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Resumo

O presente artigo € parte de uma pesquisa que buscou apresentar uma nova
perspectiva para agdes em pontos de venda, usando como base estratégias do User
Experience e com o objetivo de compreender o impacto causado por essas agdes nas
experiéncias de um usuario com a marca. A metodologia usada foi uma pesquisa mista
em um questionario online com trés fases. Como resultado, foi identificado que mesmo
com ascensdo dos e-commerces, as lojas fisicas ainda agregam valor aos usuarios em
diversos fatores, entre eles, a posse rapida dos produtos e o fato de poder realizar o teste

ou manuseio dos mesmos no local, fator que pode ser decisivo para a compra.
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Introducéo

O termo User Experience (UX), Experiéncia do Usuéario em portugués, é
popularmente conhecido e utilizado pelo mercado do design e tecnologia da informagéo,
areas voltadas a criacdo e desenvolvimento de sites e interfaces, baseados no
comportamento do usuario e também, no oferecimento da melhor experiéncia dentro do
mesmo. Entretanto, ndo se aplica somente a interfaces online, User Experience trata-se
de um conceito que fala da percepcao (positiva ou ndo) das pessoas ao interagirem com
determinada marca ou produto (LIMA et al, 2016, ndo paginada).

A criacdo e contextualizacdo do termo foi cunhado por Norman (2016, web) que
trata a experiéncia de usuario como “(...) tudo que ¢ relacionado a sua experiéncia com o
produto. E talvez vocé nem precise estar perto do produto, vocé pode estar falando sobre
ele para alguém”. Partindo disso, pressupde-se que a aplicacdo das ferramentas do UX
dentro das acdes em ponto de venda podem ser assertivas formas de interacdo com o
usuario, a fim de proporciona-lo uma experiéncia positiva e marcante com a marca.

Visto isso, como meio de obtencéo de respostas e confirmaces, realizou-se uma
pesquisa cientifica de carater misto, ou seja, utilizando-se de resultados quantitativos e
qualitativos. Por meio desta estruturacdo, tornou-se possivel identificar opinides
conscientes dos entrevistados e avaliar as questdes ndo quantificaveis, aprofundando
ainda mais o conhecimento sobre a aplicacdo do tema. A analise de dados efetuou-se
consecutivamente por tabulacdo dos dados quantitativos e analise dos conteldos
qualitativos.

O objetivo deste artigo é entender como a¢des de ponto de venda com a aplicacdo
de técnicas voltadas a experiéncia do usuario podem impactar positivamente no desfecho
de compra e satisfagdo do consumidor, e para tanto, é necessario entender o usuario e suas
expectativas. “Mais do que nunca, compreender o consumidor ¢ reconhecido como uma
necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizagao que se assume

como orientada para o mercado” (VIEIRA, 2004, p. 3).

User Experience
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Em linhas gerais, encontram-se dois autores que sdo considerados os idealizadores
do termo User Experience, sendo eles: Jakob Nielsen, um cientista da computacdo e
Donald Norman, os quais juntos, possuem a participacdo no conhecimento das origens
do termo User Experience. Os autores possuem um site de consultoria onde experiéncia
do usuério é definida de maneira abrangente em diversos aspectos da integracdo do
usuario e das corporacdes, com seus servicos e produtos (NILSEN E NORMAN, entre
2000 e 2010, web). Os mesmos afirmam que realizar todas as necessidades do cliente sem
interrupcBes ou incébmodos € a principal e primeira qualidade a ser considerada na
experiéncia do usuério.

Em segundo lugar, os autores elencam a importancia dos produtos serem
divertidos de usar e de possuir. O principal apontamento dos mesmos a respeito da
experiéncia de usuario é a convic¢ao de que ela vai além de oferecer aos consumidores
aquilo que eles dizem querer, ou até mesmo, entregar um produto e/ou servico com um
manual de funcionalidades e tecnologias, a fim de agregar ao usuario e assim,
proporcionar uma experiéncia de qualidade com a integracdo de diversas areas da
empresa, desde a engenharia até o design de interface.

A experiéncia do usuario “diz respeito a como as pessoas se sentem em relagéo a
um produto e ao prazer e a satisfacdo que obtém ao usa-lo, olha-lo, abri-lo ou fecha-lo”
(ROGERS, SHARP e PREECE, 2013, p. 13), ou seja, € importante que as caracteristicas
fisicas do produto ou servico, impactem emocionalmente o usuario e assim, possam ser
bem compreendidas a fim de trazer um retorno positivo por parte do mesmo.

Como consequéncia do uso do User Experience, Paula (2017, web) defende a
ideia de que ha trés pilares principais a serem considerados na hora de melhorar e enfatizar
a satisfacdo do usuério e consequentemente, potencializar o UX, sendo eles:

A Utilidade: entender primeiramente o qudo util aquilo sera para o usuario;

B. Facilidade de uso: tornar tudo mais facil, pratico e rapido para 0 USUArio;

C. Prazer: o quanto de prazer, diversdo, interesse e recompensa aquilo pode
proporcionar ao usuario a mais que as outras alternativas.

No contexto atual tem-se uma nova perspectiva de consumo, onde 0 mesmo
transcende o produto e seus beneficios agregados de utilizacdo e atinge seu grau de
experiéncia, com significados menos rasos e mais profundos, onde o usuério desfruta de

sentimentos Unicos e também, concentra-se na cria¢do de valores (DAZINGER, 2005).
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As mensagens publicitarias sdo distribuidas em diversos pontos de contato ou
meios de comunicacdo, e 0 que faz elas serem recebidas positivamente pelos
consumidores nao é somente a quantidade, pois a qualidade possui um peso maior, neste
caso, exatamente pela diversidade de impacto nos sentidos humanos (LINDSTROM,
2007). Lindstrom (2007) ainda afirma que quanto mais os sentidos estejam em sinergia,
com resultado assertivo, a conexdo entre marca e usuario serd ainda maior. Uma
campanha de marketing bem planejada com publicidades que explorem os estimulos
sensoriais do usuario de forma adequada, pode destacar uma marca em meio a tantas
outras (GOBE, 2001).

Hoje, o questionamento feito pelos consumidores para si proprios refere-
se ao que eles ainda podem experimentar ou vivenciar e que ainda ndo fizeram, e nédo
mais sobre questdes materiais e produtos em seu sentido de posse (SILVA, 2007). O
processo atual mudou e hoje o foco ja ndo é a empresa tendo o consumidor como meio
para atingir seus objetivos de lucratividade, mas o consumidor que tem como meio as
empresas para atingir os seus objetivos pessoais e emocionais (LONGINOTTI-
BUITONI, 2000).

User Experience em Pontos de Venda

De acordo com o proprio idealizador do termo User Experience, Donald Norman,
compreende-se este como um estudo concentrado no comportamento humano ao
experienciar um produto ou servico. Como fundamentos para este projeto, torna-se
importante a valorizacgao do aprofundamento do termo e, da aplicagédo do mesmo ao ponto
de venda a fim de otimizar a experiéncia dos consumidores modernos e mais exigentes
ao mercado e seus respectivos segmentos.

Em geral, o estimulo de compra de um produto ou servi¢o parte da visdo do
consumidor, o que para Blessa (2003, p. 27), significa que a “percepgao visual é o alicerce
de qualquer esfor¢o de marketing para posicionar uma marca.”. Para a autora, o objetivo
é compreender a visdo dos consumidores nos corredores do supermercado, por exemplo,
a fim de avaliar as caracteristicas do que o difere dos demais publicos e o que influencia,

tanto nos fatores emocionais quanto nos de compra.
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Considera-se 0 avango tecnoldgico co-responsdvel pelos novos héabitos do
consumidor. A individualizacéo das necessidades e das carateristicas humano-emocionais
e seu comportamento mediante ao ponto de venda, tornam-se pilares deste estudo.

Segundo Solomon (2016, p. 354), “dimensdes do ambiente fisico, como
decoracdo, odores, e até mesmo a temperatura podem influenciar significativamente no
consumo”. Por isso, compreende-se a necessidade da junc¢do dos termos em estudo, para
que pontos de vendas, sejam fisicos ou virtuais, possam ser otimizados, a fim de aprimorar
a experiéncia do usuario com determinado produto ou servigo e assim, incitar a criacdo
de valores individuais e lacos de fidelidade duradouros.

Com isso, busca-se compreender o impacto causado pela experiéncia gerada por
uma marca, produto ou servigco e como isso afeta o consumidor perante o ponto de venda
e também, no momento de decisdo da compra. Para tal, realizou-se uma pesquisa
cientifica que procurou entender as expectativas e comportamentos dos usuérios no ponto

de venda.

Pesquisa e resultados parciais

A pesquisa foi realizada por meio de um questionario online, com perguntas
abertas e fechadas de carater misto, ou seja, com processos quantitativos e qualitativos,
gue segundo Minayo e Sanches (1993), sdo processos que se complementam.

Obteve-se um total de 201 pesquisados, no universo de 3.932.409 pessoas (IBGE,
2010) com idade entre 15 e 54 anos no estado de Santa Catarina, que foram caracterizadas
pelos pesquisadores como potenciais usuarios com poder de compra. O questionario foi
dividido em 3 etapas.

A primeira etapa visava aplicar os critérios de exclusao, para que a pesquisa
pudesse ser direcionada ao publico de interesse. E também, continha perguntas de
segmentacdo de um perfil demografico, a fim de garantir que os entrevistados fossem de
diferentes perfis para assim ter um resultado mais abrangente e nao de um publico
segmentado, visando compreender o pensamento de uma forma diversificada.

A segunda etapa deu-se pela necessidade de compreender as expectativas e
motivagdes do usuario a fazer uma compra em ponto de venda. E inegavel a ascensio dos
e-commerces e vendas online, desta forma, era preciso entender o que ainda faz o usuario

se deslocar ao ponto de venda fisico e 0 que ele espera encontrar por la. A primeira
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pergunta, de modo aberto, “em geral, vocé prefere realizar as suas compras online ou em
lojas fisicas? Por qué?” visava captar entender esse processo de compra e nota-se que isso
ainda é uma questdo muito variavel. Dos entrevistados, 87 preferem lojas online e 85
preferem lojas fisicas, os demais, nao demonstraram preferéncia de compra e a grande

maioria afirma que isso depende muito do tipo de produto a ser comprado.

Figura 1 — Nuvens de palavras e comparativo de preferéncias

PREFERENCIA PARA PREFERENCIA PARA
LOJAS ONLINE LOJAS FiSICA
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Fonte: Primaria (2018).

Nota-se que uma das preferéncias citadas pelos pesquisados nas lojas fisicas ¢ a
possibilidade de provar, testar ou ver um produto, condigdo que a compra por método
online ainda nao oferece. Ja as lojas online, sdo preferéncias para quando ja se conhece o
produto e sabe exatamente o que esta comprando, assim ha uma certa praticidade e
confianca. Ha também o fator de prego, onde as lojas online costumam ter facilidade em
ofertar um prego reduzido.

Para as lojas fisicas, destacam-se também os comentarios que fazem preferéncia
por vendedores para tirar possiveis davidas quando necessario, mas com auséncia de
abordagem direta sem que tenha solicitado. Conclui-se que os fatores mais importantes
de uma loja fisica sdo 0 manuseio do produto e a rapidez de posse. Quando uma loja fisica
nao oferece isso ao cliente, podera estar perdendo um grande espago para venda.

O grafico de numero 1, representa a pergunta de nimero 6, que visa entender que
tipo de produtos as pessoas buscavam em compras online. Esta pergunta, t€m como

objetivo entender como esses fatores de preferéncias, citados anteriormente, sao aplicados
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com relagdo ao produto. O titulo da pergunta é “Dentre as categorias abaixo, quais vocé
costuma comprar online?”, as categorias foram selecionadas por agrupamento de

produtos que sejam de caracteristicas parecidas.

Grafico 1 — Dentre as categorias abaixo, quais vocé costuma comprar online?
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Fonte: Primaria (2018).

Partindo do alinhamento dos resultados das duas perguntas ja analisadas, ¢
possivel compreender que o processo de compra esta nivelado, principalmente, a rapidez
para ter posse do produto. Observa-se que produtos que nao sejam de necessidades
basicas, como aparelhos eletronicos (118), roupas, cal¢ados e acessorios (109) e moveis
e eletrodomésticos (83), possuem grandes interesses em compras online. Ja produtos
como doces e guloseimas (9) e itens basicos de supermercado (6), possuem pouca
aderéncia e isso pode dar-se pelo motivo mais citado na primeira questao: rapidez. Um
fator muito importante para essa conclusao ¢ que, a maioria das compras online possuem
um sistema de entrega parecido e que exige uma espera de curto ou longo periodo, quando
esse sistema de entrega muda, sendo quase instantaneo, a preferéncia de compra aumenta,
como o segundo item da pergunta, que se refere as comidas de entrega rapida (91), como
iFood, por exemplo. Ofertar um produto de forma online deve ter sempre uma
preocupagao sobre como ele chegara ao consumidor e com que velocidade, isso pode ser
decisivo ao ato de compra.

A terceira etapa do questionario buscava identificar as expectativas e sensa¢des
do consumidor dentro do ponto de venda e como isso o influencia no seu relacionamento
com marcas, servigos ou produtos. Com isso, uma das perguntas chave desta etapa
questiona 0 que motiva o pesquisado a realizar uma compra em loja fisica com o intuito

de identificar suas devidas expectativas com relacdo a um ponto de venda.
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Fonte: Primaria (2018).

Né&o divirgente das respostas anteriores, 136 pesquisados desejam obter posse
rapida do produto e 118 deles prezam pelo teste e conhecimento do mesmo, formando a
maioria. Entende-se a sensagao de posse do produto e o fato de té-lo em maos, torna-se
ponto chave para vendas.

Outro ponto a ser analisado ¢ o cruzamento de dados com a pergunta 8, nela,
20,8% dos pesquisados responderam que buscam encontrar um vendedor no ponto de
venda, nimero que corresponde a segunda maior preferéncia. No entanto, no grafico 2,
representando a pergunta de nimero 7, o interesse pelos vendedores aparece apenas em
3% das respostas. O motivo disso da-se pela forma como as opcGes foram apresentadas,
na pergunta 8 a opgao ¢ “atendente a sua disposi¢ao”, ja no grafico 2, a opgao ¢ “relagao
proxima com vendedores ou proprietarios”, a diferenga que provoca essa disparidade
pode estar associada ao termo de relacao proxima. Ou seja, as pessoas desejam um
vendedor a disposicdo em caso de eventuais duavidas, mas dispensam abordagens,
contatos proximos ou outras situagdes que possam fugir de um esclarecimento de davidas.

Conclui-se que os pontos de venda fisicos ainda possuem seus espacos garantidos
na preferéncia do consumidor, desde que ofertem aquilo que ele mais busca: rapidez de
posse e possibilidade de teste/manuseio. Hoje, o consumidor tem diversas opgdes que lhe
permitem praticidade e economia, dessa forma, o mercado visto como "tradicional™ deve

estar atento a essas mudancas e necessidades do consumidor.
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Concluséao

Pode-se compreender que as acdes de ponto de venda ainda sao grandes aliadas
das marcas para promover situagoes que melhorem a experiéncia de compra, tornando-se
indispensaveis para promover um melhor relacionamento com o cliente. A
individualizagdo do consumidor ¢ um pilar do Marketing de Relacionamento e
responsavel pela potencializagao de experiéncia a fim de captar novos clientes, aumentar
as vendas, otimizar os valores das marcas e claro, melhorar a experiéncia.

Por fim, entende-se que mesmo com a ascensao dos e-commerces, pode-se afirmar
que a convergéncia de midias faz com que ainda haja espaco para agdes de pontos de
venda. E compreensivel o fato de que agdes tradicionais ja nio causam o impacto
desejado, porém, podem ser potencializadas, desde que a marca entenda os anseios dos
usuarios, que em suma maioria busca testes e experimentagao do produto e poder de posse

rapido.
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