 maior nimero
de caracteristicas exclusivas, como a presenca dos valores pessoais uma vida
variada, prazer e influente (explorados no topico 5.1), das consequéncias
funcionais presentear e contato com pessoas que admira, e da consequéncia

psicossocial ser formador de opinido.

Clientes do Grupo A consideram importante presentear e ser formador de opiniédo
(ambos ligados ao sortimento) — tais constatacdes auxiliaram a compreenséo de seu
comportamento de compra diferenciado, uma vez que consomem mais mercadorias
com a finalidade de presentear outras pessoas e formar opinides acerca de assuntos
diversos. Foi considerado importante, ainda, estar em contato com pessoas que
admira através dos eventos promovidos — reforcando a necessidade de estratégias
diferenciadas a fim de agradar esses clientes através de, por exemplo, convites para
atividades e eventos exclusivos (além disso, apenas no Grupo A, 0Ss eventos

apareceram inter-relacionados a sentir-se valorizado e senso de pertencer).
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Outro ponto importante foi a presenca do atributo preco, ligado & consequéncia
psicossocial atender expectativas, em todos os HVM divididos por comportamento
de compra. Isso sinaliza que, independentemente do padrao de recéncia, frequéncia
e valor gasto pelo cliente, o atributo preco € um componente importante na criacdo
da experiéncia na loja, conforme previsto por Verhoef et al. (2009).

Os HVM dos Grupos B e C, por sua vez, ndo apresentaram particularidades
relevantes entre si e em relagdo as suas cadeias meios-fim. Isso permite questionar
a atual diviséo de clientes por comportamento de compra proposta pela livraria, uma
vez que, com base nas cadeias meios-fim, os Grupos B e C parecem englobar

clientes com caracteristicas muito semelhantes.

Compreendeu-se, portanto, que a divisao de clientes por comportamento de compra,
na realidade, engloba apenas dois grupos de clientes (e néo trés), se consideradas

suas particularidades.

5.4 IMPLICACOES GERENCIAIS

Uma das grandes contribuicbes do estudo de cadeias meios-fim do cliente € a
possibilidade de auxiliar na segmentacdo — ou seja, agrupar clientes com
caracteristicas comuns em um mesmo grupo. No caso da livraria, ja existia uma
segmentacédo de clientes definida com base no comportamento de compra — assim,
foi possivel verificar se clientes agrupados em um mesmo grupo, de fato,
compartilhavam cadeias meios-fim comuns. Entre os grupos de comportamento de
compra trabalhados pela empresa, apenas o Grupo A apresentou caracteristicas
Unicas relevantes que os diferenciava dos demais — os Grupos B e C apresentaram
cadeias meios-fim muito semelhantes, apontando que seria preciso repensar a
segmentacdo atual, uma vez que estdo sendo adotadas estratégias diferentes para
dois grupos que, na verdade, possuem mesmas caracteristicas. A livraria poderia,
por exemplo, analisar cadeias meios-fim de acordo com a idade e género de seus

clientes a fim de verificar novos potenciais de segmentacao.
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A compreensdo das cadeias meios-fim permite orientar estratégias de marketing que
visem criar uma alta experiéncia do cliente. Sobre o Grupo A, a empresa poderia,
por exemplo, investir em mais eventos que proporcionem seu contato com autores
famosos e de prestigio, reforcando o aspecto de exclusividade para que se sintam
valorizados. Foi possivel, ainda, explicitar caracteristicas valiosas acerca do estilo de
vida dos clientes do Grupo A: sdo pessoas que consideram importantes o ato de
colecionar, presentear e ser formador de opinido; e possuem valores pessoais
orientados a busca por novidades, satisfacdo de desejos e influéncia — assim, seria
importante investir, sobretudo, no sortimento a fim de atender a seus anseios que,
muitas vezes, inclui itens raros e especificos. A andlise dos elementos e das inter-
relacbes que compdem as cadeias meios-fim dos clientes do Grupo A seria de
grande valia para a livraria, ainda, ao verificar possiveis deficiéncias e potenciais de
melhorias em relacdo a experiéncia de clientes pertencentes a outros segmentos,

através de comparacoes.

A fim de aumentar a congruéncia de valor, a empresa deve continuar a trabalhar em
estratégias de marketing, refletindo os principais valores pessoais de seus clientes.
O valor pessoal desprendimento/escapismo, por exemplo, indica que os clientes da
livraria precisam de momentos de calma que proporcionem harmonia interior e
desprendimento da realidade — isso evidencia a necessidade de promover uma
atmosfera de loja acolhedora através de, por exemplo, iluminacdo adequada,
espacos para leitura e decoragdo. Ja o valor que goza a vida, reforca que os clientes
sdo orientados ao lazer, reforcando a necessidade da promocédo de eventos como

pocket shows, palestras etc.

Sobre os atributos, observa-se que a livraria deveria continuar investindo no
atendimento acolhedor e qualificado (atributo com o maior nimero de inter-
relacdes), uma vez que representa um dos principais diferenciais em relacdo a seus
concorrentes (considerados frios e robotizados). Estratégias relacionadas ao preco
seriam necessarias, pois € visto como um fator que piorou com o tempo e que nem
sempre atende as expectativas dos clientes. A localizacdo também mostrou ser um
ponto importante, principalmente devido a praticidade — assim, a livraria poderia
estudar a abertura de novas lojas em outras zonas e shoppings da cidade. Sobre as

consequéncias, destaca-se sentir-se bem, indicando que é importante que a livraria
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seja vista como um local familiar e que proporciona relaxamento — a livraria poderia,
por exemplo, rever se seus espacgos, de fato, acolhem todos os seus clientes,
observadas questdes de acesso para pessoas com deficiéncias e limitacdes fisicas.
Clientes da terceira idade, por exemplo, demostraram insatisfagdo em relacdo aos
espacos atuais para leitura, vistos como mais adequados para os jovens. Outra
consequéncia importante foi o contato com cultura, destacando-se sua ligacdo com
0s espacos infantis — 0 que sinaliza a importancia de investimentos relacionados a

promocéo de espacos ludicos e que estimulem a imaginagao do publico infantil.

5.5 RECOMENDACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A fim de apontar possibilidades para pesquisas futuras, sédo listadas, a seguir,

algumas sugestoes:

» Esta pesquisa foi realizada com clientes de uma livraria megastore especifica,
desta forma, pesquisas futuras poderiam replicar o estudo em outras livrarias,
inclusive naquelas com formatos menores, jA que, certamente, criam
experiéncias através de outros elementos. Outra possibilidade seria replicar o
estudo em livrarias localizadas nas demais cidades brasileiras, uma vez que
guestdes aqui identificadas podem ser preponderantes da cidade de Séao

Paulo.

= A livraria foi o servico do varejo cultural escolhido para essa pesquisa. No
entanto, seria interessante realizar o estudo de cadeias meios-fim relacionado
a outros servicos, como cinemas, teatros e museus, visando ampliar o

conhecimento acerca do varejo cultural como um todo.

= Além disso, outros estudos poderiam verificar as particularidades de cadeias
meios-fim de clientes da livraria de acordo com outras caracteristicas, além do
comportamento de compra, como género, faixa etaria e unidade da livraria,
bem como explorar as particularidades das cadeias dos clientes de lojas

segmentas de games e artes.
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Estudos etnograficos poderiam ser realizados a fim de observar o
comportamento do consumidor nas lojas e compara-lo as cadeias meios-fim
aqui identificadas. Além disso, poderiam focar na compreensao da

experiéncia de subgrupos, como os colecionadores.

Outros estudos poderiam se beneficiar ao explorar a congruéncia de valor do
ponto de vista do cliente, tema pouco explorado no marketing — ou seja,
verificar até que ponto os valores da livraria séo percebidos pelo cliente como

congruentes em relacdo a seus valores pessoais.
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APENDICE A - PROTOCOLO DE ENTREVISTA
Entrevistas com clientes

1. Caracterizacdo (nome, idade, escolaridade, profissao)

Nome:

ldade: anos

Escolaridade: ( ) 1° Grau () completo ( ) incompleto
() 2°Grau () completo ( ) incompleto
() Superior () completo ( ) incompleto
( ) Po6s-Graduacao () completo ( ) incompleto

Profisséao:

Bairro:

Unidade favorita: () Avenida Paulista () Shopping Iguatemi () Shopping Villa-
Lobos ( ) Bourbon Shopping ( ) Shopping Market Place

Ja fez compras online no site do megastore? ( ) Sim () Nao

Produtos que mais compra: ( ) Livros ( ) Cds( ) Dvds ( ) Vinis ( ) Games

( ) Papelaria ( ) Outros.
Quais?

Técnicas (para uso do entrevistador)
a) Diferengas de ocasiéao
Apresentar um contexto pessoalmente significante para o respondente: “Com qual
finalidade vocé costuma frequentar a [nome da megastore estudada]?’.
A partir da resposta, torna-se possivel a criacdo de diversos contextos como:

» Imagine que vocé precise escolher uma megastore para realizar suas
compras...
Imagine que vocé precise escolher uma megastore para comprar um presente
para um amigo...
Imagine que vocé precise escolher uma megastore para se encontrar com um
amigo...
Imagine que vocé precise escolher uma megastore para passar seu tempo
livre...
Imagine que vocé precise recomendar uma megastore...

vV V VYV V

b) Escolha de trés

Apos a contextualizacdo, apresentar grupos diferentes compostos por trés fotos de
estabelecimentos semelhantes cada: “Apresentarei um grupo com trés figuras
diferentes. A partir dessas figuras vocé devera me dizer como vocé se sente em
relacdo as diferencas entre elas.”.

Exemplos:

() Especificamente, gostaria que vocé me falasse de que forma as megastores das
figuras B e C sdo iguais e, portanto, diferentes da megastore da figura A...

(A) megastore estudada




(A) megastore
semelhante 1

(A) megastore
semelhante 2
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(i) Especificamente, gostaria que vocé me falasse de que forma as compras
realizadas nos cenarios das figuras B e C sdo iguais e, portanto, diferentes do

cenario da figura A...

estudada

(A) compra realizada no
cenario da megastore

(B) cenario 1

(i) Especificamente, gostaria que vocé me falasse de que forma o tempo livre
passado nos estabelecimentos das figuras B e C sao iguais e, portanto, diferentes

do estabelecimento da figura A...

(A) megastore estudada




c) Técnica de incidente sequencial
Solicitar que o respondente pense em todos os incidentes positivos e negativos que
recordam de cada episodio da experiéncia do servico. Os episédios relacionados ao
servico da megastore estudada séo:
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DECISAO
DE ONDE IR

CHEGADA

ATENDIMENTO

ESTADIA

PAGAMENTO
ISAIDA

POS-
EXPERIENCIA
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APENDICE B - CARTA ENVIADA AOS CLIENTES CONVIDADOS PARA
ENTREVISTA

Caro (nome do cliente),

A Fundacgédo Getulio Vargas, em parceria com a Livraria X, esté realizando um estudo
para conhecer melhor as percepcdes e expectativas dos clientes de suas lojas. A
pesquisa consiste em uma conversa individual de aproximadamente 45 minutos.

Entendemos que a sua contribuicdo € de grande importancia e, assim, vocé foi um
dos poucos selecionados a participar. Caso seja de seu interesse compatrtilhar suas
impressdes e tenha disponibilidade até o dia___, pedimos que nos informe os dias e
horarios que Ihe forem mais convenientes. Confirmaremos, na sequéncia, por e-mail
ou telefone.

Os encontros acontecerdo na Livraria X, na Avenida Paulista, — ou em outra loja de
Séo Paulo de sua preferéncia.

Como forma de agradecimento pela participacdo, disponibilizaremos um crédito de
R$50 no programa de pontos da livraria para que vocé aproveite a sua visita e se dé
um presente.

Estamos a disposicéo para esclarecer possiveis duvidas, inclusive pelo vendedor ou
gerente que vocé esta habituado a se relacionar na loja.

Esperamos poder contar com a sua participacao. Sera um prazer conhecé-lo melhor.
Cordialmente,
Paulo Henrique Curzio

Pesquisador do Programa de Pdés-Graduacdo em Administracdo de Empresas da
Fundacédo Getulio Vargas
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APENDICE C — DOCUMENTO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

Este € um estudo sobre os valores pessoais conduzido por Paulo Henrique Azevedo
Curzio, mestrando do curso de Administragdo da Escola de Administracdo de
Empresas de S&o Paulo (EAESP) — Fundacao Getulio Vargas, sob a supervisado da
professora Tania Modesto Veludo-de-Oliveira.

Este termo de consentimento garante que:

1. A minha participacdo € voluntéria, ou seja, sou livre para abandonar o estudo
guando desejar;

2. A confidencialidade dos meus dados € garantida, ou seja, nhdo serao publicados
meu nome e dados pessoais que comprometam meu anonimato;

3. Tenho o direito de ser informado sobre todos 0s aspectos da pesquisa.

Diante dos esclarecimentos prestados, concordo participar da pesquisa na
gualidade de voluntario. Qualquer duvida telefonar para (11) 94833-2470 ou enviar
um e-mail para curzioph@gmail.com e falar com o mestrando Paulo Henrique
Azevedo Curzio. A orientadora Tania Modesto Veludo-de-Oliveira pode ser
contatada atraves do e-mail tania.veludo@fgv.br.

Desejo receber uma copia do trabalho final:
() Sim, e-mail:
() N&o, obrigado.

Sao Paulo, de de

Assinatura do participante  Assinatura do pesquisador Assinatura do orientador


mailto:curzioph@gmail.com
mailto:tania.veludo@fgv.br
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APENDICE D - TERMO DE COMPROMISSO

O presente termo tem como objetivo apresentar a pesquisa que sera realizada, bem como
apontar as responsabilidades e direitos do pesquisador/empresa. O estudo seré realizado
pelo pesquisador Paulo Henrigue Azevedo Curzio, mestrando da FGV/EAESP, e-mail:
curzioph@gmail.com, telefone: (11) 94833-2470; orientado pela Prof.2 Dr.2 Tania Modesto

Veludo de Oliveira, e-mail: tania.veludo@fgv.br. Seu objetivo € aplicar a técnica laddering
através de entrevistas em profundidade com consumidores a fim de identificar os principais
atributos e valores pessoais relacionados a empresa. O estudo sera auxiliado pelo software
LadderMap® ou MECanalyst e servira como material para dissertacao de Mestrado.

Responsabilidades/direitos do pesquisador:

(i)
(ii)

(i)

(iv)

O pesquisador realizara a pesquisa com fins académicos — os resultados nao
serdo divulgados para a imprensa sem autorizacao prévia da empresa,;

O pesquisador tem total liberdade para apresentar os resultados da pesquisa em
eventos académicos e publicar os mesmos em periédicos académicos,
respeitando sempre o anonimato da empresa e dos entrevistados;

A finalidade do pesquisador € analisar pontos positivos relacionados a empresa —
nao tendo como intencéo, portanto, expor negativamente a empresa de qualquer
forma;

O pesquisador se compromete a apresentar um debriefing da pesquisa para a
empresa apos a conclusao da pesquisa.

Responsabilidades/direitos da Empresa:

(i)

(i)
(iii)

(iv)

A empresa fica responsavel por indicar os entrevistados com perfis que mais se
adequem ao objetivo da pesquisa;

A empresa se compromete a apoiar a pesquisa até a sua conclusao;

A empresa autoriza a realizacdo de entrevistas com gravador de voz em suas
instalacBes de forma discreta, sendo respeitados os horarios de pico;

A empresa possui liberdade para decidir se deseja ou ndo contribuir com gastos
relacionados a pesquisa, como a concessao de brindes/bénus aos participantes
etc.

Declaramos estar de inteiro e comum acordo com as condicdes expressas neste Termo
de Compromisso.

Sao Paulo, de de 2014.

Assinatura do pesquisador

Assinatura da orientadora

Assinatura do representante da empresa


mailto:curzioph@gmail.com
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