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RELACIONAMENTO E EXPERIENCIA NA JORNADA DO CLIENTE

RESUMO

Com o intuito de aprimorar o relacionamento com clientes e proporcionar experiéncias
adequadas nos diversos pontos de contato existentes, compreende-se a necessidade de que
empresas ajustem as varidveis controldveis de marketing de forma que os recursos sejam
otimizados. Nesse sentido as orientagdes de compras devem ser capazes de auxiliam na
identificacdo de fatores que indicam as inten¢des de compras ou de iniciar o processo de
compras, incluindo assim a visitagdo as lojas. Assim, esse estudo trabalho objetiva fomentar
uma discussao acerca do relacionamento e experiéncia na jornada do cliente, buscando resgatar
significados e visdes sobre os temas, com vistas a contribuir teoricamente com o campo dos
estudos organizacionais. Para tanto se desenvolveu uma pesquisa bibliogréafica a partir do
levantamento de referéncias tedricas j4 analisadas, e publicadas por meios escritos e eletronicos,
como livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Os resultados demonstram que a
motivacdo de compra apresenta um nivel de especificidade insuficiente para explicar a
complexidade dos processos motivacionais das pessoas, que as orientacdoes de compras variam
entre as categorias e segmentos do mercado, mas acontecem quando existe a inten¢do de
comprar algo e retine as atitudes dos consumidores em relagdo as compras que influenciarao as
decisdes dos clientes, que os valores utilitdrios invocam percepcdes como realizacdo com a
capacidade de concluir uma tarefa especifica e necessaria e que a compra utilitidria como um
trabalho drduo que as pessoas realizam com sentimento de obrigacdo. Da perspectiva da jornada
do cliente, destaca-se que a integracdo dos canais de distribui¢do e os efeitos da sinergia entre
vérios canais podem impulsionar ainda mais as experiéncia positivas dos clientes.

Palavras-chave: Orientacdo de compras. Compra Hedodnica e Utilitaria. Jornada do Cliente.

ABSTRACT

In order to improve the relationship with customers and provide appropriate experiences in the
various points of contact, it is understood that companies need to adjust controllable marketing
variables so that resources are optimized. In this sense, the purchasing guidelines should be able
to assist in identifying factors that indicate the intentions of purchases or to initiate the
purchasing process, thus including the visitation to the stores. Thus, this study aims to foster a
discussion about the relationship and experience in the client's journey, seeking to rescue
meanings and visions on the themes, with a view to contributing theoretically to the field of
organizational studies. For that, a bibliographical research was developed from the theoretical
references already analyzed, and published by written and electronic means, such as books,
scientific articles, web site pages. The results show that the motivation to buy presents a level
of specificity insufficient to explain the complexity of people's motivational processes, that the
buying guidelines vary between categories and segments of the market, but they happen when
there is an intention to buy something and it brings together the consumer attitudes towards
purchases that will influence customer decisions, that utilitarian values invoke perceptions such
as achievement with the ability to complete a specific and necessary task and that the utilitarian
purchase as a hard work that people perform with sense of obligation. From the perspective of
the client's journey, it is highlighted that the integration of the distribution channels and the
effects of the synergy between several channels can further boost the positive experiences of
the clients.

Keywords: Purchasing guidance. Hedonic and Utilitarian Purchase. Customer Journey.



INTRODUCAO

Criar e gerenciar experiéncias marcantes para os clientes sdo objetivos do marketing, assim
como desenvolver atividades, operacdes e estratégias para implementar continuamente o
relacionamento com os clientes. Com o intuito de alcangar vantagem competitiva sustentavel,
as empresas devem considerar o desenvolvimento de um fluxo de experiéncias ao longo do
tempo que orientam diferentes niveis de relacionamento e interagdo com clientes.

A partir dos anos 1990, um dos focos de atencdo para a gestdo de marketing passou ser o
desenvolvimento de relacionamentos mais estreitos com os clientes. Nesse sentido, constructos
como confianca, comprometimento, custos de transagdes comerciais e qualidade de
relacionamentos, entre outros foram elaborados e discutidos na literatura especializada e,
posteriormente, enriquecidas e estendidas para os diferentes aspectos integrantes das teorias de
relacionamento com o cliente, suas experiéncias, emogdes € percepgoes.

A gestdo do relacionamento com o cliente busca construir relacionamentos sélidos e
duradouros, de maneira lucrativa. Para tanto, faz-se necessdrio que as empresas identifiquem
os principais pontos de contato com o mercado-alvo, orientem as atividades de relacionamento
baseadas em dados e informacdes ja consolidadas e busquem saber como elementos das
experiéncias dos clientes influenciam-se mutuamente e os resultados dos negécios (Lemon &
Verhoef, 2016). Uma das premissas da gestdo do relacionamento € utilizar efetivamente o
conjunto de dados de mercado em planos, melhorias e monitoramento periédico desses
relacionamentos com os clientes.

Nesse sentido se verifica que administrar relacionamentos consiste em conhecer e otimizar os
dados dos clientes, uma vez que o gerenciamento da experiéncia objetiva conhecer como os
clientes reagem e se comportam em tempo real, utilizando essas informagdes. Dentro dessa
perspectiva, gerenciar experiéncias torna-se algo complementar a gestdo do relacionamento na
medida em que o relacionamento persiste, tornando-se duradouro, a experiéncia do cliente com
a empresa assume um maior nivel de importincia.

O fornecimento de uma experiéncia consistente com o cliente € capaz de gerar confianga, o que,
por sua vez, reforcard o relacionamento e talvez o impulsione para um nivel mais alto de
oportunidade e retorno. A implementacdo do gerenciamento de relacionamento com o cliente
tem como desafios: multiplicar os pontos de contato (novas lojas fisicas, otimizando as lojas
existentes e desenvolvendo tecnoldgias moveis de venda), possibilitar que as jornadas tenham
o minimo de atritos possivel e compreender as jornadas dos clientes, analisando como cada
ponto de contato pode melhorar as experiéncias do cliente e identificando outras possiveis
jornadas. Dessa forma, € necessario desenvolver uma relagdo de aprendizado continuo com os
clientes, conhecer melhor seus desejos, necessidades, preferéncias particulares e motivacoes
dos clientes em todos os momentos que envolvem os processos de compras. Isso auxilia
também no desenvolvimento de relacionamentos duradouros e no fornecimento de melhores
experiéncias aos clientes.

Diante dessa perspectiva se elaborou a seguinte questdao de investigacao: como uma discussao
acerca do relacionamento e experi€ncia na jornada do cliente podem contribuir teoricamente
com o campo dos estudos organizacionais? Nesse sentido, este trabalho objetiva fomentar uma
discussdo acerca relacionamento e experiéncia na jornada do cliente, buscando resgatar
significados e visdes sobre os temas, com vistas a contribuir teoricamente com o campo dos
estudos organizacionais.

Este estudo se justifica na medida em que o desenvolvimento e a implementacgdo eficiente de
programas de gerenciamento de relacionamento com clientes, utilizando tecnologias avancadas,
cruzando registros histdricos e dados relevantes, pode fornecer informacgdes que efetivamente
melhorem e personalizem as experiéncias dos clientes. Ressalta-se que todos os integrantes de
uma empresa contribuem potencialmente para as experiéncias do cliente e experiéncias
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positivas influenciam diretamente a satisfacdo e a confianca do cliente, assim como o desejo
em manter o relacionamento com as empresas.

REFERENCIAL TEORICO

Para melhorar o relacionamento com os clientes e proporcionar experi€éncias adequadas nos
diversos pontos de contato existentes, é necessiario que as empresas ajustem as varidveis
controldveis de marketing de forma que os recursos sejam otimizados. Assim, os produtos
oferecidos devem efetivamente atender as necessidades dos consumidores, os processos de
comunicacdo necessitam ser implementados constantemente, as estratégias de precificagdo t€ém
que ser eficientes e os canais de distribui¢do devem ser intensificados. Enfim, as propostas de
valor precisam estar em sintonia com as caracteristicas e anseios dos consumidores. O
entendimento aprofundado sobre os comportamentos dos compradores, sobre as situacoes
vivenciadas e as influéncias nas experiéncias de consumo € a base para o desenvolvimento e a
melhoria de agdes de marketing, reforcando as estratégias do varejo. Dessa forma, € necessario
conhecer as motivacdes dos consumidores e os antecedentes que os levam e os orientam nos
ambientes varejistas.

As orientacdes de compras se referem mais especificamente aos fatores que indicam as
intencoes de compras ou de iniciar o processo de compras, incluindo assim a visitacdo as lojas.
Dessa forma, dizem respeito a natureza da compra (Arayjo et al., 2017) e influenciam a maneira
como os consumidores combinam os diferentes formatos e canais de varejo (Cervellon et al.,
2015).

Formalmente, a orientagdo de compras ¢ definida “como a estrutura mental de respostas” que
uma pessoa utiliza nos ambientes de compras para alcancar seus objetivos pessoais. As
orientagdes de compras sdo aspectos que compdem as motivacdes de compras (Araugjo et al.,
2017; Cervellon et al., 2015) e abrangem fatores relevantes que orientam comportamentos de
compras (Wagner & Rudolph, 2010). Portanto, a partir deste ponto do texto, o termo orientacao
de compras serd adotado para, e quando, referir-se aos fatores de consumo, aos estados de
espirito do consumidor e aos valores esperados pelos clientes que influenciam e antecedem os
comportamentos de compra (Ainsworth & Foster, 2017).

VALORES HEDONICOS E UTILITARIOS EM COMPRAS

O consumo € um processo que proporciona experiéncias cognitivas e sensoriais aos clientes.
Dessa forma, o consumo cognitivo € utilitario, voltado para o conhecimento; busca beneficios
tangiveis que, em geral, envolvem a satisfacdo de necessidades bésicas, sendo assegurado por
compras satisfatérias e sem incertezas. O fator utilitario envolve a compra de produtos que
oferecam conveniéncia, custo-beneficio positivo, caracteristicas de atendimento ao cliente e
confianga no varejo que presta o servico (Sachdeva & Goel, 2015). Todavia, nem todo
comportamento do cliente € direcionado para satisfazer somente uma necessidade funcional,
fisica ou econdmica (Babin et al., 1994; Holbrook & Hirschman, 1982). O consumo sensorial
estd ligado aos beneficios intangiveis e aos aspectos emocionais € prazerosos para o
consumidor. Envolve a compra de produtos que estimulam os sentimentos € a imaginacao
(Holbrook & Hirschman, 1982). Esse tipo de consumo também abrange a busca por novidades,
inovagdes e produtos com caracteristicas diferentes daquelas que sdo comuns no mercado
(Hirschman, 1984).

A fim de aprofundar a contextualizacdo do consumo sensorial, Hirschman (1984) realizou
amplo estudo, baseado em caracteristicas sociopsicoldgicas, e classificou os clientes em: (1)
buscadores de conhecimentos, (2) buscadores de sensacdes, (3) buscadores de inovagdes e (4)
buscadores de experiéncias. Assim, € relevante para este estudo ressaltar que os clientes que
buscam experiéncias sdo definidos como aquelas pessoas que unem os demais interesses —
conhecimento, sensacdes e inovacdes — e que varias sdo as condi¢cdes ambientais que favorecem
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o consumo. “Fazer compras com um objetivo pode ser distinto de fazer compras como um
objetivo” (Babin et al., 1994, p. 647).

Nesse sentido, os interesses e os hédbitos dos consumidores diferem em relagdo aos tipos de
compras realizadas. Quanto as orientacdes de compras, a classificacdo adotada com mais
frequéncia na literatura diz respeito ao consumos hedonico e utilitario (Yim, Yoo, Sauer, &
Seo, 2014). A compra hedonica € aquela relacionada a diversdo, ao prazer imediato, situagdes
e momentos lddicos ou produtos que atendem necessidades sociais, de autoestima ou
autorrealizagdo. Por sua vez, a compra utilitdria tende estar ligada a produtos voltados para
atender necessidades fisioldgicas ou de seguranca, sendo momentos relacionados as
necessidades essenciais do consumidor.

Para alguns consumidores, as orientacdes hedonicas podem ser predominantes enquanto, para
outros, as utilitarias t€m maior relevancia e frequéncia no processo de compra. Na maioria das
vezes, as atividades de compras se baseiam em valores e orientacdes heddnicas e utilitarias em
conjunto (Yim et al., 2014). Esses valores sdo importantes no estudo do comportamento do
cliente, na medida em que influenciam suas escolhas, os processos e decisdes futuras, a intencao
de voltar a comprar em determinado local e a experiéncia de compra em si (Babin et al., 1994;
Holbrook & Hirschman, 1982).

Compras heddnicas ndo tém o sentido negativo de obrigacdo em realizar uma compra. Os
valores hedoOnicos sugerem expressdes como: prazer, excitacdo, carisma, escapismo e
espontaneidade. Refletem motivos emocionais que, necessariamente, nio dependem da
obrigagdo por comprar algo, resultando em atividades prazerosas e subjetivas. O valor hedonico
se refere ao prazer sentido no ato de comprar ou somente no ato de visitar/passear nas lojas.

A Figura 5 apresenta um continuum possivel entre as variagdes de orientacdes hedodnico-
utilitarias no processo de compras.

Figura 5 — Continuum dos valores de compras

Ponto central
do paradoxo
Hedonico - Utilitario

(A)

(B)

Nivel maximo Experiéncia completa de compra Nivel maximo
de Valor Hedbnico de Valor Utilitario
1 S 3 R e eSS Yy
variagbes nas orientagées de compras
s s e e e e e e e e i €<«

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Babin et al. (1994).

Um consumidor pode, em determinadas situagdes, ter suas orientagdes de compras deslocadas
entre os extremos A (nivel maximo de valor hed6nico) e B (nivel maximo de valor utilitario),
pendendo mais para um lado do que para o outro. A posicao indicativa da orientacdo de compras
pode ser alterada continuamente. Em uma outra situagdo ilustrativa, se o nivel de valor de
compras se encontrar posicionado exatamente no centro deste continuum, analisa-se que o
consumidor estd orientado de igual maneira por valores hedonicos e utilitdrios (Babin et al.,
1994).

A andlise e compreensdo do valor de compra, tanto utilitdria quanto hedonica, pode ajudar a
identificar se um cliente percebe uma experiéncia de compra especifica como obrigacgao,
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diversdo ou obrigacdo que também pode ser divertida (Babin et al., 1994). Para contextualizar
o exposto, Arnold e Reynolds (2003) categorizaram um grupo de orientacdes de compras
hedodnicas. Uma dessas categorias é chamada de compras de valor, que representa o interesse
do cliente em buscar promocdes, descontos e pechinchas. O ato de buscar esse tipo de beneficio
pratico proporciona em muitas pessoas um tipo de satisfacdo e prazer ligado ao desafio de um
jogo ou a realizacdo pessoal. Assim, € uma orientacdo heddnica de compra, mas com um
objetivo que pode ser visto como utilitério.

As experiéncias de consumo (e a compra faz parte dessas experiéncias) podem fornecer e
expressar tanto valor heddnico quanto utilitdrio. Por exemplo, uma pessoa pode encontrar o
produto que a motivou iniciar o processo de compra na primeira loja que visitou, com um preco
baixo. O valor utilitdrio € refletido na facilidade em completar a tarefa de compra. Por sua vez,
o valor heddnico vem da sensac¢do positiva por ter encontrado as condi¢des para realizar um
bom negdcio, uma transacdo comercial satisfatéria. Em outra situacdo, a experi€ncia de
comprar um presente que seria prazerosa pode ser vista como penosa se o produto especifico,
solicitado pelo presentado, for dificil de ser encontrado (Babin et al., 1994). Portanto, estudos
sobre orientacdo dos clientes demonstram que tanto os valores utilitdrios como os hedonicos
sdo importantes para as avaliagdes das pessoas sobre as experiéncias de compras (Haas &
Kenning, 2014).

EXPERIENCIAS E AMBIENTES: HEDONICOS E UTILITARIOS

Na literatura de varejo, parece haver uma tendéncia de valorizar mais as experi€ncias de
consumo nas orientagdes hedonicas dos clientes. No entanto, para muitas pessoas e situacoes
do cotidiano, € essencial que o varejo desempenhe satisfatoriamente suas fungdes utilitdrias,
superando as expectativas iniciais dos clientes (Ainsworth & Foster, 2017). O cliente reconhece
valor utilitdrio de compras em ambientes de lojas que proporcionem agilidade para atender suas
necessidades, sem esfor¢os extras e evitando aborrecimentos. No comércio eletronico, por
exemplo, algumas varidveis utilitdrias que envolvem tecnologia, e at¢é mesmo o tamanho das
telas de interface (computador ou smartphone), sdo as que efetivamente direcionam a
experiéncia do cliente. Assim, quando o varejo possibilita que as tarefas utilitirias sejam
desempenhadas de forma mais agraddvel e facil, além de o cliente ter suas necessidades
emocionais satisfeitas, é provdvel que se sinta estimulado a continuar neste relacionamento
comercial (Ainsworth & Foster, 2017).

Proporcionar experiéncias positivas aos clientes, conforme demonstrado por inumeros estudos,
ndo deve se restringir ao fornecimento de estimulos heddnicos. O valor utilitario das compras
€ essencial para percepcoes positivas dos clientes. Independente do segmento de varejo — mais
propenso ao utilitdrio ou ao heddnico — ambas orientacdes de valor merecem atengdo. Assim,
as melhores praticas varejistas fornecem um equilibrio adequado entre os valores utilitdrio e
hedonico.

Nas compras utilitdrias sdo valorizadas, em primeiro lugar, a comodidade e a praticidade.
Englobando os dois beneficios, sdo definidos quatro tipos de conveniéncia: (1) conveniéncia de
acesso, ligada ao acesso da loja, (2) conveniéncia de busca, ligada a facilidade de selecionar
produtos, (3) conveniéncia de posse, ligada a facilidade em adquirir produtos, e (4)
conveniéncia de transagdo, ligada a facilidade de pagamento (Cervellon et al., 2015). Apesar
da amplitude e abrangéncia do tema, entender as orientagdes (utilitdria ou heddnica) dos clientes
¢ util para compreender comportamentos, caracteristicas de interacdo no varejo (Haas &
Kenning, 2014), itens efetivamente valorizados pelos clientes e os tipos de conveniéncia
desejados (Cervellon et al., 2015).

Um estudo de Ainsworth e Foster (2017) investiga a relacdo entre os valores de compras dos
clientes e o sentimento de conforto psicolégico, estimulado por alguns varejistas. O termo
conforto psicolégico é um constructo que reflete o sentimento de tranquilidade, calma,
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seguranga, sem preocupagdes, enfim, “paz de espirito durante a experiéncia de compra”
(Ainsworth & Foster, 2017, p. 27). Aparentemente, as sensagdes emocionais que representam
esse constructo estdo relacionadas somente ao valor heddnico de compra. Entretanto, os
resultados dessa pesquisa demonstraram que as emocdes que invocam o conforto psicolégico
sdo provocadas principalmente pelos estimulos ambientais — como leiaute e cores — que
facilitam a conclusao da compra com maior facilidade. Com isso, embora ndo pareca intuitivo,
as sensacdes do conforto psicolégico impactaram mais as orientacdes utilitdrias do que as
hedonicas. Assim, “essas descobertas sugerem que o conforto desempenha um papel mais
importante em ambientes que devem satisfazer as necessidades funcionais dos consumidores”
(Ainsworth & Foster, 2017, p. 33).

Nesse sentido se verificam que mudangas significativas em relacdo ao comportamento dos
clientes, multiplicacdo dos formatos de loja e o crescente uso dos meios virtuais de compras
tém influenciado os varejistas a investir em estimulos heddnicos, invocando sensacdes
prazerosas, ludicas e divertidas no ambiente das lojas. Isso também faz com que as experiéncias
dos clientes sejam alteradas (Arnold & Reynolds, 2003). Em geral, as compras hedonicas
abrangem ambientes varejistas em que o consumidor privilegia a utilidade emocional, como
nos segmentos de shopping centers, vestudrio, lazer, entretenimento, decoragdo, entre outros.
Na compra hedonica, o valor procurado ndo é unicamente emocional, mas o prioriza em
comparacao aos aspectos utilitarios e praticos.

Estimulos voltados para a orientagdo hed6nica de consumo podem influenciar clientes a visitar
uma determinada loja que vende principalmente produtos utilitirios, aumentando as vendas
(Yim et al., 2014). Para Arnold e Reynolds (2003), os clientes que apresentam um ndmero
maior de orienta¢des heddnicas prestam mais atencao a um conjunto de atributos do varejo. O
comportamento do consumidor na compra utilitaria prioriza questdes como preco adequado,
praticidade, rapidez, necessidade de manutencdo, de reposicdo e ambientes que possibilitem
agilidade no processo (Haas & Kenning, 2014). Ainda segundo Haas e Kenning (2014), esses
ambientes precisam ter iluminacdo adequada, corredores amplos, exposicao organizada de
produtos, atendimento rapido e sortimento equilibrado. Tudo isso pode aumentar a percep¢cao
de conveniéncia, fazendo com que o consumidor tenha a sensacdo de que foi eficiente e
conseguiu fazer mais em menos tempo. Dessa forma, a compra utilitdria prioriza aspectos
objetivos das situacdes, das necessidades e interesses do consumidor, identificados em varejos
como bancos e lojas de materiais de construcdo. Compras em farmdcias e supermercados sdo,
em geral, exemplos de consumo utilitirio porque oferecem resolu¢do de problemas préticos do
cotidiano do cliente (Sachdeva & Goel, 2015). Esses sdo contextos de varejos utilitarios por
exceléncia (Willems, Smolders, Brengman, Luyten, & Schoning, 2017).

Quando os clientes realizam compras utilitarias e t€m suas expectativas atendidas pelo varejista,
estardo mais propensos a considerar essa loja especifica como possibilidade de compra quando
surgirem necessidades semelhantes, uma vez que a satisfacao esta diretamente relacionada com
a inten¢do de compras futuras no mesmo local. Assim, o valor de compras utilitdrias € uma
condic@o necessdria, mas nao exclusiva, para se desenvolver a fidelidade a loja. Isso € valido
em mercados caracterizados por ofertas muito semelhantes ou proximas entre si, como € o caso
do supermercado.

O estudo de van Birgelen, de Jong e de Ruyter (2006) comparou os efeitos da
complementariedade entre os canais de distribuicdo em servigos chamados nao rotineiros e
rotineiros. Apesar de a pesquisa ndo classificar as compras em hedonicas e utilitdrias,
caracteriza o servico ndo rotineiro como aquele que exige uma maior personalizagao,
procedimentos mais complexos € maior conhecimento por parte das empresas que o oferecem.
Por sua vez, o estudo considera o servigo rotineiro como aquele que apresenta processos
padronizados com decisdes relativamente simples. Pode-se fazer uma analogia: a compra em
supermercado, sob a Otica do consumidor, apresenta caracteristicas do servico rotineiro

6



mencionado pelos autores. Ainda com relacdo aos resultados da pesquisa, foram observados
efeitos de complementariedade entre a internet e o ambiente fisico de loja somente para os
servicos nao rotineiros. Os autores ressaltam que, para o cliente iniciante, a compra de um
produto em um novo varejista pode ser uma ‘tarefa nao rotineira’, enquanto uma recompra em
um varejista ja conhecido pode ser uma ‘tarefa de rotina’ para o cliente habitual.

Ambientes de lojas orientados para tarefas e valores utilitdrios estdo associados a niveis mais
baixos de emocgdes ligadas ao prazer e excitagdo. no contexto supermercadista, em comparagcao
ao ambiente de shopping center e lojas de departamentos, as emog¢des negativas sao maioria e
que as fortes reacdes negativas nesse cendrio particular de varejo exigem mais pesquisas e
atencao administrativa. A pressao por diminuir os custos operacionais e a utiliza¢do de novas
tecnologias geralmente fazem com que os varejistas diminuam o investimento em servigos de
atendimento pessoal, o que pode comprometer o nivel de experi€ncias que o cliente busca em
compras utilitdrias ou hedonicas. Consultas e solicitacdes dos clientes por atendimento de
pessoal da loja aumentam consideravelmente quando os clientes tém incertezas e dividas em
relacdo as compras — que sao valores utilitdrios — ou quando buscam maior eficiéncia no
processo e desejam aproveitar melhor a experiéncia de compra na loja — valores heddnicos
(Haas & Kenning, 2014).

Compras utilitarias estdo relacionadas diretamente as necessidades bésicas e ndo a recreagdo.
Entretanto, percebe-se que, cada vez mais, os ambientes de compra, independente do segmento,
buscam apresentar estimulos sensoriais € hedonicos. O ambiente de supermercados prioriza
atencdo ao visual dos produtos, aos cheiros e iluminacao agraddvel, por exemplo (Sachdeva &
Goel, 2015).

Pesquisa de Garaus, Wagner e Manzinger (2017) demonstrou que a utilizacdo de painéis
eletronicos ou teldes em lojas de supermercados para veiculagdo de mensagens informativas e
com fins comerciais (propagandas), com apelos emocionais positivos € ndo apenas cognitivos,
gera sensagdes positivas nos clientes. Tais atividades de comunicacdo levam caracteristicas
emocionais para o ambiente utilitdrio do supermercado. Entretanto, o estudo demonstrou que,
para gerar esses efeitos, o contetido das mensagens veiculadas deve ser emocional e positivo.
Conteudos técnicos que apresentam informagdes com cardter cognitivo sobre produtos ndo
influenciam os processos emocionais € nem 0s cognitivos, podendo contrariamente gerar
percepcOes negativas (Garaus et al., 2017). Nesse sentido, ressalta-se que experiéncias de
compras hedonicas afetam de maneira positiva o comportamento dos clientes durante compras
no supermercado e em tarefas consideradas rotineiras (Yim et al., 2014).

Vale ressaltar que o varejo supermercadista, considerando os diferentes formatos de lojas —
hipermercados, supermercados ou mercados de bairro — apresenta areas e se¢oes dedicadas ao
consumo utilitdrio (alimentos bdsicos, bebidas comuns e panificadora, por exemplo), mas
também voltadas ao consumo heddnico (como roupas, eletroeletronicos, enfeites e cosméticos),
abrangendo um ndmero maior de consumidores e necessidades (Yim et al., 2014).

As orientacdes utilitirias de compras sdo importantes para as escolhas de todos os canais de
compras no varejo supermercadista. Por sua vez, a orientacdo hedonica desempenha um papel
menor da escolha dos canais, considerando esse segmento alimentar. Entretanto, aqueles
supermercados que oferecem algum tipo de entretenimento podem se adequar melhor as
expectativas de clientes orientados por motivos hedonicos (Cervellon et al., 2015). Os clientes
esperam eficiéncia nas suas experiéncias de compras nos supermercados. Assim, ¢ importante
que os varejistas melhorem continuamente seu desempenho, investindo em tecnologias que
facilitem as tarefas dos clientes e em operacdes que nao desperdicem tempo e esforcos, fazendo
com que o processo identificado como jornada de compras seja mais prazeroso (Willems, Leroi-
Werelds, & Swinnen, 2016).



JORNADA DO CLIENTE

O termo jornada do cliente é normalmente utilizado para se referir a um caminho, um processo
ou uma sequéncia de atividades em que os clientes t€m acesso a produtos ou ao uso de servigos.
Dessa forma, as jornadas dos clientes sdo definidas como um conjunto de pontos de contato
(Fglstad & Kvale, 2018) envolvendo todas as atividades e eventos relacionados a entrega do
servigo a partir da perspectiva do cliente. O estudo das jornadas pode fornecer a empresa a
compreensdo das experiéncias dos clientes sob o ponto de vista do préprio cliente, o que
fortalece as orientagdes para o gerenciamento de suas experiéncias (Fglstad & Kvale, 2018).
Tanto as jornadas como as experiéncias dos clientes podem ser estudadas por dois angulos
diferentes: perspectivas organizacionais e dos consumidores. Ambas perspectivas apresentam
relevancia para o estudo das experiéncias e sua distingdo € necessdria para uma melhor
caracterizacdo das jornadas. Sob a dtica da empresa, a jornada representa todos os pontos de
contato possiveis com o cliente. Para os consumidores, essa perspectiva € ainda mais ampla,
envolvendo pontos de contato, fatores ambientais e suas orientacOes particulares para as
compras (utilitarias e/ou hedonicas), que estdo além do controle das empresas. “Nao se pode
presumir que uma ‘experiéncia do cliente’ ¢ percebida pelos consumidores como pretendida
pela empresa. Da mesma forma, uma ‘experiéncia do cliente’ percebida como favoravel por um
consumidor pode ndo ter um impacto positivo nos resultados da empresa” (Kranzbiihler et al.,
2018, p. 434).

Em complemento a essas perspectivas, Fglstad e Kvale (2018) apresentam como abordagens
analiticas o mapeamento da jornada e a proposicdo da jornada. Sdo duas maneiras
complementares que podem ser aplicadas no relacionamento e no gerenciamento das
experiéncias. Assim, o mapeamento da jornada do cliente envolve um levantamento das
atividades realizadas pela empresa nos pontos de contato com o cliente. Com 1sso, a empresa
tem como objetivos identificar e analisar cada etapa do processo, apresentando como resultado
um retrato atual sobre essas interacdes. Esse mapeamento tem semelhancas com as etapas de
identificacdo de informacgdes e pesquisa na drea de gerenciamento de processos. Por sua vez, a
proposicao da jornada do cliente abrange as etapas de planejamento e descri¢des de como os
pontos de contato podem ser melhorados e constantemente adaptados as (novas) situagdes dos
clientes. O termo proposicdo da jornada indica que a jornada € algo que pode ser planejada e
gerenciada. Assim, tanto 0 mapeamento como a proposi¢cdo de jornada precisam considerar o
ponto de vista do cliente (Fglstad & Kvale, 2018).

A andlise das jornadas dos clientes tem como objetivo compreender as inimeras possibilidades
e caminhos que um cliente pode seguir para concluir suas compras (Lemon & Verhoef, 2016).
Como a perspectiva de jornada do cliente € adotada para apoiar o gerenciamento de
experiéncias, deve ser entendida como mais do que apenas um conjunto de etapas ou pontos de
contato pelos quais um cliente transita. As jornadas do cliente também influenciam as respostas
emocionais e cognitivas do cliente. Assim, quando uma jornada é mapeada, ndo sdao apenas
descritos os caminhos realizados pelos clientes, mas também deve ser analisado como as
pessoas sentem e pensam (Fglstad & Kvale, 2018).

Para tanto, é essencial conhecer as caracteristicas dos consumidores, identificando
comportamentos, hdabitos, gostos, dados pessoais, desejos, necessidades emocionais e
necessidades funcionais. Sdo desafios igualmente importantes para as atividades de marketing
conhecer os pontos de contato e entender a jornada de compras desse consumidor-alvo,
buscando compreender e identificar suas complexidades (Lemon & Verhoef, 2016). Os hébitos
e caracteristicas sociais, demogréficas e psicograficas influenciam as escolhas e sequéncias de
interagdes ao longo da jornada do cliente (Barwitz & Maas, 2018). Assim, sdo ressaltados a
importancia do vinculo entre as jornadas dos clientes e suas experiéncias. Uma conceituacao
mais ampla do termo jornada de cliente deve incluir os aspectos subjetivos vivenciados pelos



clientes no decorrer da jornada, ndo apenas os pontos de contato observdveis de maneira
objetiva (Fglstad & Kvale, 2018).

As jornadas dos clientes e o gerenciamento de suas experiéncias estdo cada vez mais complexos
devido a crescente interacdo dos clientes com as empresas por meio de inimeros pontos de
contatos diferentes (Lemon & Verhoef, 2016) e dos diversos canais de relacionamento. Dessa
forma, compreender os processos de decisdo dos clientes durante sua jornada de compras é
considerado relevante para planejar e administrar os pontos de contato (Kranzbiihler et al.,
2018).

Uma das grandes dificuldades em gerenciar os pontos de contato e, consequentemente, as
jornadas dos clientes, ¢ que muitos desses pontos ndo sdo controlados pela empresa. Alguns
dos pontos de contato sdo iniciados e realizados pelos proprios clientes, outros pontos sao de
responsabilidade de empresas parceiras ou que fazem parte da cadeia de suprimentos. Assim,
considerando os diversos pontos de contato existentes, “entender os varios fatores que fazem
parte de uma experi€ncia permite determinar em quais partes focar, assim como evitar as
experiéncias negativas, mesmo que estejam além de seu controle” (Kalbach, 2017, p. 20).
Analisar a jornada sob a perspectiva do cliente possibilita que a empresa identifique e entenda
os principais aspectos de cada estadgio do processo de compras. Além disso, a empresa necessita
conhecer os elementos inerentes a cada ponto de contato durante toda a jornada (Lemon &
Verhoef, 2016). Esses elementos incluem as evidéncias fisicas, recursos digitais e os contatos
com pessoal da empresa (Kalbach, 2017). Dessa forma, a empresa poderd analisar as
caracteristicas de cada um desses pontos de contato, que levam os clientes a continuar ou
interromper a jornada de compra (Lemon & Verhoef, 2016).

Isso € relevante porque em cada ponto de contato entre o cliente e a empresa existe uma
interacdo. Por mais rdpidas que sejam, as interagdes envolvem avaliagdes sobre 0 momento em
que ocorre 0 contato e geram expectativas sobre os proximos pontos. Assim, durante e logo
apo6s esse contato hd um periodo de reorientacdo por parte do cliente. Caso existam muitas
reorientagdes em cada ponto de contato, pode surgir uma inconsisténcia nas interacdes € a
experiéncia fica desconectada (Kalbach, 2017). As percep¢des positivas e negativas se
acumulam durante toda a jornada do cliente e influenciam suas experi€ncias de consumo. Esse
acimulo indica que as experiéncias sd@o dindmicas e, sob a perspectiva das empresas, é
necessario compreender que cada ponto de contato apresenta determinantes holisticos na
jornada do cliente (Kranzbiihler et al., 2018; Stein & Ramaseshan, 2016).

ESTAGIOS DA JORNADA DO CLIENTE

Sdo percebidas mudancas profundas na maneira como os clientes pesquisam € compram
produtos. Em geral, as jornadas dos clientes se iniciam antes das transagdes comerciais em si e
terminam muito depois, incluindo as indicagdes para outras pessoas e o ciclo que leva a uma
outra jornada.

As experiéncias fluem durante todo o percurso realizado na jornada do cliente. Essa jornada é
composta por atividades que acontecem nos estdgios (1) pré-compra, (2) compra e (3) pos-
compra. Conforme demonstrado na Figura 6, em cada estdgio da jornada, os clientes t€m pontos
de contato com as empresas, sendo que alguns desses contatos nao sdo totalmente controlados
pelas organizacdes. Esses pontos de contato sdo comuns aos trés estagios da jornada e dizem
respeito as interacdes com a empresa, com a marca, com o produto (bem ou servico), com a
categoria do produto e com o ambiente varejista (Lemon & Verhoef, 2016).



Figura 6 — Jornada do cliente e Experiéncias
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A separacdo em etapas ou estdgios pode auxiliar a empresa a identificar e analisar os efeitos
dos pontos de contato no decorrer da jornada, possibilitando melhorias no gerenciamento dos
processos. Cada um dos estdgios e a jornada completa (t) geram experi€ncias vivenciadas que
originam expectativas para as experiéncias futuras (t+n) e sofrem influéncias das experiéncias
anteriores (t-n). Deve ser evidenciado o papel das experiéncias passadas dos clientes em cada
um dos estdgios da jornada, que influencia diretamente a experiéncia atual do cliente. Os
principais aspectos que envolvem as experiéncias anteriores dizem respeito a capacidades e
estruturas dos canais de distribuicdo (facilidades, condi¢des e resultados obtidos), avaliacio das
experiéncias passadas e formacdo de expectativas, relacionamento com as marcas e rotinas
estabelecidas (Lemon & Verhoef, 2016).

O primeiro estdgio da jornada de compras do cliente — pré-compra — abrange todos os aspectos
e pontos de contato existentes entre empresa e cliente antes de uma transacdo comercial
especifica. Essa fase inclui os comportamentos dos clientes desde o inicio do reconhecimento
de uma necessidade, identificacdo do objeto de compra, pesquisas de alternativas, fontes de
informacdes e consideracdes a respeito dos locais possiveis de compras (Lemon & Verhoef,
2016; Solomon, 2002). Além disso, a fase pré-compra também recebe as influéncias de jornadas
anteriores, de outras informacdes recebidas e experi€ncias vivenciadas anteriormente
(Homburg et al., 2017).

Nesse estdgio, os clientes percebem alguns riscos e incertezas por causa de determinados
atributos inerentes aos produtos desejados. Alguns produtos possuem caracteristicas que podem
ser identificadas antes da compra, mas outros produtos possuem atributos que serdo avaliados
somente durante ou ap0s sua utilizagdo. Outros produtos ou categorias t€m atributos subjetivos,
como credibilidade e confianca, mas que, ainda assim, s6 poderdo ser avaliados apds sua
aquisicdo. Dessa forma, a fase pré-compra pode gerar tantas dividas nos clientes que eles
encerram o processo de decisdo, principalmente em relacdo a alguns tipos de prestacdes de
servicos como dentistas, advogados e operadores de internet.

Porém, algumas oportunidades podem ser identificadas no estdgio de pré-compra, como o
incentivo para clientes co-criem produtos e participem no desenvolvimento dos servicos, oferta
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de periodos de testagem antes da aquisi¢do e apresentagdes e simulagdes com tecnologias mais
realistas. Como forma de estimular a continuidade da jornada, podem ser apresentados
ambientes virtuais com maior interatividade, imersao e nivel de informacao.

O segundo estdgio da jornada de compras — compra — envolve todos 0s aspectos e pontos de
contato existentes entre empresa e cliente durante o evento da compra. Essa fase da jornada é
caracterizada pela escolha do produto, realiza¢do do pedido e pagamento. Efetivamente, muitos
estimulos influenciam o processo em si da compra, além de todos aqueles recebidos durante a
fase pré-compra. Esses estimulos incluem o ambiente do ponto de venda, o atendimento, os
sentimentos de conforto (ou desconforto) e inimeros outros, inclusive no meio virtual (Lemon
& Verhoef, 2016; Solomon, 2002). Assim, as principais fontes de valor para o cliente sdo
fornecidas pelas empresas por meio dos bens oferecidos, servigos, pessoal de atendimento e
ambientes nos quais acontecem as interagdes (Hernandez-Ortega & Franco, 2018).

O terceiro estdgio da jornada de compras — pés-compra — diz respeito a todos os aspectos e
pontos de contato existentes entre empresa e cliente, incluindo os eventuais servigos de
assisténcia técnica e com o proprio varejista apds a compra em si. Esse estdgio inclui
comportamentos de uso e consumo do produto, engajamento (ou ndo), fidelidade (ou ndo),
intencdes de recompra ou solicitagdes de outros servigos adicionais. Também fazem parte desse
estdgio da jornada outros sentimentos como satisfacio, atencdo e simpatia (e suas variacoes
negativas). Muitas situacdes, acontecimentos ou eventos que acontecem pds-compra Sao
capazes de influenciar o cliente a tornar a jornada de compras um ciclo, voltando as fases pré-
compra e novas compras (Lemon & Verhoef, 2016; Solomon, 2002).

ApOs as experiéncias de consumo, as pessoas codificam os episddios e pontos de contato em
memorias “que se tornam representagdes mentais da realidade” (Herndndez-Ortega & Franco,
2018, p. 18). Os autores explicam que essas memdrias sdo invocadas, muitas vezes de forma
espontanea, quando o cliente interage novamente com algum estimulo semelhante ou com
novas informagdes a respeito. Ressalta-se que as memdrias ndo sdo as reproducdes exatas das
experiéncias dos clientes, mas reconstrucdes particulares de cada pessoa. Assim, as situacoes e
momentos vivenciados na fase pds-compra proporcionam valores potenciais que interagem
com o passado e presente do cliente, gerando novas experiéncias e influenciando no futuro do
consumo (Herndndez-Ortega & Franco, 2018).

Desse modo, a jornada do cliente também pode ser analisada como um ciclo continuo, pois as
experiéncias de cada um dos estigios, sobretudo a pés-compra, conduzirdo o cliente a reiniciar
o processo ou a desenvolver lealdade a empresa ou marca, mesmo que em momentos diferentes.
A experiéncia acumulada nas fases sequenciais influencia o cliente em outras novas jornadas.

EXPERIENCIAS NA JORNADA

A duragdo das jornadas dos clientes pode variar de acordo com o tipo de produto e de compra,
a situacdo de consumo, as caracteristicas do cliente, tipos de canais de distribuicdo e os
eventuais atritos que acontecerdo durante as fases da jornada (Jurgulyte & Bohlke, 2017;
Kalbach, 2017). “Em termos de duragdo, pode ser curta (horas) ou longa (semanas),
dependendo do servigo que estd sendo investigado” (Halvorsrud, Kvale, & Fglstad, 2016, p.
847). Dessa forma, o nivel de envolvimento do cliente com a compra influencia a duracao de
cada estdgio e a jornada como um todo. Na maioria das vezes, a duracio da jornada é maior
para produtos de alto envolvimento. Para compras habituais ou emocionais, o processo pode
ser mais curto. Como exemplo, pesquisas realizadas nos Estados Unidos, Reino Unido, China
e Austrdlia demonstram que muitas jornadas de compras no varejo supermercadista sdo curtas.
Assim, quanto maior a duracdo da jornada, mais complexo se torna seu gerenciamento
(Halvorsrud et al., 2016). Por outro lado, em jornadas mais curtas, as empresas precisam ter
agilidade no gerenciamento e nas respostas dadas aos clientes. Essas variacOes caracterizam as
individualidades de cada jornada do cliente (Jurgulyte & Bohlke, 2017). O tempo total das
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jornadas é um aspecto importante a ser considerado pelas empresas. Além do nivel de
envolvimento do cliente, a duracdo de cada etapa da jornada também influencia o nivel de
retencao de informagdes a respeito do produto e da experiéncia em si.

Ao utilizar uma abordagem holistica para ampliar o conceito de jornada dos clientes, deve-se
considerar que essas jornadas sdo formadas por diferentes tipos de experiéncias, analisadas em
dois niveis experienciais: experiéncias estaticas e experiéncias dindmicas. A principio, acontece
uma experiéncia menor, que € resultado das situagdes percebidas em de cada ponto de contato
entre empresa e cliente. A experi€ncia menor é chamada de experiéncia estdtica e acontece em
um momento especifico. Na sequéncia, essas experi€ncias menores formam o conjunto de
experiéncias dinamicas, que evoluem com o tempo e influenciardo de maneira ampla as
percepgoes a respeito da jornada como um todo (Kranzbiihler et al., 2018). Para implementar
esse contexto, Kranzbiihler et al. (2018) propdem mais um nivel de andlise das jornadas: o do
relacionamento das experiéncias. A Figura 7 demonstra a interacdo entre os trés niveis
apresentados pelos autores.

Figura 7 — Niveis de Experiéncias e Relacionamentos com os Clientes

Experiéncia

Estatica

Experiéncias » _ = _ -

D irrAmicas | t=1 = t=2 jm =3 = t=4 = =5 |
Jornada do Jornada do

Relacionamento Produto 1 Produto 2

das Experiéncias

Fonte: Kranzbiihler et al. (2018, p. 449).

O nivel de experiéncias estdticas apresenta as experiéncias vivenciadas pelo cliente em cada
ponto de contato de maneira situacional e individualizada, ou seja, em cada momento especifico
(t=1). O nivel das experiéncias dindmicas considera uma série de pontos de contato diferentes
(complementares ou nao) ao longo da jornada de compras, desde o estagio pré-compra até o
pOs-compra, geralmente para um produto especifico (t=1 + t=2 + t=3 + ... + t=n). Nas etapas
iniciais de uma jornada de compras, quando o cliente vivencia experiéncias mais especificas
com cada atividade dessa jornada — as experiéncias estdticas —, o afeto desempenha um papel
mais importante. Entretanto, nos estdgios posteriores da jornada, quando o cliente recebe mais
informacdes, os fatores cognitivos sdo mais relevantes para as experi€ncias dinamicas, que se
modificam no decorrer do tempo e sofrem outras tantas influéncias (Kranzbiihler et al., 2018).
Por sua vez, o nivel do relacionamento das experi€ncias envolve diferentes jornadas, especificas
e recorrentes, para diferentes produtos e ocasides (Kranzbiihler et al., 2018), construidas ao
longo do tempo. Assim, € importante considerar ndo somente a experiéncia no momento efetivo
da compra, mas em todas as fases da mesma jornada. Gerenciar a acumulacdo de valor
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proveniente das experiéncias iniciais € relevante para proporcionar novas experiéncias de forma
dindmica e constante, melhorando assim os relacionamentos com os clientes (Hernandez-
Ortega & Franco, 2018; Stein & Ramaseshan, 2016). Portanto, pode-se analisar que as
experiéncias dos clientes influenciam diretamente a constru¢cdo de relacionamento em longo
prazo entre empresas e clientes (Homburg et al., 2017; Meyer & Schwager, 2007; Palmer, 2010;
Schmitt, 2004; Verhoef & Donkers, 2005).

Para Edelman e Singer (2015), as empresas podem direcionar e moldar as jornadas dos clientes
e ndo apenas reagir conforme as decisdes de compras dos clientes. Novas tecnologias permitem
que as empresas projetem e melhorem continuamente as jornadas dos clientes. Além disso, ao
utilizarem as jornadas para entregar valores aos clientes em cada ponto de contato, as empresas
conseguem personalizar as experiéncias para cada cliente e, com isso, pretendem agilizar (ou
diminuir) as atividades nas fases pré-compra e compra (Edelman & Singer, 2015). Segundo os
autores, com o intuito de moldar as jornadas dos clientes, as empresas precisam utilizar
ferramentas para a automacgdo da maior parte possivel do processo, a personaliza¢do proativa
com bases nas informacdes disponiveis dos clientes, a interacdo com o cliente em qualquer
etapa da jornada, seja fisica ou virtual, e a inovagdo na jornada para melhoria continua do
processo.

Para contextualizar a utilizacdo dessas ferramentas, um estudo realizado por Stein e
Ramaseshan (2016) identificou sete elementos distintos, valorizados pelos clientes nos pontos
de contato que acontecem na jornada: (1) fatores do ambiente fisico de varejo, (2) tecnologia,
(3) comunicacdo e qualidade das informagdes, (4) logistica (processo) dos servigos prestados,
(5) interacdo funciondrio-cliente, (6) interacdo cliente-cliente e (7) elementos do produto
comprado. A pesquisa demonstra que a importancia dada pelos clientes para esses diferentes
elementos pode variar de acordo com o estdgio da jornada em que o cliente se encontra e de
acordo com o canal de varejo utilizado. Dessa forma, os pontos de contato podem apresentar
um ou todos os elementos identificados na pesquisa (Stein & Ramaseshan, 2016). Conhecer os
motivos que levam os clientes até as lojas € ttil para que os varejistas elaborem suas estratégias
de atratividade para suas lojas (Arnold & Reynolds, 2003).

N3ao ha davidas quanto a importancia das dimensdes experienciais na jornada do cliente e nas
pretensdes das empresas em implementarem os diversos pontos de contato com o cliente.
Entretanto, os clientes demonstram uma tendéncia de descrever sua experiéncia de varejo em
relacdo as caracteristicas bdsicas desse canal de distribuicao. Essas caracteristicas envolvem
atendimento recebido, qualidade dos produtos, preco e visual da loja. Ainda assim, o equilibrio
entre atender necessidades utilitdrias do cliente e outras necessidades heddnicas é um dos
aspectos essenciais para experiéncias bem-sucedidas no contato varejista, ndo somente no
momento da compra, mas também para que o relacionamento seja duradouro (Stein &
Ramaseshan, 2016).

Nesse sentido, a percepcao de qualidade do cliente sobre a jornada de compras (ou referente a
um ponto de contato especifico) é resultado da interacdo entre a empresa que fornece um
produto, seus funciondrios, dos ambientes (fisico e virtual) em que acontecem oS
relacionamentos, assim como das influéncias do comportamento de outros clientes e das
proprias caracteristicas pessoais do cliente. Enfim, a jornada e os pontos de contato sdao
percebidos e avaliados por meio de aspectos cognitivos, afetivos e sensoriais (Kranzbiihler et
al., 2018).

CONCLUSAO

Assimila-se que as motiva¢des de compras sdo inimeras e que sdo capazes de abranger diversos
aspectos da vida do cliente em um momento especifico de compra e refletem os motivos
invocados pelos clientes durante o processo de compras (como necessidade de mais
informacdes sobre algo, por exemplo). Por sua vez, discute-se que os motivadores individuais

13



dizem respeito as caracteristicas relativamente duradouras de consumo (como os héabitos de
compras) e, em geral, ndo estio relacionados com uma situacio especifica.

Ao longo do texto se compreende que o termo motivacdo de compra apresenta um nivel de
especificidade insuficiente para explicar a complexidade dos processos motivacionais das
pessoas e que alguns autores usam como sindnimos os termos motivo de compras, orientacdao
de compras e valor de orientagcdo de compras. Entretanto, alguns autores demonstram que a
motivacdo de compras € diferente de orientacdo de compras e que a motivacdo dos
consumidores € influenciada por diversos aspectos — motivos pessoais, sociais e econdmicos —
e situagdes que envolvem uma determinada finalidade, atividade ou demanda. Nesse sentido se
compreende que as motivagdes de compras sdo essencialmente situacionais.

Por outro lado, enfatiza-se que o termo orientacdo de compras se refere a importincia, a
relevancia, ao valor dado pelo consumidor antes das atividades que englobam o processo de
compras. Assim, as orienta¢des de compras variam entre as categorias e segmentos do mercado,
mas acontecem quando existe a inten¢cdo de comprar algo e retne as atitudes dos consumidores
em relacdo as compras que influenciardo as decisoes dos clientes.

Elucida-se, ainda, que o ato de ir as compras, por si s, pode produzir um valor heddnico ao
cliente e ser o ponto alto do processo de compras e que as orientagdes de compras utilitarias
dizem respeito aos motivos racionais e a tarefa de conseguir algo, ter acesso a alguma coisa.
Destaca-se que valores utilitdrios invocam percep¢des como realizacdo com a capacidade de
concluir uma tarefa especifica e necessaria e que a compra utilitdria como um trabalho arduo
que as pessoas realizam com sentimento de obrigacao.

Ainda, nesse sentido, explica-se que o trabalho e a obrigacao de fazer compras (valor utilitario)
ndo é paradoxal ao prazer e diversdo em fazer compras (valor hedodnico). Essa relagdo de
complementaridade pode influenciar as experiéncias dos clientes, fornecendo ambos valores.
Assim, considerando o mesmo consumidor em momentos e mercados diferentes, percebe-se
que um nivel alto (ou baixo) de compras com valores hedonicos ndo impede um nivel alto (ou
baixo) de compras com valores utilitarios: sdo duas dimensdes diferentes do valor pessoal de
compras.

Descreve-se que os clientes influenciados por valores utilitirios tendem a avaliar as op¢des de
interacOes entre os diferentes canais de distribuicdo em todos os momentos da jornada de
compras e que, devido a maior dependéncia de fatores situacionais, esses clientes usam um
maior nimero de canais, com mais meios de interacdo, além de alterar as escolhas de canais
mais frequentemente. Além disso, os clientes orientados por valores utilitirios sdo mais
propensos a usar canais impessoais, com menos possibilidades de interatividade, como os
canais virtuais.

Da perspectiva da jornada do cliente, a integracdo dos canais de distribui¢c@o e os efeitos da
sinergia entre varios canais podem impulsionar ainda mais as experiéncia positivas dos clientes.
Nesse sentido se verifica que o aumento da utiliza¢do de tecnologias e pontos contatos virtuais
entre empresas e seus clientes pode ter tornado os relacionamentos pessoais mais fracos. A
combinacdo entre canais fisicos e virtuais impde desafios estratégicos e operacionais as
empresas prestadoras de servicos.

Diante da necessidade de oferecer produtos aos clientes por meio de diferentes tipos de canais
de distribuicdo e de atender as necessidades durante as etapas da jornada de compras, torna-se
cada vez mais necessdrio integrar as atividades nesses diferentes canais, produzindo
experiéncias positivas para o cliente, criando valor e construindo relacionamentos de longo
prazo e lucrativos.
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