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RESUMO

O consumidores utilizam canais on-line ¢ off-line para reunir informagdes antes de adquirir um
produto, tornando-os mais informados e exigentes (FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2016;
BASAK et al., 2017). Ainda, eles tém a oportunidade de buscar informagdes em lojas fisicas e
depois comprar on-line, comportamento conhecido como showrooming (FLAVIAN;
GURREA; ORUS, 2016), ¢ navegar em um ambiente on-line e depois comprar nas lojas fisicas,
chamado de webrooming (FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2016). De acordo com uma pesquisa
da Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e do Servi¢o de Proteg¢do ao Crédito
(SPC Brasil; 2017), 47% dos consumidores brasileiros com acesso a internet afirmaram que
sempre fazem pesquisas on-line antes de uma compra em loja fisica, ou seja, praticam o
webrooming, comportamento foco desta dissertacdo. Apesar da frequéncia do comportamento
em questdo, Kang (2018) aponta para a falta de pesquisas que explorem os fatores subjacentes
que influenciam o webrooming. A literatura carece de insights sobre como os varejistas
poderiam melhorar a experiéncia do cliente, para que ele ndo mude de canal e, se o fizer, que
permanega com 0 mesmo varejista. A presente pesquisa adota o olhar da experiéncia do cliente
e, mais especificamente, se propde a investigar as etapas da jornada de compra, bem como os
pontos de contato e emogdes experienciadas pelo consumidor no contexto multicanal do
webrooming. Para tanto, sdo identificados os pontos de contato na jornada de compra do
webroomer ¢ sdo analisadas as emogoes experienciadas pelo cliente em cada um destes pontos
de contato; com isso, apresentam-se os mapas visuais das jornadas de compra. Ainda, expde-se
uma analise de como as cinco etapas do processo de tomada de decisdo (reconhecimento da
necessidade, busca de informacgdes, avaliagdo das alternativas, compra e pds-compra) estao
envolvidas na jornada de compra (pré-compra, compra e pos-compra) do webroomer. Estes
objetivos foram alcangados pelo uso de didrios eletronicos alimentados pelos participantes e
entrevistas em profundidade. A pesquisa contou com um total de oito entrevistados, todos
brasileiros, maiores de 18 anos e que planejavam realizar a compra de moveis, decoragdo ou
ferramentas — por se destacar na pratica do webrooming no Brasil (ESTUDO NIELSEN, 2016).
Pela anélise tematica observou-se que houve uma sobreposi¢ao das etapas de decisdo busca de
informagdes e avaliagdo das alternativas, que ocorreram predominantemente no ambiente on-
line. Quanto aos pontos de contato, foram relatadas experiéncias negativas majoritariamente
nos de propriedade da marca (lojas fisicas e on-line e aniincios on-line) — o que facilita a acao
das lojas para o aperfeicoamento dos mesmos. Ja sobre emogdes, viu-se que emogdes negativas
predominam na etapa de avaliagdo das alternativas, pela confrontacdo das informagdes do on-
line versus fisico. Outros resultados sao expostos e discutidos ao final deste trabalho. Por fim,
se apresentam as limitagdes e sugestdes de pesquisa.

Palavras-chave: Webrooming. Jornada de compra. Pontos de contato. Emoc¢des. Experiéncia
do cliente.



ABSTRACT

Consumers use on-line and off-line channels to gather information before purchasing a product,
making them more informed and demanding (FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2016; BASAK et
al., 2017). Also, they have the opportunity to search for information in physical stores and then
buy on-line, a behavior known as showrooming (FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2016), and
browse on-line and then buy from physical stores, called webrooming (FLAVIAN; GURREA;
ORUS, 2016). According to a survey by the Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) and the Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil; 2017), 47% of Brazilian
consumers with internet access stated that they always do on-line research before making a
purchase in physical store, that is, they practice webrooming, which is the focus of this
dissertation. Despite the frequency of the behavior in question, Kang (2018) points to the lack
of research that explores the underlying factors that influence webrooming. The literature lacks
insights into how retailers could improve the customer experience, so that they do not change
channels and, if they do, remain with the same retailer. This research adopts the look of the
customer experience and, more specifically, proposes to investigate the stages of the shopping
journey, as well as the touch points and emotions experienced by the consumer in the
multichannel context of webrooming. For that, the touch points are identified in the
webroomer's purchase journey and the emotions experienced by the customer at each of these
touch points are analyzed; with this, the visual maps of the shopping process are presented.
Still, an analysis is presented of how the five stages of the decision-making process (recognition
of the need, search for information, evaluation of alternatives, purchase and post-purchase) are
involved in the purchase journey (pre-purchase, purchase and post purchase) from the
webroomer. These objectives were achieved through the use of electronic diaries fed by the
participants and in-depth interviews. The work had a total of eight respondents, all Brazilian,
over 18 years old and who planned to buy furniture, decoration or tools — because they stand
out in the practice of webrooming in Brazil (ESTUDO NIELSEN, 2016). Through the thematic
analysis, it was observed that there was an overlap of the decision-making steps in information
search and evaluation of alternatives, which occurred predominantly in the on-line
environment. As for the contact points, negative experiences were reported mostly in those
owned by the brand (physical and on-line stores and on-/ine ads) - which facilitates the action
of the company to improve them. As for emotions, it was seen that negative emotions
predominate in the stage of evaluation of alternatives, due to the confrontation of on-/ine versus
physical information. Other results are exposed and discussed at the end of this work. Finally,
the research limitations and suggestions are presented.

Keywords: Webrooming. Purchase journey. Touchpoints. Emotions. Customer experience.
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1 INTRODUCAO

As inovacgdes tecnologicas alteraram fundamentalmente o modo como os consumidores
adquirem produtos e, consequentemente, os canais' que precisam ser gerenciados para que as
necessidades daqueles sejam atendidas (DAUNT; HARRIS, 2017). As compras podem ser
efetivadas a qualquer momento e esta flexibilidade tornou a compreensdo do comportamento
do consumidor mais complexa e desafiadora (ARORA; SINGHA; SAHNEY, 2017), uma vez
que a evolugdo tecnologica permitiu que os clientes utilizem multiplos canais no processo de
uma unica compra (REID; ROSS; VIGNALI 2016; ARORA; SINGHA; SAHNEY, 2017;
ASTARI; HULISELAN; JONG, 2017), intensificando a concorréncia e proliferando o nimero
de pontos de contato® (touchpoints) entre consumidores e empresas (ARORA; SINGHA;
SAHNEY, 2017).

O varejo multicanal oferece aos clientes acesso facil as informacdes, o que possibilita a
realizacdo de transagdes no canal que se encaixa em suas caracteristicas e demandas (ARORA;
SAHNEY, 2017; ASTARI; HULISELAN; JONG, 2017). Cabe destacar que a concorréncia
entre canais existe mesmo que a disponibilidade e o tipo de informagdes sobre produtos nao
sejam simétricos entre eles, o que resulta em experiéncias de compra diferentes (MEHRA;
KUMAR; RAJU, 2017).

Oportuno esclarecer as diferengas entre varejo multicanal e omnicanal. Verhoef, Kannan
e Inman (2015) definem o gerenciamento omnicanal como aquele sinérgico dos inumeros
pontos de contato e dos canais disponiveis, de modo que tanto a experiéncia do cliente® quanto
o desempenho sejam otimizados em todos os canais. Ou seja, enquanto o varejo multicanal
utiliza varios canais para transagdes, o varejo omnicanal os integra, possibilitando assim uma
experiéncia Unica e sem interrupgades.

Mundim e Petroll (2018) citam que a experiéncia omnicanal consiste na trajetoria iniciada

em um unico canal (fisico ou virtual), passando pelo multicanal, até se tornar omnicanal. Os

! Canal é o “[...] meio através do qual a empresa e o cliente interagem” (NESLIN ef al., 2006, p. 96, tradugdo
nossa)*. Esta defini¢do ndo inclui comunicagdes de sentido Unico, sem interagdo entre as duas partes.

*[...] medium through which the firm and the customer interact.

2 Por ponto de contato com o cliente entende-se qualquer ocasido em que o cliente tem contato com a marca ou o
produto — isso inclui desde uma experiéncia em si até uma comunicagdo pessoal ou de massa, ou mesmo uma
observacao casual (KOTLER e KELLER, 2012, p. 142, grifo do autor).

3 "A Experiéncia do Cliente se origina de um conjunto de intera¢des entre um cliente € um produto, uma empresa
ou parte de sua organizagdo, o que provoca uma reagdo. Essa experiéncia € estritamente pessoal e implica o
envolvimento do cliente em diferentes niveis (racional, emocional, sensorial fisico e espiritual). Sua avaliagdo
depende da comparagdo entre as expectativas de um cliente e os estimulos advindos da interagdo com a empresa
e sua oferta em correspondéncia com os diferentes momentos de contato ou pontos de contato” (GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007, p. 397, tradugéo nossa).



autores complementam que, a medida que o varejo de apenas um canal comeca a se inserir em
outro canal, a experiéncia multicanal ¢ iniciada; com a integracdo e a intera¢ao (experiéncia
sem barreiras) entre os canais, 0s mesmos tornam-se varejistas omnicanal.

No Brasil, a maioria das empresas ainda ndo possuem seus canais integrados: dados da
pesquisa Zendesk Benchmark de 2018 mostram que apenas 3,5% (das quase 2 mil) empresas
analisadas oferecem uma solu¢do omnicanal (ZENDESK, 2018). Desta forma, o contexto que
a presente pesquisa analisa ¢ o multicanal, uma vez que poucas empresas varejistas brasileiras
possuem canais integrados (BRANDAO, 2017).

Os consumidores utilizam canais on-line e off-line para reunir informagdes antes de
adquirir um produto, tornando-os melhor informados e mais exigentes (FLAVIAN; GURREA;
ORUS, 2016; BASAK et al., 2017). No canal on-line, os usuarios tém a disposigdo, por
exemplo, especificagdes detalhadas sobre os produtos e comparagdes de precos, enquanto que
no off-line sao fornecidos atributos como o toque e a sensagao real do produto (BASAK et al.,
2017).

A tecnologia empregada no comércio on-line possui limitagdes que contribuem para o
desestimulo de compras neste ambiente, como a demonstragdo de atributos de itens que
envolvam toque, cheiro e prova — considerados por muitos clientes como essenciais para a
compra de produtos como perfumes ou sapatos —, o que dificulta a avaliagdo do produto apenas
na loja on-line (ZHANG et al., 2018).

Neste contexto, os consumidores tém a oportunidade de buscar informagdes em lojas
fisicas e depois comprar on-line, comportamento conhecido como showrooming (FLAVIAN;
GURREA; ORUS, 2016; REID; ROSS; VIGNALI, 2016; BASAK et al., 2017; JING, 2018), ¢
navegar em um ambiente on-/ine e depois comprar nas lojas fisicas, chamado de webrooming
(FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2016; NESAR e SABIR, 2016; REID; ROSS; VIGNALI,
2016). No primeiro, a loja fisica ndo consegue capturar a venda, servindo apenas como um
showroom para o concorrente on-line (JING, 2018); no segundo, ¢ a loja on-line que perde a
efetivacao da compra por parte do consumidor.

Rejon-Guardia e Luna-Nevarez (2017) mencionam que as lojas on-line sdo o principal
canal de vendas para a maioria dos varejistas, enquanto que as lojas fisicas servem como fonte
de informag¢do para muitos consumidores. Flavian, Gurrea e Orus (2016), por sua vez, citam
que o webrooming ¢ o comportamento multicanal mais frequente entre os consumidores; dados
do Consumer Barometer (2015), da Google, sustentam esta afirmacao. O relatdrio mostra que,
no Brasil, 45% das pessoas pesquisam on-line antes de efetuar suas compras no ambiente off-

line e que 8% dos respondentes afirmaram pesquisar em lojas fisicas e, apds, efetuar a compra
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em lojas on-line. Da mesma forma, uma pesquisa da Confederagdo Nacional de Dirigentes
Lojistas (CNDL) e do Servico de Proteg¢do ao Crédito (SPC Brasil; 2017) revelou que 47% dos
consumidores brasileiros com acesso a internet afirmaram que sempre fazem pesquisas on-line
antes de uma compra em loja fisica.

Ao tratar do comportamento inverso do webrooming, o showrooming, Gensler, Neslin e
Verhoef (2017) expdem que, quando os consumidores buscam lojas on-line ¢ fisicas do mesmo
varejista, o comportamento nao leva a resultados criticos para este; o problema ocorre quando
aloja de um ¢ usada como showroom e a compra ¢ efetivada em um concorrente on-line. Assim,
sao fornecidas informagdes ao consumidor e cria-se demanda no mercado, porém, o varejista
da loja fisica ndo se beneficia dela, ja que quem os atende € o canal on-/ine concorrente; de
certa forma, o concorrente se aproveita (free-rides) do esforco investido pelo primeiro varejista
visitado (BASAK ef al., 2017). O mesmo pode ser dito sobre o webrooming: se a loja fisica
escolhida pelo consumidor para realizar a compra nao for a mesma que ele utilizou para tirar
suas duvidas na internet, esta loja on-line apenas criou demanda para seu concorrente.

Dahana, Shin e Katsumata (2018) aduzem que os profissionais elaboram diversas
estratégias para combater o showrooming, contudo, alertam que quase todas elas surgiram sem
o apoio da academia. De forma semelhante, Kang (2018) aponta para a falta de pesquisas que
explorem os fatores subjacentes que influenciam tanto o comportamento showrooming quanto
0 webrooming.

Arora e Sahney (2018) apresentam as razdes pelas quais os webroomers (consumidores
que praticam webrooming) intencionalmente visitam lojas on-line antes de comprar em lojas
fisicas. Os resultados do estudo dos autores indicam que a visita na loja on-/ine reduz as
incertezas no processo de compra, uma vez que permite a melhor avaliagdo dos pros e contras,
bem como das fungdes e caracteristicas dos produtos (através dos reviews). No entanto, Arora
e Sahney (2018) indicam que o risco e a desconfianca associados as lojas on-/ine (medo de
compartilhar informagdes confidenciais, dificuldade de avaliar a qualidade do produto e os
atrasos na entrega) impedem que os consumidores comprem neste canal. Flavidn, Gurrea e Orts
(2016) também exibem indicios de que os clientes participam do webrooming como forma de
ganhar confianga no processo de compra.

Como apontado por Pastre e Fiates (2019), apesar do webrooming ser mais frequente que
o showrooming, ele ¢ menos estudado pela academia. Grande parte das pesquisas que o
investigam se limitam a analise quantitativa dos antecedentes do comportamento em questao
(NESAR ¢ SABIR, 2016; REID; ROSS; VIGNALI 2016; ARORA; SAHNEY, 2018; KANG,
2018; ARORA; SAHNEY, 2019).
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Os estudos empiricos sdo limitados e, por isso, a literatura carece de insights sobre como
os varejistas poderiam melhorar a experiéncia do cliente para que ele ndo mude de canal e, se
o fizer, que permane¢a com o mesmo varejista. A partir da identificacdo de pontos da jornada
de compra* onde ocorrem, por exemplo, emogdes negativas que levam o cliente a interromper
o contato com o varejista visitado nas fases iniciais da compra, podem ser desenvolvidas
estratégias para sanar tais questdes. Como citam Rangaswamy e Van Bruggen (2005), a
compreensdo sobre a tomada de decisdo do cliente por toda a jornada de compra fornece base
para a criagao de relacionamentos duradouros e estratégias que impegam os consumidores de
deixar o varejista — e, se o fizerem, que permanegcam com 0 mesmo varejista.

Quando se investiga a experiéncia do cliente, Puccinelli et al. (2009) citam que as
emocdes devem ser consideradas, pois estdo presentes em todos os estagios de decisdo do
cliente e desempenham func¢des importantes neste processo. Uma vez que as emogdes surgem
como uma resposta as avaliagdes feitas pelo individuo sobre momentos vividos por ele
(BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999), o aspecto emocional pode ser usado para identificar
problemas na jornada de compra bem como auxiliar no aprimoramento da experiéncia do
cliente (WATKINSON, 2013).

No presente trabalho, as emogdes foram analisadas em cada ponto de contato das etapas
da jornada de compra (pré-compra, compra ¢ pos-compra), bem como em cada etapa do
processo de decisdo (reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo das
alternativas, compra e pds-compra), pois, juntos, fornecem entendimento de como os
webroomers se comportam e o que sentem durante o processo de compra (WATKINSON,
2013).

Verhoef, Kannan e Inman, (2015) e Lemon e Verhoef (2016, p. 88, traducdo nossa)’
especificam a necessidade de identificar esas questdes em comportamentos como showrooming
e webrooming, “dentro da jornada do cliente, fendmenos especificos exigem mais atengao.
Especificamente, os fendmenos de showrooming € webrooming precisam ser mais explorados”.
Este estudo analisard apenas o webrooming, haja vista ser o comportamento mais frequente
entre os brasileiros (GOOGLE CONSUMER BAROMETER, 2015; CONFEDERACAO
NACIONAL DE DIRIGENTES LOJISTAS E SERVICO DE PROTECAO AO CREDITO,

4 Lemon e Verhoef (2016, p. 71, tradugdo nossa) se referem a jornada de compra do cliente “como o processo pelo
qual um cliente percorre, passando por todos os estagios e pontos de contato, que compdem a experiéncia do
cliente”. A literatura sobre jornada de compra ¢ abordada no subcapitulo 2.2.1 do presente trabalho.

5 Within the customer journey, specific phenomena require more attention. Specifically, the phenomena of
showrooming and webrooming need to be explored further.
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2017) e ndo foi analisado na literatura pela lente de experiéncia do cliente (incluindo a analise
de emogdes ¢ a andlise da jornada em sua totalidade).

Opta-se por definir uma categoria especifica de produtos para andlise, visto que
pesquisadores citam que a mesma pode determinar a selecdo do canal e, portanto, sugerem a
sua definicdo (MADAHI; SUKATI, 2016; ARORA; SAHNEY, 2018). A categoria escolhida
foi a de mdveis, decoracdo e ferramentas, por se destacar na pratica do webrooming no Brasil
— 52% dos entrevistados que compraram a categoria nos ultimos seis meses disseram ter
buscado informacgdes sobre os produtos on-line (ESTUDO NIELSEN, 2016).

Dos estudos que analisaram a experiencia dos webroomers, Flavian, Gurrea e Oruas (2015)
verificaram que os consumidores praticam o webrooming para ganhar confianga, que guia a
experiéncia ao longo do processo. Em Flavian, Gurrea e Oras (2016) viu-se que o webrooming
melhora a experiéncia de compra dos consumidores em varidveis anteriores a compra, na
compra € no pods-compra. J4 Viejo-Fernandez, Sanzo-Pérez e Vazquez-Casielles (2019)
descobriram que emog¢des negativas experienciadas no webrooming impactam negativamente
com maior for¢a no valor percebido e na satisfagdo do que quando o consumidor realiza o
showrooming. Vistos estes resultados, nota-se que ndo se tem conhecimento sobre o0 momento
da jornada onde as emocdes negativas e positivas foram experienciadas, ndo se tem uma visao
de toda a jornada e o conhecimento da ocorréncia ou nao das cinco etapas de decisao neste novo
contexto multicanal. Ainda, ndo se sabe se essa busca por confianca foi frustrada em elgum
momento e nem como ela melhora a experiéncia nas trés etapas da jornada de compra.

Pelo exposto, a presente pesquisa adota o olhar da experiéncia do cliente e, mais
especificamente, se propde a investigar as etapas da jornada de compra, bem como os pontos
de contato e emocdes experienciadas pelo consumidor no contexto multicanal do webrooming.

Desta forma, a pergunta que o presente estudo visa responder é:

Como se d4 a experiéncia do cliente webroomer na jornada de compra em um contexto

varejista multicanal?

1.1 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados os objetivos geral e especificos do trabalho.
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1.1.1 Objetivo geral

Analisar a experiéncia do cliente webroomer na jornada de compra em um contexto

varejista multicanal.

1.1.2 Objetivos especificos

Para o alcance do objetivo geral deste estudo, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

» Identificar os pontos de contato na jornada de compra do webroomer;

» Analisar as emocgoes experienciadas pelo cliente em cada ponto de contato;

» Mapear a jornada de compra do webroomer;

 Analisar se/como as cinco etapas do processo de tomada de decis@o (reconhecimento
da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas, compra e poés-compra) estao

envolvidas na jornada de compra (pré-compra, compra e pés-compra) do webroomer.

1.2 JUSTIFICATIVA TEORICA

A literatura reconhece a experiéncia do consumidor como um importante construto para
entender o comportamento do mesmo, assim como a base para obter diferenciagdo no mercado,
porquanto a experiéncia ¢ considerada substancial fonte de vantagem competitiva e promove
respostas emocionais dos consumidores (SCUSSEL, 2018). Ainda, Scussel (2018) mostra que
ha uma tendéncia de crescimento das producdes sobre o tema, onde o varejo € o e-commerce
estdo entre os trés principais segmentos de mercado em que a experiéncia do consumidor ¢ mais
valorizada.

As respostas emocionais citadas anteriormente podem resultar em diferentes tendéncias
de acdo; portanto, ao evitar ou promover determinados sentimentos, pode-se (des)encorajar
certos comportamentos (WATKINSON, 2013). A ansiedade, por exemplo, pode ter grande
impacto na experiéncia do cliente, principalmente na compra on-line, uma vez que o individuo
tende a parar o que esta fazendo, deixando-o mais cauteloso; se houver incerteza sobre a
seguranca na finalizagdo do processo de compra, ou entdo sobre o produto, o cliente pode
abandonar a compra (WATKINSON, 2013).

Isto posto, investigar as emogdes envolvidas em cada etapa de compra promove a

compreensdo do comportamento do cliente multicanal: “ter um estado emocional alvo para cada
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estagio da experiéncia do cliente fornece um objetivo a ser perseguido, o que traz mais empatia
e foco para o design do processo” (WATKINSON, 2013, p. 188, traducio nossa)®.

Uma pesquisa semelhante foi realizada por Sit, Hoang e Inversini (2018), na qual foram
examinadas as emocgoes ¢ atividades de decisao no showrooming. Os autores identificaram
quatro das cinco etapas de decisdo do consumidor, sendo que o reconhecimento do problema e
a busca de informacgdes coexistem como um estagio integrado. Ainda, foram constatadas onze
emocdes positivas (presenca maior nos estagios de reconhecimento do problema/busca de
informacodes e pds-compra) e negativas (presenca maior na fase de avaliacao) durante a jornada,
sendo elas: excitagdo, curiosidade, decepgao, desconfianga, enganagdo, estresse, confusao,
felicidade, hesitacdo, confianga/controle e satisfagdo. Como os autores expdem, embora estudos
anteriores tenham proporcionado conhecimento quantitativo e empirico sobre o showrooming,
investigacdes que envolvam diferentes lentes tedricas e uma abordagem ndo-quantitativa, sao
raras. O mesmo pode ser dito sobre o webrooming, pois, até onde se tem conhecimento’, os
estudos empiricos que o analisam adotam apenas métodos quantitativos e ndo consideram as
emocgdes dos consumidores.

Como Arora e Sahney (2018) argumentam, adotar métodos qualitativos para explorar
individualmente este comportamento pode resultar em uma fonte de insights, haja vista o
escasso numero de pesquisas sobre o assunto. Ainda, Arora e Sahney (2017) sugerem o uso de
entrevistas em profundidade e grupos focais, pois as mesmas podem auxiliar no entendimento
do raciocinio subjacente dos clientes para a escolha da sequéncia de canais adotada.

A literatura reconhece a importancia da abordagem qualitativa, visto que proporciona a
exploragao de elementos simbolicos e subjetivos da experiéncia de consumo, como emogoes,
percepcdes e os significados atribuidos as experiéncias; este tipo de pesquisa indica ainda
preocupacdo com os aspectos subjacentes do consumo que impactam na experiéncia do
consumidor (SCUSSEL, 2018).

Lemon e Verhoef (2016) sugerem a analise da influéncia da combinagdo de elementos
afetivos e cognitivos da experiéncia do cliente nos diferentes pontos da jornada, porquanto esta
experiéncia € holistica e inclui atributos tanto afetivos quanto intelectuais (JAIN; AAGJA;
BAGDARE, 2017).

Além disso, a crescente combinacdo de canais em uma Unica compra exige um melhor

entendimento de seus processos de decisdo e novas abordagens para monitorar sua experiéncia,

% Having a target emotional state for each stage of the customer experience provides a goal to work towards that brings
empathy and focus to the design process.
7 Conforme bibliometria realizada por Pastre e Fiates (2019), que sera detalhada ainda neste subcapitulo.
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afinal, experiéncias positivas refor¢am o relacionamento com os clientes € podem induzi-los a
novas compras (RANGASWAMY e VAN BRUGGEN, 2005).

O Marketing Science Institute (2018), em seu relatorio de prioridades de pesquisa para os
anos de 2018 a 2020, cita a necessidade de analisar toda a jornada do cliente, exame que pode
revelar novas percepgdes sobre o caminho adotado pelos consumidores, além de auxiliar na
criagdo de estratégias para aumento da conversao e engajamento.

Chen, Cheung e Tan (2018) e Verhoef, Kannan e Inman (2015) sinalizam como
oportunidades de pesquisa a identificacao e analise da jornada completa de compra omnicanal,
incluindo todos os pontos de contato, em todas as etapas. Ainda, ¢ importante que o
mapeamento da jornada ndo seja resultado somente da perspectiva interna da organizagdo, mas
que inclua o olhar do cliente (LEMON e VERHOEF, 2016).

Conforme bibliometria de Pastre e Fiates (2019), o webrooming ¢ o comportamento mais
frequente no Brasil (se comparado com a sequéncia inversa) € menos pesquisado pela academia
nacional e internacional. A sistematizacdo da literatura em Pastre e Fiates (2019) foi realizada
com base nas sub etapas de Vieira ([20--]). As autoras iniciaram o estudo com a escolha de
bases de dados que indexassem peridodicos nacionais e internacionais sobre a tematica em
questdo e optaram pelo Portal de Periddicos CAPES, EBSCO e Google Scholar; seguiu-se com
a defini¢do das palavras chaves que seriam utilizadas, neste caso, showrooming e webrooming,
1soladamente e conjuntamente. Definido isso, a busca foi efetivada. Os filtros utilizados foram
o idioma (inglés e portugués), textos revisados por pares e apenas artigos cientificos (resultando
em 1649 artigos encontrados). Como forma de verificar a adequagdo com a tematica
pesquisada, foi considerada necessaria a presenca do termo “showrooming” e/ou “webrooming”
nos titulos ou nos resumos (apos a analise dos titulos e resumos, onde se verificou a adequagao
do artigo ao objetivo do trabalho, foram selecionados 50 artigos). A Figura 1 esquematiza os
artigos encontrados na bibliometria. Um total de 20 artigos (depois da exclusdo de duplicados

ou triplicados) foram utilizados para a execucao das analises.

Figura 1 - Apresentacdo esquematica dos artigos encontrados na bibliometria

Total de artigos identificados Ap6s leitura de titulos e Apos exclusdo de
resumos duplicados ou triplicados
n= 1649 _ _
n=50 n=20

Fonte: elaborado pela autora

Os estudos levantados discorrem, em sua maioria (principalmente na fundamentagao

tedrica), sobre as etapas de compra (FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2016; NESAR e SABIR,
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2016; REID; ROSS; VIGNALL, 2016; ARORA; SAHNEY, 2018; KANG, 2018), porém, ndo
analisam a jornada de compra em sua totalidade.

Aqui se busca sanar o gap deixado pelos estudos referentes ao webrooming, dando
continuidade a pesquisa de Sit, Hoang e Inversini (2018), a fim de ampliar o conhecimento
também para o comportamento do webrooming, em virtude da auséncia de averiguagdo por esta
lente.

Como citado anteriormente, opta-se por definir uma categoria especifica de produtos para
analise, uma vez que pesquisadores citam que a mesma pode determinar a sele¢dao do canal e,
portanto, sugerem a sua definicdo (MADAHI; SUKATI, 2016; ARORA; SAHNEY, 2018).

A categoria escolhida foi a de méveis, decoragdo e ferramentas, por se destacar na pratica
do webrooming no Brasil (ESTUDO NIELSEN, 2016), ainda, esta categoria possui grande
variedade de produtos dentro do or¢amento desta pesquisa (posto que os participantes

receberam R$100,00 para adquirir o produto).

12 JUSTIFICATIVA PRATICA

Apesar dos webroomers nao efetivarem a compra no ambiente on-line, eles visitam o
ambiente nas fases iniciais da jornada de compra, o que representa uma oportunidade para que
os varejistas on-line convertam os visitantes em clientes (ARORA; SAHNEY, 2017; 2018;
2019). A analise de como as etapas da jornada de compra e seus pontos de contato desencadeiam
experiéncias de consumo pode ajudar as organizacdes a desenvolver estratégias para evitar o
free-riding do publico que apenas os visita para coletar informacdes sobre produtos.

As descobertas deste trabalho sdo uteis tanto para os varejistas de apenas um canal, seja
ele on-line ou fisico, quanto para organiza¢des multicanais, cross-channel® ou omnicanais.
Todas elas podem se beneficiar de alguma forma dos achados e uséa-los a seu favor.

Empresas de um canal, cientes dos pontos negativos apontados por seus consumidores,
podem criar estratégias para melhora-los; da mesma forma, empresas com mais de um canal,
sejam eles integrados ou ndo. Os consumidores “[...] obtém satisfacdo ndo apenas com o

produto, mas também com o proprio processo de decisdo de compras” (FLAVIAN; GURREA;

8 O varejo cross-channel é o conjunto de atividades envolvidas na venda de produtos ou servigos utilizando mais
de um canal (ndo todos os canais), onde o cliente pode interagir parcialmente ou totalmente entre os canais e/ou o
varejista possui seus canais integrados parcialmente ou totalmente; se o varejista utiliza todos os canais
disponiveis, para ser classificado como cross-channel, a integragdo e interacdo serdo parciais (BECK e RYGL,
2015).
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ORUS, 2016, p. 460, tradugdo nossa)’, a partir da identificagio da jornada e de cada ponto de
contato, poder-se-4 melhorar a experiéncia de compra e identificar os pontos fortes da jornada
(onde o cliente vivencia emogdes positivas).

Jocevski et al. (2019) citam que, para se tornar um varejista omnicanal, ¢ necessaria a
criacdo de uma experiéncia Unica/sem barreiras/continua. O presente estudo intenta auxiliar
esse processo por meio da identificagdo dos pontos de contato mais problematicos e, assim,
contribuir para a determinagao de prioridades de agdo para as organizagdes. Contribui também
com insights que permitem que, aos poucos, a experiéncia se torne mais positiva e integrada,
afinal, experiéncias positivas reforgam o relacionamento com os clientes € podem induzi-los a

novas compras (RANGASWAMY e VAN BRUGGEN, 2005).

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Os proximos capitulos desta dissertagdo se dividem da seguinte forma: na sequéncia, a
fundamentagdo tedrica ¢ apresentada, posteriormente, discorre-se sobre os procedimentos
metodoldgicos adotados. Apods esta contextualizagdo, os resultados sdo apresentados e
discutidos. Em seguida, as consideragdes finais concluem o trabalho.

Na fundamentagao teorica, sdo discutidos os macro temas multicanal, cross-channel ¢
omnicanal, contexto do comportamento foco das analises desta dissertagdo; bem como a
experiéncia do cliente, lente escolhida. Dentro da temdtica multicanal, cross-channel e
omnicanal, as suas defini¢cdes sdo explanadas e se apresenta a literatura sobre o comportamento
webrooming. No quesito experiéncia do cliente, sdo desenvolvidos os conceitos de jornada de
compra e emogdes, sendo estes os dois temas investigados no comportamento dos webroomers.

No capitulo que aborda os procedimentos metodologicos, sdo expostas as escolhas desta
pesquisa no que concerne ao seu delineamento, a identificacdo da amostra, as técnicas de coleta
de dados, bem como o instrumento e os procedimentos utilizados, € como os dados foram
analisados.

Os resultados sdo expostos no capitulo que leva o seu nome. Inicia-se com a apresentagao
do perfil dos participantes que foram entrevistados. Na sequéncia, tem-se a representacao
grafica de cada uma das jornadas dos sujeitos, bem como a descri¢do detalhada de cada uma
delas. A partir desta andlise foi possivel o agrupamento de narrativas semelhantes quanto ao

que levou cada participante a praticar o webrooming, que também ¢ evidenciado no capitulo de

% [...] obtain satisfaction not only with the product but also with the shopping decision process itself.
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resultados. Os achados sdo segmentados de acordo com as etapas da jornada de compra (pré-
compra, compra e pos-compra) e de acordo com as atividades de decisdo. Por fim, as
informacdes sobre etapas e emogdes sentidas sdo cruzadas para que se obtenha um panorama
de quais etapas predominaram emogdes positivas ou negativas, o que representa uma
oportunidade para aprimoramento das experiéncias.

Visto isso, os resultados sdo discutidos, relacionando-os com os demais achados da
literatura.

Ao final, as consideracdes finais sdo apresentadas. Pelo retorno aos objetivos, se expoe
como os mesmos foram alcancados. Neste capitulo, também ocorre a apresentacao das

limitagdes e sugestdes de pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA-EMPIRICA

A presente fundamentacdo tedrica-empirica abrange a literatura no que concerne aos
contextos multicanal, cross-channel e omnicanal. Na sequéncia, sdo expostos os estudos sobre
o comportamento webrooming do consumidor entre canais no varejo. Em seguida, se
evidenciam os estudos sobre experiéncia do cliente e aqueles referentes as etapas da jornada de

compra (e pontos de contato) e emog¢des no contexto varejista.

2.1 COMPRAS MULTICANAL, CROSS-CHANNEL E OMNICANAL

Diversas transformacdes no varejo advém dos impactos atuais da digitaliza¢do
(VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015; JOCEVSKI et al., 2019). Verhoef, Kannan e Inman
(2015) revelam que alguns setores encararam modifica¢cdes mais disruptivas do que outros, com
o grande nimero de empresas que se estabeleceram on-line, por exemplo, o ramo de viagens
foi um dos que se remodelou e, em diversos casos, excluiu intermediarios.

Outra mudanca constatada no ambiente de compras ¢ a proliferagao de canais disponiveis
para a interagdo empresa-cliente, o que, consequentemente, se torna um desafio para a
administracdo desse ambiente por parte das organizacdes — para a academia essa ¢ uma
oportunidade frutifera de pesquisa (NESLIN et al., 2006).

Neste trabalhose usa a definicao de canais de Neslin et al. (2006, p. 96, traducao nossa)'?,
sendo o canal o “[...] meio através do qual a empresa e o cliente interagem”. Esta defini¢do nao
inclui comunicagdes de sentido inico, sem interacdo entre as duas partes (como propagandas
televisivas, outdoors, etc.), inclui internet, call centers, lojas fisicas, entre outros (NESLIN et
al., 2006).

Canais moveis, como tablets e smartphones, midias sociais e a integracdo de todos eles
resultam em uma mudanga continua no varejo, incluindo modifica¢des nos modelos de negdcio,
na execuc¢ao do mix e no comportamento de compra (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).
Tecnologias moveis também sao citadas por Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013). Para eles, tais
tecnologias representam um facilitador apto a proporcionar, tanto para empresas com lojas
fisicas quanto para aquelas com lojas on-line, a expansao de seus mercados, com o propdsito

de atingir novos consumidores.

107...] medium through which the firm and the customer interact.
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Ainda, Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013) mostram a possibilidade de escaneamento de
codigos QR (Quick Response) em produtos para acesso de avaliagdes on-line, pregos e conteudo
exclusivo, tais como dicas e videos; além disso, salientam que os aplicativos dos dispositivos
moveis baseados em localizagdo sdo uma oportunidade para os varejistas, a medida em que €
possivel oferecer aos clientes cupons eletronicos no momento em que entram em uma loja.
Piotrowicz e Cuthbertson (2014) também fazem mencao aos dispositivos moveis e aos servigos
baseados em localizacdo ao citar mudangas como avangos na TI (Tecnologia da Informagao),
tecnologias dentro das lojas (provadores digitais, por exemplo) e midias sociais.

Como colocado por Verhoef, Kannan e Inman (2015), o comportamento de compra do
consumidor também se modifica, suas jornadas de compra passam a incluir multiplos canais.
Zhang et al. (2010) mencionam que a maioria dos consumidores se tornara um comprador
multicanal eventualmente. Dois comportamentos de compra que emergem deste contexto sao o
showrooming e o webrooming, ambos discutidos posteriormente neste trabalho.

Para responder a estas alteragdes de comportamento, as organizagdes implementam
funcionalidades como “click and collect” (compra on-line, retira na loja fisica), “compra on-
line, troca na loja fisica”, “compra na loja fisica, entrega em casa”, removendo antigas barreiras
entre canais (PIOTROWICZ e CUTHBERTSON, 2014). Ademais, algumas empresas ainda
oferecem servigos como “pick and pay”, que ¢ similar ao “click and collect”, entretanto, o
pagamento do produto € feito na loja fisica e, no ambiente on-/ine, o cliente apenas encomenda
o produto (JOCEVSKI et al., 2019).

Multicanal, cross-channel e omnicanal sdo termos que surgem desse contexto descrito.
Beck e Rygl (2015) e Sarquis ef al.(2017) mostram que ha contradi¢des na literatura, j& que ndo
ha um consenso quanto as suas definigdes. Os primeiros citam que algumas pesquisas usam o
termo multicanal para descrever canais integrados (NESLIN ef al., 2006), incompativeis com a
defini¢do de Beck e Rygl (2015). A definicdo de omnicanal diverge quanto a quantidade de
canais em que o varejista opera (SARQUIS et al., 2017). Como a categoriza¢do € necessaria
para uma comunicacao precisa (BECK e RYGL, 2015), os termos sdo expostos na sequéncia,
conforme a classificac¢do utilizada no presente trabalho.

Iniciando pela definicdo de varejistas multicanais, Levy, Weitz e Beitelspacher (2012, p.
57, traducdo nossa)'! elucidam que “varejistas multicanais sdo varejistas que vendem
mercadorias ou servigos por meio de mais de um canal”. Varejo multicanal €, portanto, o

conjunto de atividades envolvidas na venda de produtos ou servicos utilizando mais de um canal

! Multichannel retailers are retailers that sell merchandise or services through more than one channel.
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(ou todos os canais disponiveis), onde o cliente ndo consegue interagir entre canais e/ou o
varejista ndo possui seus canais integrados (BECK e RYGL, 2015).

Por sua vez, o varejo cross-channel consiste no conjunto de atividades envolvidas na
venda de produtos ou servigos por meio de mais de um canal (ndo todos os canais), onde o
cliente pode interagir parcialmente ou totalmente entre os canais e/ou o varejista possui seus
canais integrados de forma parcial ou total; se o varejista utiliza todos os canais disponiveis,
para ser classificado como cross-channel, a integragdo e interagdo devem ser parciais (BECK e
RYGL, 2015). Um exemplo de servigo cross-channel ¢ o click and collect (BECK e RYGL,
2015).

No que concerne ao varejo omnicanal este € o conjunto de atividades envolvidas na venda
de produtos ou servigos através de todos os canais disponiveis, onde o cliente pode interagir de
forma plena em todos os canais e/ou o varejista possui seus canais totalmente integrados (BECK
e RYGL, 2015). E percebido como uma evolugdo do conceito de multicanal (PIOTROWICZ e
CUTHBERTSON, 2014; VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015; MUNDIM EPETROLL,
2018), a dicotomia canais fisicos e virtuais ndo mais existe, a linha que os divide deixa de ser
clara e a experiéncia de compra passa a ser ininterrupta (PIOTROWICZ e CUTHBERTSON,
2014; VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015; CHEN; CHEUNG:; TAN, 2018). Corroborando,
“como os canais sdo gerenciados em conjunto, a interacdo percebida ndo ¢ com o canal, mas
com a marca” (PIOTROWICZ e CUTHBERTSON, 2014, p. 6, tradugio nossa)'?.

Mundim e Petroll (2018) explicam que a experiéncia omnicanal consiste na trajetoria
iniciada em um Unico canal (seja ele fisico ou virtual), passando pelo multicanal até se tornar
omnicanal; a experiéncia multicanal se inicia a medida em que o varejo de apenas um canal se
insere em outro canal, com a integragao e a interacao (experiéncia sem barreiras) entre os canais,

os mesmos se transformam em varejistas omnicanal. A Figura 2 representa a ideia dos autores.

Figura 2 - Classificag@o dos varejistas em relagdo a seus canais

0

Canal tinico Multicanal Cicanal

Integracio e Interagio

Fonte: Mundim e Petroll (2018, p. 134)

12 Because the channels are managed together, the perceived interaction is not with the channel, but with the brand.
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O gerenciamento omnicanal ¢ “o gerenciamento sinérgico dos inimeros canais
disponiveis e dos pontos de contato, de modo que a experiéncia do cliente e o desempenho nos
canais sejam otimizados” (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015, p. 176, traducdo nossa)'>.
Os pontos de contato (touchpoints) incluem contatos diretos e indiretos entre consumidor e
marca/empresa (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).

Os trés conceitos (multicanal, cross-channel ¢ omnicanal), para Beck e Rygl (2015),
incluem a venda de produtos ou servigos por meio de mais de um canal ou de todos os canais
disponiveis (que atualmente significa loja fisica, catalogo, telefone, loja on-line e dispositivos
moveis). O Quadro 1 mostra uma representacdo resumida dos conceitos. Como explanado
anteriormente € como exposto no Quadro 1, o varejo cross-channel pode se dar de duas formas:
quando a empresa utiliza mais de um canal (ndo todos) e os mesmos se encontram integrados
e/ou com interagdo total ou parcial, ou quando o varejista utiliza mais de um canal ou todos os

canais com integra¢do e/ou interag¢do parcial.

Quadro 1 - Representagdo dos conceitos multicanal, cross-channel e omnicanal

Mais de um canal Todos os canais | . InteragNao e/oq .Interaga~o clou
integragdo parcial integragdo total
Varejo multicanal X X
. X X X
Varejo cross-channel X X X
Varejo omnicanal X X

Fonte: elaborado pela autora com base em Beck e Rygl (2015)

As palavras chave para a diferenciacdo dos termos sdo integragdo e interacdo (BECK e
RYGL, 2015). Um exemplo de interagdo ¢ a possibilidade de usar cupons em qualquer canal,
bem como de trocar mercadorias, independente do local onde foram adquiridos; ja um exemplo
de integracdo sdao dados de clientes, precificacdo, servigos, propagandas e inventarios
compartilhados e compativeis entre todos os canais (BECK e RYGL, 2015). Ou seja, interagao
¢ desencadeada pelo cliente, enquanto a integracdo ¢ controlada pela organizacao.

Jocevski et al. (2019) encontraram canais mais integrados no varejo de eletronicos e
livros/midias do que no de vestuario. Uma das explicacdes possiveis, dada pelos autores, € que
estes segmentos sofreram mais com grandes competidores on-line (como a Amazon) e tiveram
que avancar rapidamente para permanecer competitivos.

Com a analise mais ampla dos canais e dos movimentos dos consumidores entre eles, um

termo que emerge ¢ o fendmeno research-shopping (pesquisa-compras, traducdo livre).

13 [...] the synergetic management of the numerous available channels and customer touch points, in such a way
that the customer experience across channels and the performance over channels is optimized.
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Segundo Verhoef, Neslin e Vroomen (2007, p. 129, tradugiio nossa)'4, é “[...] a propensio dos
consumidores de pesquisar o produto em um canal (por exemplo, na Internet) e depois compra-
lo por meio de outro canal (por exemplo, na loja fisica)” — showrooming e webrooming sao
tipos de research-shopping.

A organizacao pode valer-se da oportunidade para incentivar o uso de suas plataformas
on-line e, entdo, direcionar o cliente para uma loja fisica (desta forma o cliente chegaré na loja
carecendo de menos servigos para efetivar a compra), porém, o fenomeno também ¢ fonte de
preocupacdes, ja que o cliente, apds a pesquisa, pode migrar para a concorréncia € comprar o
produto 1a — € especialmente danoso para varejistas que possuem apenas um canal, ja que nao
oferecem outra opcao para seus clientes (NESLIN ez al., 2006).

Em Verhoef, Neslin e Vroomen (2007) os autores pesquisam as razdes para o fenomeno
e identificam que as decisoes baseadas em atributos (percepgao do consumidor de que um canal
possui atributos que beneficiam a etapa de busca e outro que beneficiam a compra), a falta de
lock-in do canal (baixa correlagdo entre busca e compra; para os autores atitudes mais positivas
em relagdo a pesquisa no canal A se traduzem em atitudes mais positivas em relagcdo as compras
no canal A) e a sinergia entre canais contribuem para o research-shopping. Portanto, duas
formas de diminuir a ocorréncia do fendmeno ¢ melhorar atributos relacionados & compra na
internet, como riscos e privacidade percebidos, e criar lock-in nos canais, como lembrar dados
referentes ao pagamento e entrega de produtos na conta do usuario. Verhoef, Neslin e Vroomen
(2007) também constatam que a forma mais popular de research shopping é a pesquisa na
internet e compra em lojas fisicas.

Importante salientar que comportamentos como o webrooming € o showrooming podem
ocorrer nos trés contextos descritos (multicanal, cross-channel e omnicanal) e sdo classificados
tanto como uma forma de research shopping (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015) quanto

de cross-channel free-riding (explanado na sequéncia, o Quadro 2 mostra a diferenca dos

conceitos).
Quadro 2 - Comparagao dos conceitos research shopping e cross-channel free-riding
Research shopping Cross-channel free-riding
Muda de canal (independente de ficar ou ndo no Muda de canal e de varejista
mesmo varejista)

Fonte: elaborado pela autora

141...] the propensity of consumers to research the product in one channel (e.g., the Internet), and then purchase it
through another channel (e.g., the store).
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Chiu et al. (2011) classificam os consumidores que mudam de canal e de varejista para
efetivarem suas compras como cross-channel free-riders. Os autores citam que, nos setores em
que hd somente um canal disponivel, os consumidores tém a possibilidade de buscar
informagdes em um varejista € comprar em outro, ou entdo pesquisar € comprar no mesmo
local. Ja no contexto com multiplos canais, o cross-channel free-riding esta presente, portanto,
um cliente pode buscar informagdes no canal A (loja on-line, por exemplo) da empresa X e
realizar a compra no canal B (loja fisica, por exemplo) da empresa Y (CHIU et al., 2011). Da
mesma forma, uma pessoa que pesquisa informagdes sobre produtos em uma loja fisica (por
exemplo, Magazine Luiza), porém efetiva a compra na loja on-line de outro varejista (por
exemplo, Amazon), pode ser classificada como cross-channel free-rider.

Esse fendmeno representa desafios para as organizagdes. Chen, Cheung e Tan (2018)
aduzem que o cross-channel free riding ¢ ameacador e provoca perdas para o varejista visitado
apenas na fase inicial da jornada de compra, uma vez que ele proveu servigos € ndo se
beneficiou da efetivagdo da venda. Com a integracdo dos canais, exigéncia para se tornar
omnicanal, 0 monitoramento da jornada de compra e do comportamento do consumidor se torna
possivel, o que resulta em informagdes detalhadas que podem ser usadas para melhorar a
experiéncia de compra (CHEN; CHEUNG; TAN, 2018).

Zhang et al. (2010) e Piotrowicz e Cuthbertson (2014) apontam para o fato de que, ainda
que muitos varejistas possuam lojas on-line e off-line, elas sdo gerenciadas como duas
organizagoes diferentes, sem integracdo de informacdes. Uma jornada de compra sem
interrupgdes parece um futuro distante; o que se observa atualmente sdo canais fragmentados e
1solados (BECK e RYGL, 2015). Sem as estratégias corretas, os canais disponibilizados pela
organizagdo podem, inclusive, competir diretamente entre si (PIOTROWICZ e
CUTHBERTSON, 2014). Para que isso ndo ocorra, Neslin et al. (2006) sugerem a coordenacao
sinérgica dos canais.

Como os clientes podem usar seus celulares dentro da loja, conectando o on-/ine e o off-
line, a divisdao desses dois ambientes deixa de ser clara; no contexto de tecnologias mobile, a
necessidade de integrar canais ¢ ainda mais aparente (PIOTROWICZ e CUTHBERTSON,
2014).

A integracdo representa um recurso estratégico para as organizagdes, Visto que 0s
consumidores desejam experiéncias sem barreiras durante seu processo de compra (ZHANG,
etal.,2010; PIOTROWICZ e CUTHBERTSON, 2014). Os consumidores esperam ser capazes

de comprar no canal desejado e retirar onde quiserem, esperam poder verificar on-/ine se a loja
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fisica possui o produto desejado; todavia, para que a empresa alcance esse nivel, o caminho ¢
complexo e desafiador (ZHANG et al., 2010).

A integracdo entre canais ¢ ainda mais importante quando se considera que os
consumidores usam seus dispositivos moveis inclusive dentro da loja, verificando as avaliagdes
de outros consumidores, compartilhando suas experiéncias e opinides e tirando duvidas com
seus pares (PIOTROWICZ e CUTHBERTSON, 2014). Para Piotrowicz e Cuthbertson (2014),
esse novo contexto ¢ desafiador, posto que esta fora do controle do varejista, ja que ele nao
possui controle direto sobre o que esta sendo acessado ou postado e, por isso, ha a necessidade
de manter uma relagdo proxima com o publico. Como citam os pesquisadores, isso também
resulta na oportunidade de integrar esses consumidores como co-criadores dos produtos e como
defensores da marca.

Atuar em diversos canais exige atengdo no gerenciamento, o estoque toma outras
proporcdes, € preciso decidir que produtos vender em cada canal, interagir com diferentes
publicos e cuidar da logistica de todo esse processo; resumindo, decidir todos os aspectos do
mix de cada canal (ZHANG et al., 2010).

Zhang et al. (2010) expdem algumas razdes que impedem as organizacdes de buscar
insercdo em mais de um canal, sdo elas: o acesso dos consumidores a internet (ainda um
problema em muitos paises), dificuldades operacionais de integragdo (demandam muitos
recursos € habilidades dificeis de se adquirir) e os custos de se inserir em outro canal (pode ser
caro iniciar um negdcio em outro canal e também uma tarefa ardua, pois cada canal demanda
um conhecimento especifico o marketing mix deve ser gerenciado). Chen, Cheung e Tan (2018)
complementam o ltimo ponto levantado ao dizer que, considerando o investimento feito em
uma estrutura fisica e na integracdo dos canais, os varejistas omnicanal estdo em desvantagem
se comparados com os vendedores exclusivamente do meio on-line, por exemplo. Migrar para
outro canal pode ser caro, uma vez que demanda mudangas em processos internos, atualizacao
de sistemas, investimento na estrutura da nova loja/canal, entre outros; sdo desafios arriscados
tanto para quem pretende adicionar um novo canal on-line quanto para um novo canal off-line
(CHEN; CHEUNG; TAN, 2018).

Além disso, migrar para outros canais e atuar em todos eles exige a criagao de estratégias
especificas. Zhang et al. (2010) citam quatro desafios para a elaboracao de estratégias bem
sucedidas entre canais que devem ser trabalhados pelos gestores, sdo elas:

(1) Estrutura organizacional: para os autores, este ¢ o maior desafio enfrentado pelos
atuantes em mais de um canal, pois muitos deles mantém estruturas separadas para gerenciar

cada canal (tanto por razdes historicas quanto de diferenga dos processos exigidos em cada um).
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As desvantagens disso sdo as inconsisténcias geradas pela falta de coordenagdo centralizada,
ineficiéncias em todo o processo interno e, consequentemente, conflitos (ZHANG et al., 2010).

(2) Dados integrados: ¢ laborioso criar uma infraestrutura de TT que permita a integracao
e a analise de todos os dados (ZHANG et al., 2010). Neslin et al. (2006) declaram que um dos
grandes custos de uma coordenacdo sinérgica ¢ o grande investimento de capital para a
integracao da TL

(3) Consumer analytics: ndo basta integrar os dados, ¢ necessario uma abordagem
centrada no consumidor, mensurar o valor do cliente, monitorar a evolu¢ao da jornada de
compra e ser capaz de direcionar recursos de marketing especificos para cada um (ZHANG et
al., 2010). Sobre o ultimo ponto, Piotrowicz e Cuthbertson(2014) chamam a atencdo para a
necessidade do balanceamento entre personalizagdo e privacidade. Privacidade também ¢
abordada por Zhang ef al. (2010) e Chen, Cheung e Tan (2018): os primeiros citam que 0s
consumidores podem ndo se sentir confortdveis em divulgar algumas informagdes,
especialmente na internet; ja os segundos colocam que a integragdo levanta questdes sobre
violagdes éticas e de privacidade.

(4) Métricas de performance: ¢ desafiador incluir os efeitos das decisdes e agcdes do mix
entre todos os canais em uma métrica de performance (ZHANG et al., 2010). Neste quesito,
também incluem questdes sobre como motivar e recompensar uma equipe por trabalhar em
colaboragdo com os outros canais (ZHANG et al., 2010). Sobre a ultima questdo, Jocevski et
al. (2019) argumentam que uma equipe de vendas ndo pode encarar a outra equipe como
concorrente.

Conforme proposto por Neslin et al. (2006), para criar uma estratégia de atuagdo em
varios canais, geralmente as organizagdes comec¢am coletando informacdes a nivel dos clientes,
como aquelas sobre quais canais sao utilizados em qual etapa da jornada de compra, para quais
propositos, quais produtos sdo comprados em cada um deles; a partir disso, o varejista pode
avaliar se os canais estdo cumprindo com os objetivos pelos quais eles foram adicionados. Com
estas informagdes em maos, as decisdes sobre a estratégia de cada canal se tornam melhor
embasadas.

Zhang et al. (2010) indicam que um varejista pode partir de qualquer canal para iniciar
sua atuacdo em multiplos canais; uma organizacao que sé possui lojas fisicas tem sua atuagao
restrita ao local onde est4 situada; se ela adicionar um canal on-/ine, por exemplo, onde a loja
ndo demanda estrutura fisica, podera alcangar novos mercados. Quem atua em mais de um canal

tem a possibilidade de extrair o melhor de cada um e integrar as forcas para aumentar a
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satisfacao dos consumidores e reduzir custos, viabilizando, assim, a superagdo das deficiéncias
individuais de cada canal (ZHANG et al., 2010).

O principal motivo para que as empresas adicionem mais canais em suas operagdes ¢ a
possibilidade de aumento do seu faturamento (ZHANG et al., 2010). A anélise longitudinal de
Venkatesan, Kumar e Ravishanker (2007) apresentou evidéncias da associacao entre compras
em multiplos canais e maior lucratividade e de que clientes mais lucrativos tém maior
probabilidade de comprar em diferentes canais. A mesma pesquisa indicou que ha pouca ou
nenhuma canibalizagdo nas vendas do canal em que o cliente comprou antes de adotar um novo
canal.

Zhang et al. (2010) atribuem a melhora do desempenho financeiro das organizagdes
atuantes em mais de um canal ao acesso facilitado a novos mercados, ao aumento da satisfagao
e lealdade e a criagdo de vantagem estratégica advinda de fontes, tais como dados de clientes e
experiéncia em gerenciar diferentes canais.

Encorajar consumidores a comprar em varios canais ¢ uma estratégia possivel de ser
adotada para potencializar o faturamento; além disso, trara resultados no aumento da reten¢ao
de clientes (VENKATESAN; KUMAR; RAVISHANKER, 2007). Consumidores que
interagem em varios canais estdo mais expostos aos servigos disponibilizados pelo varejista,
com iss0, espera-se que os mesmos fiquem mais satisfeitos e desenvolvam uma relagdo positiva
com a marca (VENKATESAN; KUMAR; RAVISHANKER, 2007).

Venkatesan, Kumar e Ravishanker (2007) também pesquisaram o que influencia no
tempo de ado¢do de um novo canal de compras pelos clientes. Chegaram a conclusdo de que o
tempo para adotar um segundo canal ¢ mais afetado pela frequéncia de interagdo com a empresa
(compras e comunicagdes de marketing); ja o tempo para adotar um terceiro canal € relacionado
principalmente com a quantidade de vezes que um cliente retorna um produto (em relagio a
quantidade de transagdes feitas). Os pesquisadores fazem uma ressalva quanto a frequéncia das
comunicagdes de marketing: ha indicios de que elas influenciam a ado¢ao de novos canais,
porém, em excesso, elas podem ter consequéncias desagradéaveis, como interferir no tempo de
adocdo de mais canais por parte do consumidor.

O foco dos varejistas multicanais em um ambiente omnicanal ¢ o de integrar canais de
forma a possibilitar aos consumidores uma busca facilitada de informacdes, uma vez que isto
ajuda na diminuicao de incertezas em relacao as caracteristicas dos produtos e da taxa de retorno
das mercadorias (MUNDIM e PETROLL, 2018). Como visto, essa integragdo, bem como a
interagdo, podem ser desafiadoras, contudo, a literatura cita estratégias para ajudar no processo

e para auxiliar as empresas a se manter nesse ambiente.
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Mundim e Petroll (2018) sugerem para varejistas multicanal a adi¢ao de cddigos QR para
que caracteristicas dos produtos e avaliagdes de terceiros possam ser acessadas pelo celular dos
visitantes no site da loja, agilizando o processo de busca de informagdes e conferindo autonomia
ao cliente; permitir interagao ¢ uma das formas de se dirigir no sentido omnicanal. Além disso,
as proprias lojas podem disponibilizar dispositivos moveis (como tablets) para que os clientes
facam suas pesquisas ou adquiram os produtos on-line (VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015).

Os pesquisadores Mundim e Petroll (2018) sugerem que varejistas que vendem somente
por lojas fisicas adentrem no ambiente on-line, podendo iniciar o processo criando um website
que fornega informagdes basicas, como localizagdo das lojas, os produtos disponiveis em
estoque, entre outras. Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013) citam que disponibilizar informagdes
on-line sobre o estoque das lojas fisicas ¢ especialmente importante para produtos destinados a
nichos muito especificos, devido a sua raridade; da mesma maneira, esse tipo de informagao
pode atrair aqueles consumidores que apenas estavam navegando pela internet.

Por meio de entrevistas com executivos e revisdo da literatura, Zhang et al. (2010)
propdem formas para viabilizar a sinergia entre os canais, expostas na Figura 3 e explandas na

sequéncia.

Figura 3 - Formas para viabilizar a sinergia entre os canais

(1) Uso de um canal para (2) Uso de informacoes de um (3) Compartilhamento de
promover o outro canal para melhorar o outro operacoes

Ex.: quando o item desejado pelo  Ex.: organizar a disposicdo dos Ex.: permitir troca na loja fisica
consumidor ndo estd disponivel produtos na loja fisica conforme independentemente de onde
em estoque naquele canal produtos comprados em conjunto  comprou

na loja on-line

Fonte: elaborado pela autora com base em Zhang ef al. (2010)

(1) O uso de um canal para promover o outro (sabe-se que fendmenos como research
shopping e free-riding acontecem, entdo, essa ¢ uma estratégia para fazer com que o cliente
troque de canal, mas permaneca no mesmo varejista), principalmente quando o item desejado
pelo consumidor ndo esta disponivel em estoque naquele canal (ZHANG et al.,2010). A adocao
de inovagdes por parte da loja fisica contribui para sanar o gap da disponibilidade de produtos
em diferentes canais: possibilidades como reserva de produtos para retirada em outra loja e
servicos click and collect auxiliam inclusive na criacao de lock-in no canal (JOCEVSKlIet al.,

2019).
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(2) O uso de informagdes de um canal para melhorar o outro, possivel com a integragao
de canais — por exemplo, usar a informagao de produtos que frequentemente sdo comprados em
conjunto na loja on-/ine para organizar a disposi¢ao dos produtos na loja fisica (ZHANG et al.,
2010). A troca de informacgdes possibilita o entendimento compartilhado do cliente e serve
como base para as decisdoes da linha de frente; desta forma, ¢ possivel agregar valor a
experiéncia de compra (JOCEVSKI et al., 2019).

(3) O compartilhamento das operagdes — por exemplo, permitir troca na loja fisica
independentemente de onde comprou (ZHANG et al., 2010).

Como visto no presente referencial tedrico, um dos topicos mais estudados pela literatura
sobre omnicanal ¢ a integra¢do de canais, evidente também na andlise da produc¢do cientifica
conduzida por Sarquis et al. (2017).

Chen, Cheung e Tan (2018) citam que grande parte dos trabalhos que investigam a
perspectiva do consumidor no contexto omnicanal estdo concentrados em fatores que afetam a
escolha de canais on-line e off-line. Verhoef, Kannan e Inman (2015) concluem o mesmo ao
sustentar que a escolha do canal obteve muita aten¢ao da literatura e, por isso, os novos estudos
poderiam incluir a analise dos pontos de contato, por exemplo, analisando o impacto dos
mesmos em varios aspectos dos negocios. Neslin ef al. (2006) também relatam a vasta
quantidade de pesquisas sobre os determinantes da escolha dos consumidores quanto aos canais
e sintetizam os seis basicos: esfor¢os de marketing, atributos de canal (que desempenham papéis
diferentes, a depender do canal e estagio do processo de decisdo em que o cliente se encontra),
integracdo de canais, influéncia social, variaveis situacionais e diferencas individuais.

As tematicas mais abordadas na literatura sobre omnicanal sdo o perfil e o comportamento
do consumidor, tecnologia, logistica, integracao de canais e experiéncia de compra (SARQUIS
etal.,2017).

Apesar da importancia da estratégia de omnicanal no varejo multicanal, o conhecimento
académico sobre o tema € ainda limitado. H4 necessidade de se obter conclusdes mais assertivas
sobre as transformacgdes no comportamento do consumidor omnicanal e de aprofundar
conhecimentos sobre as questdes relativas a experiéncia de compra integrada (SARQUIS et al.,
2017). Uma destas transformacdes de comportamento que carece de investigagdes, o

webrooming, sera abordada no subcapitulo seguinte.
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2.1.1 Webrooming

Webrooming ¢ o comportamento do consumidor que consiste na navegagdo em um
ambiente on-/ine para busca de informagdes e, posteriormente, na compra em uma loja fisica
(FLAVIAN; GURREA; ORUS, 2016; NESAR e SABIR, 2016; REID; ROSS; VIGNALL,
2016). Ou seja, a loja on-line perde a efetivagdo da compra por parte do consumidor para uma
loja fisica concorrente ou para uma loja fisica da propria empresa varejista.

Flavian, Gurrea e Orus (2016) esclarecem que o webrooming ¢ o comportamento
multicanal mais frequente, os dados do Consumer Barometer (2015), da Google, corroboram
esta afirmacdo. O relatério mostra que, no Brasil, 45% das pessoas pesquisam on-line antes de
realizar suas compras no ambiente off-line; e 8% dos respondentes afirmaram pesquisar em
lojas fisicas e efetuar a compra em lojas on-line. Da mesma forma, uma pesquisa da
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e do Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC Brasil; 2017) revelou que 47% dos consumidores brasileiros com acesso a internet
declararam que sempre fazem pesquisas on-/ine antes de efetivar uma compra em loja fisica.

Apesar do termo webrooming estar em voga recentemente, um paralelo pode ser tragado
com conceitos semelhantes e comportamentos descritos hd décadas na literatura, como free-
riding e research-shopping (ARORA; SAHNEY, 2017), ja descritos na presente
fundamentagdo tedrica. O trabalho de Chiu ef al. (2011), por exemplo, analisa o webrooming
no entanto, em nenhum momento ¢ citada esta palavra, descrevendo-o como “o tipo mais
popular de free-riding”, que consiste na busca de informagdes sobre produtos em uma loja on-
line e, posteriormente, a compra em outra loja fisica.

Além disso, no levantamento realizado nesta fundamentacao tedrica-empirica, observou-
se que a ocorréncia do webrooming ¢ descrita tanto como um comportamento multicanal quanto
cross-channel e omnicanal. Porém, como apontado por Beck e Rygl (2015), ndo ha um
consenso quanto a estes conceitos.

Os estudos sobre webrooming, identificados na literatura — com base em Pastre e Fiates
(2019) e nas pesquisas para fins exclusivos deste trabalho — sdo descritos na sequéncia. Os
mesmos foram organizados segundo sua principal tematica, na visdo da autora, sendo ela

‘antecedentes’ ou ‘experiéncia’.
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2.1.1.1 Estudos que analisam os antecedentes do webrooming

Os artigos nesta categoria investigam possiveis preditores do webrooming. O estudo de
Chiu et al. (2011) ¢ o mais antigo identificado na literatura cujo foco € o webrooming. Como
citado anteriormente, mesmo que os autores ndao usem em nenhum momento a palavra
webrooming, suas analises se concentram neste comportamento.

Os autores Chiu et al. (2011), por meio do uso de questionario, exploram os antecedentes
(framework conceitual baseado no modelo de push-pull-mooring — fatores que
empurram/afastam consumidores de uma origem, que puxam/atraem a um destino e que
amarram/impedem algum comportamento) que podem favorecer o comportamento em questao
(webrooming). Os autores analisaram se a auto eficacia multicanal (percep¢ao do consumidor
sobre suas habilidades para com os canais — efeito push), o lock-in para permanecer no mesmo
varejista (habilidade de manter o consumidor no mesmo canal durante sua jornada — efeito
mooring) e a atratividade do competidor fisico (efeito pull) afetam na intencdo de webrooming
free-riding (onde o cliente visita lojas on-line e fisica de varejistas diferentes). O artigo também
investiga se a integracdo multicanal percebida e os custos de troca desencorajam os
consumidores a mudar de varejista.

Para isso, participaram do estudo de Chiu et al. (2011) somente respondentes que
possuiam experiéncias passadas recentes em webrooming free-riding (na compra de produtos
eletronicos), ou seja, somente aqueles clientes que buscaram informac¢des em uma loja on-line
de um varejista diferente daquele que optaram para a compra na loja fisica.

Descobriu-se que a integracao multicanal percebida ndo teve efeito significativo no lock-
in, apenas o fator custo de troca de canal teve influéncia positiva. Isto €, a integracao dos canais
on-line e fisico ndo teve efeito significativo na permanéncia do cliente no mesmo varejista, a
integra¢do ndo auxiliou significativamente para que o consumidor ndo trocasse de varejista.

Chiu et al. (2011) verificaram que os obstaculos empregados pelas organizagdes para que
o consumidor ndo mude de varejista apesar de optar por outro canal (também chamado de
within-firm lock-in), tiveram efeitos negativos sobre o free-riding. Portanto, ao aumentar os
niveis de lock-in (aumento dos custos de mudanca associados a aprendizagem, instalagdo e
perda de beneficios), as empresas podem reduzir as intengdes dos consumidores de mudar de
varejista.

Os resultados empiricos do estudo de Chiu et al. (2011) também revelaram que quando
os consumidores percebem maior auto eficdcia entre canais, eles se engajam mais no

webrooming free-riding. A atratividade da loja competidora off-line (qualidade percebida do
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servico ¢ a redugdo do risco) também influenciou positivamente as intengdes em relagao ao
webrooming. A vista disso, quando o cliente julga que possui habilidades para lidar com os
diferentes canais e percebe a loja fisica como atrativa (melhor qualidade do servigo e riscos
menores), ele possui maiores intengdes de se envolver no comportamento webrooming.

Diferentemente do artigo de Chiu et al. (2011), Reid, Ross e Vignali (2016) analisaram
tanto o showrooming quanto o webrooming. Aqui serdo abordadas as conclusdes referentes
apenas ao webrooming, foco de analise desta dissertagdo.

O que Reid, Ross e Vignali (2016) visaram testar, por meio de questionario, foi a possivel
relagdo entre a importancia dos critérios de selecao tateis (ajuste e tamanho da roupa, qualidade,
aparéncia visual — design e estilo da roupa) e a inten¢do do consumidor de se envolver com o
webrooming (a categoria de produtos analisada foi a de vestudrio). Destarte, verificaram se a
dificuldade de prever essas questdes encorajava a sequéncia de busca on-line — compra off-line.
Ademais, investigaram as razdes para usar ou evitar os canais virtuais e fisicos, como fatores
que promovem o comportamento entre canais. Além de perguntas fechadas, em seu
questionario, Reid, Ross e Vignali (2016) utilizaram perguntas abertas para verificar tais razoes
como forma de explicar os achados das hipoteses.

Nao foram encontradas relagdes significativas entre "ajuste e tamanho da roupa" ou
"qualidade do vestuario" e a propensao dos consumidores em participar do webrooming. Reid,
Ross e Vignali (2016) citam que, pela indicagdo dos respondentes nas questdes abertas
utilizadas no questiondrio, a razdo dominante para evitar canais on-/ine foi a incapacidade de
prever atributos de produtos em um ambiente virtual.

Reid, Ross e Vignali (2016) concluem que o webrooming foi usado quando o consumidor
ndo conseguia realizar uma avaliagdo completa do vestudrio apenas na loja on-line, portanto,
para evitar que os consumidores mudem de canal, ou para incentiva-los a permanecer no mesmo
varejista ao longo de suas jornadas de compra, Reid, Ross e Vignali (2016) sugerem que as
empresas devem facilitar o processo de avaliagdo dos produtos. Os autores acrescentam que
este achado demonstra a necessidade de os varejistas adquirirem uma compreensao profunda
das informagdes que os consumidores exigem em cada interface de venda. Além do mais,
ilustram que tanto a incapacidade de prever dimensdes do produto quanto as implicagdes
financeiras foram as principais motivagdes para evitar os canais on-line.

Assim como no artigo anterior, Kang (2018), por meio de questionario, analisa tanto o
showrooming quanto o webrooming. Novamente se ressalta que s6 serdo descritos aqui os
resultados sobre webrooming. Kang (2018) investigou os elementos psicograficos (obtencao de

informacdes, comparagdo de precos, interagdo social, busca de sortimento e busca de



33

conveniéncia) como possiveis antecedentes do webrooming. Ele ainda verificou o possivel
efeito moderador da experiéncia SoLoMo (social, local e mével) na relagdo webrooming e
inten¢do do cliente de gerar contetido. Por fim, o autor buscou identificar diferencas entre
consumidores SoLoMo (que utilizam aplicativos SoLoMo de smartphone’”) e consumidores
nao SoLoMo dentro das variaveis da pesquisa.

Kang (2018) constatou que o webrooming afetou positivamente a intencdo dos
consumidores de gerar conteido nas midias sociais e que esta relagdo ¢ mais forte para
consumidores que utilizam aplicativos SoLoMo de smartphone (ou seja, webroomers SoLoMo
possuem intenc¢des mais fortes de geragao de conteudo em midias sociais). Os autores citam a
pesquisa de contetido gerado pelo usuario, como revisdes de produtos e recomendagdes em
midias sociais, websites € blogs, como possiveis incentivadores desta criacdo de conteudo.

Na pesquisa de Kang (2018), as caracteristicas psicograficas de motivagdo para (1)
obten¢do de informagdes, (2) interagdo social e (3) busca de sortimento foram consideradas
antecedentes que afetam positivamente o webrooming. Ou seja, consumidores omnicanal com
estas caracteristicas sdo propensos a se engajar em webrooming. Por outro lado, viu-se que as
caracteristicas psicograficas (1) compara¢do de precos e (2) a busca por conveniéncia dos
consumidores omnicanal ndo afetaram o comportamento em questdo. Tem-se que
consumidores que querem investir pouco esfor¢o em suas compras possuem menos interesse
em praticar webrooming, uma vez que ele exige tempo e esfor¢o para encontrar as melhores
ofertas usando todos os canais.

O autor cita que suas descobertas sdo importantes para a pesquisa sobre o varejo
omnicanal por estabelecer um conjunto mais conciso de construtos preditores do webrooming
e da intengdo de criagcdo de contetdo gerado pelo usuério.

Como no seu artigo anterior, Kang (2019) analisa tanto o showrooming quanto o
webrooming e inclui a andlise do SoLoMo (também utilizando questiondrio como forma de
coleta dos dados). Um dos fatores que diferenciam este estudo do anterior ¢ a andlise das
caracteristicas individuais dos consumidores (fashion lifestyle).

O objetivo do estudo de Kang (2019) foi investigar se os aspectos do estilo de vida fashion
(fashion lifestyle — personalidade, informagdo, prestigio da marca e praticidade) de
consumidores sociais-locais-moéveis (SoLoMo), estavam associados ao valor percebido de
showrooming e webrooming; se o valor percebido de showrooming e webrooming, por sua vez,

estava associado a inten¢do de compra omnicanal; e se a inten¢do de compra omnicanal estava

15 Como Foursquare, Facebook e Groupon (Marsden, 2011).
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associada a inten¢do de compartilhar avaliagdes sobre o produto (comportamento pds-compra).
Desse modo, além de identificar caracteristicas individuais como antecedentes do valor
percebido de webrooming, o autor identificou se este valor poderia ser considerado antecedente
da inten¢do de compra omnicanal.

Kang (2019) verificou que os estilos de vida fashion que afetaram o valor percebido do
webrooming foram aqueles baseados em informacdes e praticidade, individuos com estas
caracteristicas provavelmente teriam percepg¢des favoraveis do valor do webrooming.

Kang (2019) concluiu ainda que impressdes dos consumidores SoLoMo sobre o valor de
showrooming ¢ webrooming foram considerados antecedentes de sua intencdo de compra
omnicanal, que teve uma influéncia sobre sua inten¢ao de compartilhar analises de produtos.
Em outras palavras, os consumidores SoLoMo que t€ém percep¢des favoraveis do valor de
showrooming e webrooming provavelmente pretendem comprar usando métodos omnicanal,
que, por sua vez, provavelmente tendem a compartilhar suas analises de produtos no ambiente
on-line.

O tnico artigo teorico classificado como pertencente a tematica “antecedentes” ¢ o de
Arora e Sahney (2017). Os autores propdem uma estrutura integrada, com base na Teoria do
Comportamento Planejado (TCP) e no Modelo de Aceitagdo da Tecnologia, para o
entendimento do comportamento webrooming e, consequentemente, como base para a
formulacao de estratégias para conter esses consumidores. Nesta estrutura, a atitude em relagao
a pesquisa em canais on-line, a atitude em relagdo a compra off-/ine, a facilidade percebida da
pesquisa on-line e a utilidade percebida do webrooming sdo considerados antecedentes da
atitude em relagdo ao webrooming. A atitude, juntamente com as normas subjetivas, seriam
antecedentes da intencdo em relagdo ao webrooming. Essa tltima, atrelada ao tipo e categoria
do produto e ao controle comportamental percebido, seriam antecedentes do comportamento
real de webrooming. O impacto das percepgdes de risco on-line e o papel mediador da (falta
de) confianga também foram acrescentados no modelo.

Arora e Sahney (2017), ao final do artigo, criam proposi¢des para que sejam testadas
empiricamente por pesquisas futuras. Além disso, citam alguns elementos que ndo foram
acrescentados no modelo, mas que podem influenciar o contexto em questdo: ambiente cultural
de confian¢a como influenciador da atitude em relagdo a compra off-/ine, o uso de smartphones
na loja e a reputag¢ao do vendedor on-line como influenciadores no webrooming.

A pesquisa de Arora e Sahney (2018), teve como objetivo principal aumentar o
entendimento sobre o comportamento de webrooming do consumidor vinculando-o aos

beneficios percebidos dos canais e a abordagem de redugdo da incerteza. O estudo (quantitativo,
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utilizando questiondrio) também analisa os fatores que impedem os consumidores de comprar
on-line.

Para tanto, o modelo testado pelos autores amplia o modelo da TCP original, sendo
acrescidos “beneficios percebidos de busca on-line”, “beneficios percebidos de compra off-
line”, “riscos percebidos de compra on-line” e “‘e-desconfianga” como preditores da atitude em
relacdo ao webrooming. Arora e Sahney (2018) validam empiricamente um modelo resumido
daquele proposto por Arora e Sahney (2017).

Os resultados obtidos por Arora e Sahney (2018) mostram que os beneficios percebidos
de busca on-line, beneficios percebidos de compra off-line, riscos percebidos de compra on-line
e desconfianga eletronica puderam ser considerados como preditores da atitude em relagdo ao
webrooming. Esta Gltima, por sua vez, juntamente com o controle comportamental percebido,
foram consideradas preditoras da intencdo em relagdo ao webrooming (ndo identificaram
impacto das normas subjetivas na inten¢do). A inteng@o, o controle comportamental percebido
e os riscos percebidos da compra on-line influenciaram diretamente o comportamento real em
questao.

Outrossim, o “Acesso a avaliagdes on-/ine” surgiu como o principal beneficio de pesquisa
que leva os consumidores a visitar primeiro uma loja on-line, o baixo custo e a facilidade de
pesquisa também influenciaram esta primeira etapa. J& os fatores “acesso ao toque do produto”,
“melhores servigos pos-compra” e “posse imediata do produto” surgiram como principais
beneficios da compra off-line (segunda etapa do webrooming).

Os resultados do estudo de Arora e Sahney (2018) indicam que a sequéncia em questao
ajuda os clientes a evitar os riscos € a desconfianga que estdo associados as lojas on-line,
mudando para uma loja off-line. Verificou-se que o medo de compartilhar informacdes
confidenciais on-line ¢ do uso indevido desses dados resultaram na e-desconfianca dos
consumidores.

No artigo de Arora e Sahney (2019), os autores complementam o artigo de Arora e Sahney
(2018), incluindo no modelo, além da TCP, a Teoria de Aceitacdo de Tecnologia (do inglés,
Technology Acceptance Model). O objetivo deste modelo integrado foi de aumentar o
entendimento sobre o comportamento webrooming.

Os resultados do estudo (quantitativo, fez uso de questiondrio) revelaram que os
beneficios percebidos da busca on-line, beneficios percebidos da compra off-line, facilidade
percebida da busca on-line e utilidade percebida do webrooming sao antecedentes da atitude
em relagdo ao webrooming. Atitude, normas subjetivas, e-desconfianca, riscos percebidos on-

line, arrependimento antecipado e controle comportamental percebido sdo antecedentes da
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intencdo em relagdo ao webrooming. Inten¢ao e controle comportamental percebido foram
verificados como antecedentes do comportamento real de webrooming.

A influéncia moderadora do envolvimento do produto foi observada entre a intengdo em
relagdo ao webrooming e o comportamento real de webrooming. Os resultados do estudo
também indicam que o webrooming ajuda os consumidores a evitar a sensacdo de
arrependimento pos-compra (resultado de uma escolha subdtima de produtos) — a coleta de
informacdes adicionais e os reviews ajudam nisso.

O Quadro 3 resume os antecedentes e os achados de cada estudo descrito nesta categoria.
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Quadro 3 - Resumo dos estudos sobre antecedentes do webrooming

Estudo Natureza Categoria Preditores analisados Resultados
de produtos
Chiu et al. | Quantitativa, | Eletronicos (1) Auto eficacia multicanal, (2) lock-in do varejista e (3) | Quando os consumidores percebem maior auto eficacia
(2011D) questionario atratividade do competidor fisico afetam na intencdo de | multicanal, eles se engajam mais nos comportamentos de free-
webrooming free-riding. riding cross-channel. A atratividade do competidor fisico
aumenta as intengdes de free-riding cross-channel. O lock-in
para permanecer no mesmo varejista diminui a inteng@o de fiee-
riding cross-channel.
Reid, Ross e | Quantitativa, | Vestudrio (1) Critérios de selecao tateis — ajuste e tamanho da roupa, | Apenas a aparéncia visual do vestiario teve influéncia
Vignali questionario qualidade e aparéncia visual — impactando na intencdo de | significativa (negativa) na inten¢do em relacdo ao webrooming.
(2016) webrooming.
Kang (2018) | Quantitativa, | Vestuario e | (1) Elementos psicograficos — obtengdo de informagdes, | Dos elementos psicograficos, a obtengdo de informagdes,
questionario | beleza comparagdo de pregos, interag@o social, busca de sortimento | interacdo social ¢ busca de sortimento foram considerados
e busca de conveniéncia — como possiveis antecedentes do | antecedentes que afetam positivamente o webrooming (os demais
webrooming. ndo tiveram relacdo).
Kang (2019) | Quantitativa, | Vestuario (1) Aspectos do estilo de vida (fashion lifestyle) — (a) | Os estilos de vida baseados em informagdes e praticidade
questionario personalidade, (b) informagao, (c) prestigio da marca ¢ (d) | afetaram o valor percebido de webrooming (os demais ndo
praticidade — de consumidores SoLoMo como preditores do | tiveram influéncia). A percep¢do sobre o valor do webrooming
valor percebido do webrooming. foi considerada antecedente da intengdo de compra omnicanal.
(2) Valor percebido do webrooming como preditor da
intencdo de compra omnicanal.
Arora e | Teodrica Propdem (1) Atitude em relagdo a pesquisa em canais on-line, (2) | (Teorico)
Sahney impacto da | atitude em relacdio a compra off-line, (3) facilidade
(2017) categoria de | percebida da pesquisa on-line e (4) utilidade percebida do

produto no
webrooming

webrooming como antecedentes da atitude em relacdo ao
webrooming.

(A) Atitude e normas subjetivas, como antecedentes da
intencdo em relacdo ao webrooming.

(a) Inteng@o em relag@o ao webrooming, (P) tipo e categoria
do produto e (y) controle comportamental percebido, como
antecedentes do comportamento real de webrooming.

(continua)
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(continuagdo)
Estudo | Natureza Categoria Preditores analisados Resultados
de produtos
Arora ¢ | Quantitativa, | Nao focam | (1) Beneficios percebidos de busca on-line, (2) beneficios | Os resultados obtidos indicam que os beneficios percebidos de
Sahney | questiondrio | em uma | percebidos de compra off-line, (3) riscos percebidos de compra | busca on-line, beneficios percebidos de compra off-line, riscos
(2018) categoria on-line e (4) desconfianca eletronica como preditores da atitude | percebidos de compra on-line e desconfianga eletronica puderam
especifica em relacdo ao webrooming. ser considerados como preditores da atitude em relacdo ao
(A) Atitude em relacdo ao webrooming, (B) controle | webrooming. Esta ultima, juntamente com o controle
comportamental percebido e (C) normas subjetivas, como | comportamental percebido, foram consideradas preditoras da
preditoras da intencdo em relagdo ao webrooming. inten¢do em relacdo ao webrooming (ndo identificaram impacto
(a) Intengdo em relacdo ao webrooming, (P) controle | das normas subjetivas na intengdo). A intengdo, o controle
comportamental percebido e (v) riscos percebidos da compra on- | comportamental percebido e os riscos percebidos da compra on-
line como antecedentes do comportamento real de webrooming. | line influenciaram diretamente o comportamento real em
questao.
Arora ¢ | Quantitativa, | Nao focam | (1) Beneficios percebidos da busca on-line, (2) beneficios | Todos os antecedentes foram confirmados.
Sahney | questiondrio | em uma | percebidos da compra off-line, (3) facilidade percebida da busca
(2019) categoria on-line, e¢ (4) utilidade percebida do webrooming como
especifica antecedentes da atitude em relacdo ao webrooming.
(A) Atitude em relacdo ao webrooming, (B) normas subjetivas,
(C) desconfianga eletronica, (D) riscos percebidos on-line, (E)
arrependimento antecipado e (F) controle comportamental
percebido como antecedentes da intengdo em relacdo ao
webrooming.
(a) Intengdo em relagdo ao webrooming e (B) controle
comportamental ~ percebido  como  antecedentes  do
comportamento real de webrooming.

Fonte: elaborado pela autora.

Os estudos expostos nesta subse¢do (e expostos no Quadro 3) sdo aqueles caracterizados com o objetivo de analisar possiveis antecedentes

do comportamento webrooming. Como citado anteriormente, ha artigos identificados na literatura que foram classificados como abordagem de

aspectos da tematica ‘experiéncia’. Estes ultimos serdo tratados na subsecdo seguinte (2.1.1.2).
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2.1.1.2 Estudos que analisam a experiéncia no webrooming

Os artigos classificados nesta categoria investigam algum aspecto da experiéncia no
comportamento webrooming (a experiéncia do cliente serd abordada em detalhes no subcapitulo
subsequente, 0 2.2).

O primeiro estudo que sera descrito € o de Flavian, Gurrea e Orts (2015). Nesta pesquisa,
a experiéncia de busca de informagdes ¢ analisada nos dois canais incluidos na sequéncia (on-
line, off-line) de webrooming. Os autores apresentam que seu principal objetivo foi o de analisar
o comportamento de busca do consumidor, que consiste em uma pesquisa on-line por
informagdes ¢ uma visita subsequente a loja fisica, comportamento este definido pelos autores
como a "experiéncia de pesquisa de webrooming" (WSE — Webrooming Search Experience).
Por meio do uso de experimentos e tendo os produtos eletronicos como uma das categorias de
produtos analisada (os produtos utilizados nesta categoria foram celular e pendrive; o outro
produto utilizado no experimento, escolhido por diferir nas propriedades materiais/tateis, nao
se encaixa nesta categoria — bolsa), os autores verificaram que o webrooming ¢ um
comportamento de alto envolvimento e que o objetivo responsavel por fazer com que os
consumidores o desempenhem ¢ a busca por confianca na escolha. A confianga, por sua vez,
orienta os resultados em termos de satisfacdo para com o processo de busca e intencao de
comportamento.

Os resultados dos experimentos de Flavian, Gurrea e Orus (2015) fornecem indicios em
favor da principal premissa do artigo, que foi confirmar que o webrooming ¢ um
comportamento altamente envolvente e que tem a busca por confianga como um proposito que
os leva a entrar no processo, sendo assim, a confianga guia a experiéncia de busca de
informagdes ao longo do processo.

Além disso, a pesquisa analisou os efeitos da motivagdo pessoal para tocar/sentir o
produto (personal motivation to touch) e a motivagdo situacional para tocar (que muda a
depender da circunstancia; manipulada com o uso de duas categorias de produto, pendrive e
bolsa, com diferentes propriedades materiais). Os resultados oferecem indicios de que a
motivagdo para tocar/sentir o produto ¢ especialmente relevante para determinar os resultados
da experiéncia na etapa de busca.

O artigo de Flavian, Gurrea e Orus (2016), assim como na sua pesquisa anterior, tiveram
por designio examinar, por meio de experimentos, a avaliagdo da experiéncia de pesquisa e

decisdo dos webroomers (satisfacdo do processo de busca e confianca na escolha). Para tanto,
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examinaram os efeitos de uma interagdo on-line anterior com um produto sobre as preferéncias
e decisdes na loja fisica, bem como sobre os resultados da experiéncia.

Um aspecto que difere este estudo do anterior € a analise do impacto das avaliagdes on-
line (também conhecidas como reviews), por apurar as avaliagdes on-line positivas de outros
clientes como uma forma especifica de boca-a-boca eletronico (e-WOM).

A pesquisa de Flavian, Gurrea e Orus (2016) baseia-se em teorias de processamento de
informacodes e reducao de incertezas (se um consumidor gasta tempo e recursos cognitivos na
busca de um produto on-line e, em seguida, faz o esforgo de ir a loja para verificar e comprar o
produto, uma estratégia de busca por reducao de incerteza pode ser assumida) para propor que
os consumidores usam as informacdes on-line para fazer compra off-line com um maior grau
de confianga. Analisam as etapas anteriores a escolha do consumidor (busca de informagdes
em que o consumidor se familiariza com uma oferta e estabelece uma preferéncia, ou seja,
intengdes de compra), decisdo de compra e avaliagdo pds-compra da experiéncia (satisfacdo do
processo de pesquisa e confianga na escolha).

Os resultados dos experimentos de Flavidn, Gurrea e Oras (2016) mostram que a
combina¢do de uma pesquisa on-/ine e uma compra off-line melhora a experiéncia de compra
dos consumidores em variaveis de pré-escolha (intengdes de compra), escolha e varidveis pos-
escolha (ou seja, satisfagdao no processo de busca e confianga na escolha). Também constataram
indicios dos efeitos diretos e moderadores da motivacao para tocar no processo de compra do
webrooming. Ainda, apuraram que tatear os produtos melhora as preferéncias e os resultados
da experiéncia, especialmente quando a motivacao para tocar € alta.

Os resultados também mostram que a avaliagdo on-/ine positiva dos produtos (publicada
por outros clientes) tem um efeito positivo sobre as intengdes de compra e na escolha do
produto-alvo (aquele verificado na etapa de busca por informagdes on-line) e na satisfagao do
processo de pesquisa, quando a revisdo ¢ recebida no momento da compra. As revisoes on-line
— que tém maior influéncia quando a motivagao para tocar o produto € baixa — sao especialmente
uteis para que os consumidores tomem decisdes com um alto nivel de confianga.

Flavian, Gurrea e Orus (2016) aferiram que quando os consumidores sentem necessidade
de estabelecer contato fisico com o produto, eles confiam mais nas informagdes obtidas por eles
mesmos (ao tatear os produtos) do que nas revisdes on-line. Os autores concluem, portanto, que
a motivagdo para tocar/sentir os produtos ¢ um importante fator quando se estuda
comportamentos de compra multicanais.

O terceiro e ultimo artigo sobre a tematica experiéncia ¢ o de Viejo-Fernandez, Sanzo-

Pérez e Vazquez-Casielles (2019), que aborda o efeito moderador do research-shopping na
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relacdo emocgdes ¢ satisfagdo e valor percebido (estudo quantitativo que faz uso de
questionarios). Posteriormente, os pesquisadores dividem o research-shopping em webrooming
e showrooming para analisar seus efeitos moderadores no mesmo contexto.

A premissa elementar do artigo ¢ de que o research shopping pode aumentar as emogdes
(positivas e negativas) experimentadas na jornada de compras, o que resulta na influéncia do
valor percebido e da satisfacdo para com as ofertas da organizagao.

A partir de uma perspectiva cognitivo-afetiva, os resultados do estudo de Viejo-
Fernandez, Sanzo-Pérez e Vazquez-Casielles (2019) indicaram que tanto as emogdes positivas
quanto as negativas influenciaram o valor percebido, porém, essa influéncia so6 foi
significativamente maior no caso de research shopping do que no caso de one-stop shopping
(compras em apenas um canal), para emogoes positivas. Isso revela que emogdes positivas
possuem impacto maior no valor percebido e na satisfacdo no caso do research shopping do
que no caso de one-stop shopping. O impacto das emogdes negativas no valor percebido e na
satisfacdo foi semelhante no caso de research shopping e one-stop shopping.

Ao separar o comportamento nas suas duas formas, a analise indicou um efeito moderador
negativo mais intenso das emocdes negativas sobre o valor percebido e satisfacdo no caso de
webrooming do que no caso de showrooming. Isso mostra que as emocdes negativas
experienciadas no webrooming representam impactos negativos maiores no valor percebido e
na satisfacdo do que no showrooming.

O Quadro 4 resume os principais achados dos estudos aqui descritos.

Quadro 4 - Resumo dos estudos sobre experiéncia no webrooming

Estudo Natureza Categoria de | Resultados
produtos

Flavian, Gurrea e | Quantitativa, | Eletronicos e produto | O WSE ¢é um comportamento altamente

Orus (2015) experimento | com diferentes | envolvente que tem a busca por confianga como
propriedades um objetivo que os leva a entrar no processo,
materiais /  tateis | sendo assim, a confianga guia a experiéncia de
(bolsa) pesquisa ao longo do processo

Flavian, Gurrea e | Quantitativa, | Eletronicos e produto | A combinacdo de uma pesquisa on-line e uma

Orus (2016) experimento | com diferentes | compra off-line melhora a experiéncia de
propriedades compra dos consumidores em variaveis de pré-
materiais /  tateis | escolha (intengdes de compra), escolha e
(bolsa) variaveis pos-escolha (ou seja, satisfacdo no

processo de busca e confianga na escolha)

Viejo-Fernandez, Quantitativa, | Eletronicos Emogdes  negativas  experienciadas  no

Sanzo-Pérez e | questionario webrooming representam impactos negativos

Vazquez-Casielles maiores no valor percebido e na satisfagdo do

(2019) que no showrooming.

Fonte: elaborado pela autora.
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Como exposto, apenas trés dos artigos identificados na revisao da literatura sobre
webrooming abordam a tematica experiéncia do cliente. A proxima se¢do apresenta outros

achados sobre o assunto e os principais conceitos relativos a ele.

2.2 EXPERIENCIA DO CLIENTE

As pesquisas analisadas sobre webrooming buscam entender este comportamento entre
canais desempenhado pelos consumidor, porém, a maioria delas, como exposto anteriormente,
busca identificar seus antecedentes. O entendimento do comportamento também pode ser
alcangado pela analise da experiéncia do consumidor, como coloca Scussel (2018), a literatura
reconhece o construto como importante neste sentido, sendo, inclusive, base para que as
organizagdes consigam se diferenciar diante do mercado competitivo.

O aumento do interesse pela experiéncia do cliente surge da ja descrita complexidade da
jornada de compra, resultado da quantidade de canais disponiveis e das diversas interacdes entre
consumidor e empresa (LEMON e VERHOEF, 2016). Lemon e Verhoef (2016) citam a
necessidade da integracdo das fun¢des do negdcio como uma resposta para perda de controle
da organizacdo nos quesitos jornada de compra e experiéncia do cliente. Para os autores, a
integracdo da TI, logistica, marketing, recursos humanos e outras fung¢des, resultaria numa
experiéncia mais positiva para os clientes.

Na literatura, o estudo deste tema estd em crescimento, fato que ¢ verificado na revisao
realizada por Scussel (2018). Lemon e Verhoef (2016) identificam que o inicio dos estudos
sobre experiéncia do cliente se deu na década de 1960, com a criag¢do e disseminagao das teorias
iniciais de marketing e comportamento do consumidor e, mais tarde, com a criagao dos modelos
de processo de compra do consumidor. Os autores descrevem que as teorias de comportamento
de compra ainda sdo influentes, aptas a fornecer base para as pesquisas sobre multicanal,
modelagem da jornada de compra e gerenciamento da experiéncia do cliente (os principais
modelos do processo de tomada de decisdo do consumidor sao discutidos mais a frente).

Ja& na década de 1970, as questdes relativas a satisfagdo e lealdade dos consumidores
entraram em foco, abrangendo os aspectos da avaliagdo e medi¢do das suas percepgdes e
atitudes para com as ofertas da empresa, elementos-chave para a compreensdo € o
gerenciamento da experiéncia do cliente (LEMON e VERHOEF, 2016; SCUSSEL, 2018).

No inicio dos anos 1980, com o artigo de Holbrook e Hirschman (1982), os elementos

experienciais (fantasia, sentimentos e diversdo), até antes negligenciados, comegaram a ser
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debatidos (SCUSSEL, 2018), sinalizando a importancia dos aspectos emocionais na tomada de
decisdo e na experiéncia (LEMON e VERHOEF, 2016).

No artigo, Holbrook e Hirschman (1982), contrastam o modelo de processamento de
informagdes com a visdo experiencial do consumo, defendendo uma visao ampliada para a
abordagem. Essa visao considera a experiéncia de consumo um fendmeno voltado para a busca
de fantasias, sentimentos e diversao (fantasies, feelings and fun).

O modelo de processamento de informagdes dominante da época considerava o
consumidor como um pensador 16gico, um solucionador de problemas, aquele cujas decisdes
eram baseadas em evidéncias e, cuidadosamente, consideradas e as consequéncias das suas
escolhas eram vistas em termos da utilidade e beneficios econdémicos (HOLBROOK e
HIRSCHMAN, 1982). Ja na visdo experiencial, o consumo ¢ tido como um estado subjetivo de
consciéncia, com uma variedade de significados simbolicos e respostas heddnicas de acordo
com o principio do prazer (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982).

A abordagem convencional de processamento de informacdo enfatizava apenas um
aspecto da resposta heddnica — gosta/ndo gosta (atitude) ou sua classificagdo em relagdo a outras
marcas (preferéncia) — que representa apenas um pequeno subconjunto das emogdes e
sentimentos da visdo experiencial (HOLBROOK ¢ HIRSCHMAN, 1982). “A gama completa
de emogdes relevantes inclui sentimentos tao diversos como amor, 6dio, medo, alegria, tédio,
ansiedade, orgulho, raiva, desgosto, tristeza, simpatia, luxuria, €éxtase, ganancia, culpa, euforia,
vergonha e reveréncia” (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982, p. 137, traducdo nossa)'¢. Desta
forma, aponta-se a importancia do estudo das emocgdes para a aplicagdo bem-sucedida da
perspectiva experiencial.

Holbrook e Hirschman (1982) reconheceram a importancia da perspectiva de
processamento de informagdes dominante da época, porém, apontaram para uma parte relevante
da experiéncia de consumo que fora negligenciada.

Ainda nos anos 1980, surgiram estudos sobre a qualidade do servigo, o que possibilitou a
identificacdo do contexto € o mapeamento dos aspectos das experiéncias (LEMON e
VERHOEEF, 2016).

J& na década de 1990, o marketing de relacionamento enriqueceu a literatura sobre
experiéncia, pois melhorou a compreensao das respostas dos consumidores por meio da anélise

das emocdes e das percep¢des (LEMON e VERHOEF, 2016). No final desta década, surge o

16 The full gamut of relevant emotions includes such diverse feelings as love, hate, fear, joy, boredom, anxiety,
pride, anger, disgust, sadness, sympathy, lust, ecstasy, greed, guilt, elation, shame, and awe.
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conceito de economia da experiéncia (SCUSSEL, 2018). Para Jain, Aagja e Bagdare (2017),
foi depois da publicagdo do artigo de Pine e Gilmore (1998) que a maior parte da literatura
sobre experiéncia do cliente se manifestou.

Pine e Gilmore (1998) classificam a experiéncia como o quarto estagio do progresso
econdmico, este iniciado no estagio de commodity, passando para o de produtos e, antecedente
ao da experiéncia, o de servicos. Os autores apontam que as experiéncias nao se restringem a
industria do entretenimento, “[...] as empresas encenam uma experiéncia sempre que envolvem
os clientes de maneira pessoal ¢ memoravel” (PINE E GILMORE, 1998, p. 99, tradugdo
nossa)'’.

Entre os anos 2000 e 2010, a literatura sobre o gerenciamento do relacionamento com
clientes (Customer Relationship Management - CRM) foi responsavel por unir modelos e
entender a relacdo de diferentes elementos da experiéncia e seus impactos entre si € nos
resultados da organizacdo (LEMON e VERHOEEF, 2016). Além disso, a década se destaca por
apontar a necessidade de uma visdo interdisciplinar para o gerenciamento da experiéncia
(LEMON e VERHOEF, 2016).

A década de 2010, ¢é atribuido o estudo do engajamento do consumidor no processo que
vai além da compra, por meio da analise de seu papel, suas atitudes e comportamentos (LEMON
e VERHOEF, 2016). A partir de uma revisao de literatura por Vivek, Beatty e Morgan (2012,
p. 133, traducdo nossa)'®, os autores conceituam o engajamento do consumidor como “a
intensidade da participag¢do de um individuo e sua conexdo com as ofertas de uma organizagao
ou atividades organizacionais, que o cliente ou a organizagao iniciam”.

Lemon e Verhoef (2016, p. 73 e 74, traducdo nossa)'® sintetizam os estudos sobre

experiéncia do cliente da seguinte forma:

Ao analisarmos as décadas de pesquisa, podemos amplamente classificar os temas de
pesquisa em trés areas de pesquisa: (1) pesquisa focada no processo, comportamento
e valor resultante: os modelos iniciais do processo de comportamento de compra do
consumidor, CRM e engajamento do cliente; (2) pesquisa focada nos resultados do
processo: satisfagdo, qualidade do servigo e marketing de relacionamento; e (3)
pesquisa centrada no cliente, focada nos aspectos organizacionais internos da
experiéncia do cliente.

17[...] companies stage an experience whenever they engage customers in a personal, memorable way.

18 [...] the intensity of an individual’s participation in and connection with an organization’s offerings or
organizational activities, which either the customer or the organization initiates.

YAs we look across the decades of research, we can broadly categorize the research themes into three research
areas: (1) research focused on process, behavior, and resulting value: the early consumer buying behavior process
models, CRM, and customer engagement; (2) research focused on process outcomes: satisfaction, service quality,
and relationship marketing; and (3) customer-centricity research focused on the internal organizational aspects of
customer experience.
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A primeira corrente de pesquisa, experiéncia do cliente e jornada do consumidor, fornece
uma base para a ideia de que a experiéncia do cliente ¢ criada por meio da jornada de compra;
a segunda, medicdo da experiéncia do cliente, preocupa-se com a avaliagdo através de
elementos como satisfacao e qualidade do servico; a terceira, gerenciamento da experiéncia do
cliente, fornece base para a orientagdo dos gestores (LEMON e VERHOEF, 2016).

Ao longo do tempo varias definigdes de experiéncia de compra surgiram na literatura.

Algumas delas estao destacadas no Quadro 5.

Quadro 5 — Defini¢des de experiéncia do cliente

Estudo

Definiciao

Holbrook e Hirschman (1982, p.
132, tradugio nossa)?’

“[...] a experiéncia de consumo como um fendmeno voltado para a busca
de fantasias, sentimentos e diversao”.

Pine e Gilmore (1998, p. 98,
tradugio nossa)?!

“Uma experiéncia ocorre quando uma empresa utiliza intencionalmente
servicos como palco e bens como aderegos, para envolver clientes
individuais de uma forma que cria um evento memoravel”.

Gentileet al. (2007, p. 397, tradugdo
nossa)??

"A Experiéncia do Cliente se origina de um conjunto de interagdes entre
um cliente ¢ um produto, uma empresa ou parte de sua organizagio, o

que provoca uma reagdo. Essa experiéncia ¢ estritamente pessoal e
implica o envolvimento do cliente em diferentes niveis (racional,
emocional, sensorial fisico e espiritual)”.

Meyer e Schwager (2007, p. 2,
tradugdo nossa)?’

“A experiéncia do cliente ¢ a resposta interna e subjetiva dos clientes a
qualquer contato direto ou indireto com uma empresa. O contato direto
geralmente ocorre no decorrer da compra, uso e servigo e geralmente ¢
iniciado pelo cliente. O contato indireto geralmente envolve encontros
ndo planejados com representagdes de produtos, servigos ou marcas de
uma empresa ¢ assume a forma de recomendacdes ou criticas boca-a-
boca, publicidade, noticias, avaliagdes e assim por diante”.

Verhoef et al. (2009, p. 32, tradugdo
nossa)?*

“[...] o construto de experiéncia do cliente ¢ de natureza holistica ¢
envolve as respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas
do cliente ao varejista. Essa experiéncia ¢ criada ndo apenas pelos
elementos que o varejista pode controlar (por exemplo, interface de

(continua)

20...] consumption experience as a phenomenon directed toward the pursuit of fantasies, feelings, and fun.

2 An experience occurs when a company intentionally uses services as the stage, and goods as props, to engage
individual customers in a way that creates a memorable event.

22 The Customer Experience originates from a set of interactions between a customer and a product, a company,
or part of its organization, which provoke a reaction. This experience is strictly personal and implies the customer’s
involvement at different levels (rational, emotional, sensorial physical and spiritual).

23 Customer experience is the internal and subjective response customers have to any direct or indirect contact with
a company. Direct contact generally occurs in the course of purchase, use, and service and is usually initiated by
the customer. Indirect contact most often involves unplanned encounters with representations of a company’s
products, services, or brands and takes the form of word-of-mouth recommendations or criticisms, advertising,
news reports, reviews, and so forth.

24...] the customer experience construct is holistic in nature and involves the customer’s cognitive, affective,
emotional, social and physical responses to the retailer. This experience is created not only by those elements
which the retailer can control (e.g., service interface, retail atmosphere, assortment, price), but also by elements
that are outside of the retailer’s control (e.g., influence of others, purpose of shopping). Additionally, we submit
that the customer experience encompasses the fotal experience, including the search, purchase, consumption, and
after-sale phases of the experience, and may involve multiple retail channels.
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(continuagao)
Estudo Definicao

servico, ambiente de varejo, sortimento, pre¢o), mas também por
elementos que estdo fora do controle do varejista (por exemplo,
influéncia de outros, proposito de compra). Além disso, apresentamos
que a experiéncia do cliente engloba a experiéncia total, incluindo as
fases de pesquisa, compra, consumo e pds-venda da experiéncia, e pode
envolver varios canais de varejo”.

Lemon e Verhoef (2016, p. 74 ¢ 76, | “Conceituamos a experiéncia do cliente como a “jornada” de um cliente
tradugdo nossa)? com uma empresa ao longo do tempo durante o ciclo de compra em
varios pontos de contato. Também conceituamos a experiéncia total do
cliente como um processo dinamico. O processo de experiéncia do
cliente flui da pré-compra (incluindo pesquisa) para compra e pos-
compra; ¢ iterativo e dindmico. Este processo incorpora experiéncias
passadas (incluindo compras anteriores), bem como fatores externos.
Em cada etapa, os clientes experimentam pontos de contato, apenas
alguns dos quais estdo sob o controle da empresa”.

Fonte: elaborado pela autora

Apesar do crescente numero de pesquisas sobre a tematica, ndo hd consenso quanto a
defini¢do de experiéncia do consumidor (HOPNER et al., 2015; JAIN; AAGJA; BAGDARE,
2017; SCUSSEL, 2018). Além disso, Jain, Aagja e Bagdare (2017) apontam para a frequente
confusdo com o termo, em que, muitas vezes, ele € considerado erroneamente como sindénimo
de conceitos tal qual experiéncia de servigo (service experience). Lemon e Verhoef (2016)
sugerem que, para facilitar o entendimento sobre experiéncia do cliente, sejam feitas tentativas
de diferenciagdo entre termos focados no cliente, como satisfacdo (que poderia ser entendida
como um componente da experiéncia) e qualidade do servico (que poderia ser entendida como
antecedente da experiéncia). Desta forma, nota-se a necessidade de debates, pesquisas e
validacdes para uma melhor conceituacao do termo (JAIN; AAGJA; BAGDARE, 2017).

Lemon e Verhoef (2016) assinalam a necessidade de estudos sobre a medi¢cao da
experiéncia (cujo estado ideal da literatura incluiria medi¢des de cada etapa da jornada e cada
ponto de contato), drea de pesquisa que ainda se encontra em fase inicial de desenvolvimento.
Os autores expdem que o progresso mais avancado diz respeito as percepgoes do cliente em
relagdo a jornada, bem como sua experiéncia de forma geral, porém, este feedback do

consumidor ndo captura a experiéncia em seu total contexto.

25 We conceptualize customer experience as a customer’s “journey” with a firm over time during the purchase
cycle across multiple touch points. We also conceptualize the total customer experience as a dynamic process. The
customer experience process flows from prepurchase (including search) to purchase to postpurchase; it is iterative
and dynamic. This process incorporates past experiences (including previous purchases) as well as external factors.
In each stage, customers experience touch points, only some of which are under the firm’s control.
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Além disso, a revisdo de literatura mostra a predomindncia de trabalhos empiricos
quantitativos e de perspectiva organizacional e os setores mais pesquisados, que sdo turismo,
alimentacao e bebidas e varejo (SCUSSEL, 2018). A pesquisa de Scussel (2018, p. 7, traducao

nossa)?® também

[...] mostra outra tradi¢do de pesquisa, focada no lado do consumidor da experiéncia.
Estudos dedicados a experiéncia holistica e a experiéncia subjetiva do consumidor
trazem a luz do lado dos consumidores experiéncias: suas emocdes, percepcdes,
sentimentos e os significados que atribuem as experiéncias. Esses estudos também
abrangem as transformagdes que a experiéncia pode causar na vida dos consumidores.
Esse resultado indica a preocupacdo crescente com os aspectos subjacentes do
consumo que afetam e modificam a experiéncia do consumidor, contexto em que o
impacto da experiéncia na vida do individuo ¢ o principal interesse das investigacdes.
Nesse sentido, a literatura reconhece a importancia de abordagens qualitativas, uma
vez que abrem oportunidades para explorar elementos simbolicos da experiéncia de
consumo, bem como a relagdo que os consumidores desenvolvem com os simbolos,
significados e emogdes inerentes as suas experiéncias.

Como visto, os conceitos de jornada de compra e emocgdes estdo presentes em diversas
conceituagdes de experiéncia do consumidor. Portanto, os préximos tdpicos desta
fundamentagdo tedrica-empirica abordam a literatura sobre as etapas da jornada de compra do
consumidor ¢ as emocgdes experienciadas no processo para que se tenha uma visdo mais

abrangente e profunda sobre a tematica.

2.2.1 Jornada de compra

Como exposto anteriormente, Lemon e Verhoef (2016) conceituam a experiéncia do
consumidor como a jornada que inclui varios pontos de contato, desde a pré-compra até a pos-
compra. Da mesma forma, Jain, Aagja e Bagdare (2017) citam que a experiéncia comeca antes
da transag¢do de compra e termina muito tempo depois dela, ocorrendo em todas as etapas do
processo da compra.

Devido ao aumento do niimero de canais e, consequentemente, do nimero de pontos de
contato, orquestrar a experiéncia do consumidor exige cada vez mais o entendimento sobre o

que os clientes experienciam durante suas compras; desta forma, serd possivel facilitar o

26[...] shows another research tradition, focused on the consumer side of the experience. Studies dedicated to the
holistic experience and to consumer subjective experience bring light on the consumers’ side on experiences: their
emotions, perceptions, feeling and the meanings they attribute to experiences. These studies also embrace the
transformations experience can make in consumers’ lives. This outcome indicates the growing concern with the
subjacent aspects of consumption that affect and change consumer experience, context in which the impact of
experience in the individual’s life is the main interest of investigations. In this regards, literature recognizes the
importance of qualitative approaches, once they open opportunities to explore symbolic elements of consumption
experience, as well the relation consumers develop with the symbols, meanings and emotions inherent to theirs
experiences.



48

processo para que os clientes alcancem suas metas de acordo com suas expectativas
(FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013).

Folstad, Kvale e Halvorsrud (2013), em revisao sistemadtica da literatura sobre jornada do
consumidor, verificaram que ndo ha consenso sobre o conceito de jornada do cliente e nem
sobre como medi-la/identificd-la. Contudo, algumas semelhangas sobre o conceito sdo
encontradas: “[...] as jornadas do cliente sdo geralmente definidas ou descritas como um
conjunto ou sequéncia de pontos de contato” (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013,
p.8, traducdo nossa)?’.

Lemon e Verhoef (2016, p. 71, traducio nossa)?® se referem a jornada de compra do
cliente “como o processo pelo qual um cliente percorre, passando por todos os estagios e pontos
de contato, que compdem a experiéncia do cliente”. “Uma jornada do cliente ¢ um processo
pelo qual um cliente passa para atingir uma meta especifica, envolvendo um ou mais
prestadores de servigos. A jornada do cliente diz respeito as experiéncias do cliente e pode
incluir pontos de contato, etapas e agdes” (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013, p. 22,
tradugdio nossa)?’.

Ponto de contato, por sua vez, “¢ tipicamente descrito como um ponto ou momento de
interagdo ou comunicagdo entre o cliente e um provedor de servigos” (FOLSTAD; KVALE;
HALVORSRUD, 2013, p.8, traducio nossa)*’. Neste trabalho, entende-se por ponto de contato,
o mesmo que Kotler e Keller (2012, p. 142), “[...] qualquer ocasido em que o cliente tem contato
com a marca ou o produto — isso inclui desde uma experiéncia em si até uma comunicagao
pessoal ou de massa, ou mesmo uma observacao casual”.

Como Lemon e Verhoef (2016) colocam, os estudos empiricos sobre experiéncia e
jornada de compra sao limitados, mesmo que os modelos do processo de tomada de decisdao do
consumidor sejam um dos primeiros estudos a contribuir para a analise da experiéncia, isso na
década de 1960 e 1970. Ainda, os autores citam que essa corrente de pesquisa precursora
fornece base para a compreensao de que a experiéncia ¢ criada durante a jornada da compra; as
teorias iniciais sobre o processo de tomada de decisdo do consumidor ainda sdo influentes e

fornecem base para a gestdo da experiéncia, para pensa-la de forma holistica.

27[...] customer journeys are often defined or described as a set or sequence of touchpoints.

28 [...] as the process a customer goes through, across all stages and touch points, that makes up the customer
experience.

2 A customer journey is a process which a customer goes through to achieve a specific goal, involving one or
more service providers. Customer journeys concern customer experiences and may include touchpoints, steps, and
actions.

30[...] is typically described as a point or moment of interaction or communication between the customer and a
service provider.
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Folstad, Kvale e Halvorsrud (2013) denotam que dividir a jornada de compra em etapas
pode ser util para adicionar estrutura a mesma. Entretanto, como colocado por Wolny e
Charoensuksai (2014), ¢ preciso diferenciar jornada do consumidor ¢ modelo de tomada de

decisao (ver Quadro 6).

Quadro 6 - Diferenga entre jornada do consumidor ¢ modelos de tomada de decisdo

Jornada do consumidor Modelos de tomada de decisdo

Envolve todos os pontos de contato e canais que os | Etapas hierarquicas que consumidores passam para
consumidores se engajam na jornada de compra. alcancar a decisdo de compra.

Possui uma estrutura ndo-linear. Estrutura linear

Reflete condutores cognitivos, emocionais e | Reflete condutores cognitivos.
comportamentais.

Fonte: Wolny e Charoensuksai (2014, p. 319, traducdo nossa)

Pelo Quadro 6, vé-se que a jornada esta relacionada com pontos de contato e emogdes,
foco das analises deste trabalho.

Wolny e Charoensuksai (2014) citam alguns dos modelos de tomada de decisdao do
consumidor que dividem o comportamento em etapas, como o modelo AIDA (Atengao,
Interesse, Desejo € A¢ao) e o modelo de cinco etapas.

Wolny e Charoensuksai (2014) relatam que um dos modelos do processo de tomada de
decisdo do consumidor mais citados ¢ o processo de cinco etapas de Engel, Kollat e Blackwell
(1978), sendo elas: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagao das
alternativas, compra e pos-compra (as mesmas usadas no presente trabalho; representadas
visualmente na Figura 4). Wolny e Charoensuksai (2014) encontram aplicagdo do mesmo na
analise do contexto on-line, bem como na segmentacdo de compradores multicanais, sendo
particularmente aplicavel a produtos de alto envolvimento (cujo processo de compra ¢ mais

longo).

Figura 4 - Etapas do processo de decisdo

Reconhecimento Busca de Avaliagdo das

: _ Compra Pés-compra
da necessidade informagdes alternativas s 8

Fonte: elaborado pela autora com base em Engel, Kollat e Blackwell (1978)

Ashman, Solomon e Wolny (2015) também citam que o modelo de Engel, Kollatt e
Blackwell (EKB) ¢ uma das principais teorias do comportamento do consumidor, porém, como

o mesmo foi desenvolvido em uma época anterior ao advento tecnologico, Ashman, Solomon
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e Wolny (2015) perceberam a necessidade de reexaminar o modelo para verificar se ele ainda
seria relevante no contexto atual. Ashman, Solomon ¢ Wolny (2015) concluiram que o modelo
continua a fornecer explicagdes sobre a tomada de decisao do consumidor no ambiente de
compras. Nada obstante, sugerem uma possivel incorporagao de aspectos do contexto da cultura
participativa on-line (onde o usudrio pode ser tanto produtor, influenciador e consumidor de
informacdes), uma vez que ela interfere tanto na sequéncia quanto na duracdo de cada etapa da
compra (a avaliacao de alternativas tornaram-se mais eficientes e rapidas; ja o pds-compra foi
prolongado).

Da mesma forma, na visao de Kotler e Keller (2012), o processo de decisdo de compra ¢
composto de cinco etapas: reconhecimento do problema (diferenca entre o seu estado real e o
desejado), busca de informagdes (o consumidor procura fontes para absorver conhecimento e
embasar a sua decisao de compra e entao sanar sua necessidade, desta forma se familiariza com
as marcas e op¢des disponiveis), avaliagdo das alternativas (considera os produtos que estdo a
disposi¢do), decisdo de compra e comportamento pés-compra. Comegys, Hannula e Viisdnen
(2006) usaram este modelo para comparar o comportamento de compra on-line de jovens
universitarios em dois paises distintos e Vilppula (2016) acrescentou as cinco etapas em seu
modelo de jornada de compra multicanal.

O modelo de cinco etapas sera usado no presente trabalho, pois, como exposto, o estudo
de Ashman, Solomon e Wolny (2015) concluiu que o modelo ainda fornece explicagdes sobre
a tomada de decisdo do consumidor no ambiente de compras atual. Além disso, Wolny e
Charoensuksai (2014) encontram aplicagdo do mesmo na andlise no contexto on-line € no
contexto de compras multicanais. O modelo também foi utilizado por Sit, Hoang e Inversini
(2018) no estudo do comportamento showrooming (comportamento entre canais inverso do
webrooming).

Além do modelo de cinco etapas, Lemon e Verhoef (2016), classificam a jornada de
compra em trés estagios (citam que alguns trabalhos analisam a jornada de forma mais holistica,
mas que o numero de estagios por eles utilizado facilita seu gerenciamento): pré-compra,
compra e pos-compra (representados visualmente na Figura 5) — Neslin et al. (2006) também

classificam a jornada em trés etapas, mas as classificam como procura, compra e pds-vendas.
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Figura 5 - Etapas da jornada de compra

PRE-COMPRA COMPRA POS-COMPRA

Fonte: elaborado pela autora com base em Lemon e Verhoef (2016)

O estagio de pré-compra, teoricamente incluiria toda a experiéncia vivida antes da
compra, porém, na pratica, inclui os comportamentos de identificacdo da necessidade, a
consideragdo e a procura das alternativas para que ela seja sanada; abarca todas as interagdes
com a marca/produto/ambiente antes da transacdo de compra em si (LEMON e VERHOEF,
2016).

O estagio que sucede ¢ a compra, tipicamente mais rapido que os demais, engloba os
comportamentos da escolha, pedido e pagamento; compreende as interagdes com a
marca/produto/ambiente durante o evento da transa¢do de compra em si (LEMON e
VERHOEF, 2016). Os autores citam que sobrecargas de escolhas, confianca e satisfagdo sio
pontos importantes a serem considerados nesta etapa, ja que podem levar os clientes a concluir
ou adiar a compra.

O tultimo estagio ¢ o pdés-compra, o qual teoricamente incluiria toda a experiéncia vivida
depois da compra em si, at¢ o fim da vida, entretanto, na pratica, compreende os
comportamentos de consumo/uso (produto como importante ponto de contato), engajamento e
possiveis solicitagdes de servico; abrange todas as interagdes com a marca/produto/ambiente
depois da transa¢dao de compra em si (LEMON e VERHOEF, 2016).

Os pontos de contato estdo presentes em todas as etapas de compra dos consumidores.
Lemon e Verhoef (2016) os classificam em quatro categorias, que sao explicadas na sequéncia:
propriedade da marca, propriedade do parceiro, propriedade do cliente e pontos de contato
sociais/externos.

Como o proprio nome sugere, os pontos de contato de propriedade da marca incluem as
midias e todos os elementos no marketing mix (por exemplo, relacionados a prego, praca,
produto e promocgao), criados e gerenciados pela propria empresa; ja os de propriedade de
parceiros, sdo criados ou gerenciados pela empresa e parceiro(s) de forma conjunta (ex.
agéncias de publicidade e empresas logisticas; LEMON e VERHOEEF, 2016).

Tanto a empresa quanto seus parceiros ndo possuem controle sobre os pontos de contato

de propriedade do cliente, exemplo disso seria um cliente pensar acerca de suas necessidades



52

(pré-compra), escolher a forma de pagamento (compra) e criar videos sobre os produtos
comprados (p6s-compra). Pontos de contato sociais/externos incluem a influéncia de terceiros
na experiéncia (como outros clientes e pares), fontes de informacdes independentes (como sites
de avaliagdes/reviews e midias sociais) e o ambiente (LEMON e VERHOEF, 2016).

Os autores referenciam que a sua tipologia ¢ util para que as empresas consigam
identificar os pontos que possuem influéncia (propriedade da marca e do parceiro), ou ndo (de
propriedade do cliente e sociais/externos), ¢ assim melhorar a experiéncia do cliente. Observa-
se que a definicao de pontos de contato de Lemon e Verhoef (2016) ¢ ampla, posto que inclui,
além da intera¢do do cliente com todos os elementos do marketing mix, os parceiros, outros
clientes e até mesmo contextos.

Lemon e Verhoef (2016) apresentam insights das pesquisas multicanal, de servicos e de
gerenciamento de canais mdveis como trés elementos-chave para entender a jornada do cliente,
uma vez que as pesquisas empiricas sobre esta ultima sao limitadas.

e Pesquisas multicanal: os estudiosos desta area partiram de uma analise considerando a
escolha de cada canal separadamente, para depois analisar os seus relacionamentos,
incluindo pesquisas sobre fendomenos como research shopping (showrooming e
webrooming); embora estudem principalmente a escolha do canal, também geraram
conhecimentos que auxiliam a andlise da jornada, por exemplo, sabe-se que os canais
diferem em beneficios e custos e que podem ser considerados mais uteis para um estagio
especifico da jornada de compra (a tecnologia tende a diminuir essas diferengas) e que
clientes diferem em suas percepgdes sobre estes aspectos (LEMON e VERHOEF, 2016).

e Pesquisas de gerenciamento de servigos: a principal contribuigdo para a analise da jornada
de compra foi o desenvolvimento da metodologia blueprint, ela ¢ usada para desenvolver
um design de servigo ideal e geralmente usa de insights de funciondrios para essa
construgdo, por isso uma das principais preocupagdes € que essas técnicas nao sejam
suficientemente focadas no cliente; contudo, a metodologia serve como sélido ponto de
partida para o mapeamento de jornada, devendo compreender a perspectiva do cliente
neste processo (LEMON e VERHOEF, 2016).

e Gerenciamento de canais moéveis: os dispositivos modveis contribuem para a
complexidade da jornada pois introduziram novos canais e pontos de contato (trazem a
oportunidade da criagdo de pontos de contato iniciados pela empresa baseados na
localizagao dos consumidores), além disso, facilitam ainda mais a troca entre canais

(LEMON e VERHOEF, 2016).
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Os estudos sobre a jornada de compra sdo limitados (LEMON e VERHOEF, 2016) porém
manifestam insights valiosos. Alguns dos estudos empiricos que se aventuraram nesta tematica
sao descritos na sequéncia.

O estudo de Wolny e Charoensuksai (2014), em abordagem indutiva, analisa a jornada de
compra, do ponto de vista do consumidor, em um contexto multicanal que focaliza a compra
de cosméticos. Os autores utilizaram os modelos do processo de decisdo de compras do
consumidor apenas para auxiliar a analise das informagdes coletadas.

A pesquisa qualitativa de Wolny e Charoensuksai (2014) se baseou principalmente em
diarios escritos pelos consumidores (foram solicitados a registrar seus pensamentos,
sentimentos e acdes relacionados a produtos cosméticos por duas semanas) e, posteriormente,
em entrevistas para sanar dividas deixadas pela analise dos diarios. A analise das informagdes
indicou que um canal pode aparecer durante varias etapas de compra em uma mesma jornada,
podendo inclusive ser usado simultaneamente com outro canal. Esta andlise também permitiu
segmentar as jornadas em trés grupos semelhantes: jornadas impulsivas (investem pouco tempo
procurando informagdes, usam como base suas experiéncias passadas e opinides de amigos),
equilibradas (iniciam sua inten¢do de comprar através de emocgodes e verificam informagdes em
varios canais para chegar a uma decisdo de compra) e consideradas (longa etapa de pré-compra
onde os entrevistados ndo se julgam em compras, coletam informagdes de varias fontes e canais
que sao usadas para avaliar as escolhas quando surge a necessidade por algum produto).

Outro estudo sobre a jornada de compra em contexto multicanal ¢ o de Vilppula (2016).
Neste estudo qualitativo (entrevistas) de abordagem fenomenologica o autor também utiliza do
ponto de vista do consumidor. A autora classifica sua pesquisa como experiencial e holistica,
pois analisa a experiéncia do consumidor e leva em conta todo o processo da compra. Diferente
de Wolny e Charoensuksai (2014), Vilppula (2016) cria um modelo que espera encontrar no
campo e o atualiza depois de analisar os dados coletados.

Ao contrario da presente pesquisa, Vilppula (2016) utiliza de amostra heterogénea,
analisando a compra de diversos produtos (limitados a médio e alto envolvimento). Verifica
que alguns consumidores pesquisam produtos como hobby ou habito (sem objetivo de uma
compra especifica) e outros trocam propositalmente de varejistas para obter uma imagem
completa sobre as ofertas e pregos. Ainda, encontra indicios de /ock-in em canais de varejistas,
onde consumidores foram “trancados” no mesmo.

Vilppula (2016) separou os achados em temas globais (garantia da qualidade do produto,
acompanhamento do mercado como um hobby vs. research-shopping, troca de varejistas dentro

de um mesma jornada e multiplicidade de jornada de compra) e também desenhou cada jornada



54

de compra descrita pelos entrevistados. A autora identifica que a jornada pode ir e voltar entre
estagios, pode fazer pausas e continuar quando o cliente encontrar algo que o motive e pode
incluir ou ndo uma compra. A visdo dos consumidores sobre o que faz ou nao parte da jornada
de compra pode variar. Outro achado da pesquisa mostra que o mesmo individuo pode seguir
jornadas distintas para compra de diferentes tipos do produtos.

A maioria das jornadas dos entrevistados de Vilppula (2016) seguiram a estrutura dos
cinco estagios da compra: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagao de
alternativas, compra e pds-compra. No entanto, em algumas jornadas, outros dois estagios
distintos foram encontrados: defini¢do dos critérios do produto e escolha do local de compra.
A autora ndo confirma que os atributos dos canais, influéncias sociais, fatores situacionais,
fatores pessoais, tarefas, defini¢do e acdes do varejista sejam os seis determinantes finais da
escolha do canal, mas fornece evidéncias iniciais das suas influéncias.

Vilppula (2016) leva o seu modelo de pesquisa a uma dimensdo temporal e, a titulo de
exemplo, desenha uma jornada de compra multicanal genérica (Figura 6). O consumidor avanga
em sua jornada e em cada ponto de contato (ponto preto na linha) faz uma escolha de canal e
de estdgio com base nos determinantes e na experiéncia anterior. Os pontos podem variar em

quantidade e ordem.

Figura 6 - Jornada multicanal genérica

Definigdo dos Escolha do canal

critérios do para avaliagdo Escolha do canal

produto das alternativas para compra

>
Tempo
fl{econ};iecuneuto Escolha do canal | | Escolha do Cvanal Escolha do canal
0 problema ou || para buscwa de para avaliagdo para pés-compra
necessidade informagdes do lugar de
compra

Fonte: Vilppula (2016, p. 101, traducao nossa)

Lemon e Verhoef (2016) citam que a andlise da jornada do cliente visa entender o
caminho que o consumidor toma e identificar como os clientes interagem com os varios pontos

de contato em cada etapa (inclusive na po6s compra). Investigar somente o desempenho de cada
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ponto de contato ndo ¢ suficiente para analisar a experiéncia do consumidor, ¢ necessario
analisar a jornada como um todo (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013; RAWSON;
DUNCAN; JONES, 2013), afinal, o efeito de um ponto de contato pode depender do momento
de compra em que o individuo se encontra (LEMON e VERHOEF, 2016), posto que os
beneficios almejados pelos clientes se alteram durante as etapas da jornada (2014). Unindo
analise da experiéncia, etapas e pontos de contato, a compreensao da jornada se torna mais rica
(FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013).

Lemon e Verhoef (2016) sugerem que as organizagdes usem tanto a perspectiva interna
quanto dos clientes para identificar cada aspecto da jornada de compra e, posteriormente, cada
ponto de contato presente nas etapas; feito isso, ¢ possivel identificar aspectos que influenciam
os clientes a continuar ou interromper suas compras bem como se a empresa tem ou nao controle
sobre esses pontos. Além de Lemon e Verhoef (2016), Rawson, Duncan e Jones (2013) também
chamam a atencdo para a necessidade da combinagao das perspectivas internas e do cliente para
a avaliagdo da jornada de compra. Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017) oferecem indicios de
que utilizar somente um mapa da jornada elaborado com a visdo interna da organizacdo ndo
inclui o entendimento de quais pontos de contato sio mais ou menos importantes para a
experiéncia do consumidor. Vilppula (2016) aponta que a maioria das pesquisas multicanal
analisa o contexto do ponto de vista do varejista, preocupando-se, por exemplo, em como
categorizar os consumidores multicanal, como evitar comportamentos de free-riding, entre
outros. O autor cita que ha poucos estudos enfocando a experiéncia do consumidor que utiliza
multiplos canais, que se torna ainda mais necessdria no contexto omnicanal.

Como apresentado por Folstad, Kvale e Halvorsrud (2013), ndo ha consenso sobre como
medir/identificar a jornada de compra. Na analise dos métodos adotados pelos artigos
levantados, Felstad, Kvale e Halvorsrud (2013) verificaram que, das pesquisas que utilizaram
dados de consumidores, o0 método mais utilizado para analise da jornada de compra € entrevista
(variando de discussoes informais até entrevistas mais estruturadas, notaram que nao ha uma
autoridade na drea que guie estas pesquisas).

Entrevistas podem ser conduzidas durante a jornada do cliente ou avaliando experiéncias
passadas. Um dos beneficios das primeiras ¢ que garantem acesso imediato a0 comportamento
real e a experiéncia do cliente; ja o ponto negativo ¢ que, como exigem acesso ao cliente durante
sua jornada, a entrevista pode afetar a experiéncia e prejudicar a validade do estudo, além disso,
este tipo ¢ mais adequado para andlise de jornadas com um periodo de tempo relativamente

curto (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013).
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Esta questao pode ser amenizada fazendo uso, por exemplo, de aplicativos de smartphone
(como o ExperienceFellow), método que menos influencia os entrevistados, onde eles € que sdao
0s responsaveis por gerarem relatorios sobre experiéncias, pontos de contato, anexar fotos, etc.
— porém exige participantes altamente motivados (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD,
2013).

Informacgdes coletadas durante uma jornada podem ser diferentes das coletadas em
retrospectiva (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013). A literatura ndo fornece
explicacdes claras sobre quando usar um método ou outro, sobre porque haveria necessidade
de medir a jornada em tempo real se o que os clientes levam de uma jornada ¢ o que fica em
suas memorias (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013). Felstad, Kvale ¢ Halvorsrud
(2013) sugerem que coletas em tempo real sejam realizadas quando busca-se identificar
problemas que podem fazer com que os clientes abandonem a jornada ou obtenham um
resultado abaixo do ideal e quando possiveis melhorias necessitam ser implementadas nos
pontos de contato.

Entrevistas e observacdes sdo os métodos mais frequentes para mapear jornadas reais de
clientes, o aplicativo ExperienceFellow ¢ um dos métodos alternativos encontrados nos artigos
revisados (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013). Felstad, Kvale e Halvorsrud (2013)
citam ainda que métodos qualitativos sdo necessarios para obter uma visao rica da perspectiva
do cliente, os métodos quantitativos sdo benéficos para comparagdes de jornadas e
benchmarking.

Por mais que a analise da jornada seja dispendiosa em recursos, ela possui diversos
beneficios. Apds seu mapeamento, ¢ possivel melhor gerencid-la. Rawson, Duncan e Jones
(2013) apontam algumas das vantagens do gerenciamento da jornada dos clientes: maior
satisfacdo do cliente, aumento da receita, colaboracdo entre niveis organizacionais, aumento da
satisfacdo dos funcionarios, mais inovagdes e vantagem competitiva. Além disso, Wolny e
Charoensuksai (2014) citam que a compreensao da jornada do cliente € necessaria para otimizar
a alocacao de recursos e gerir a experiéncia do cliente multicanal.

Visto a literatura sobre jornada de compra, pode-se agora seguir para a exposicao de
conceitos e trabalhos referentes as emocgdes, outro item presente em diversas conceituacdes de

experiéncia do consumidor.
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2.2.2 Emogoes

Em revisdo de literatura, Puccinelli et al. (2009) mostram que afeto, humor, emogdes e
sentimentos desempenham fung¢des importantes nos cinco estagios do processo de decisao do
consumidor (reconhecimento de necessidade, busca de informacdes, analise das alternativas,
compra e pds-compra). Os autores destacam que raramente as pessoas estdo em estados neutros
de afeto, dizem que ele ¢ onipresente e por isso a importancia de considera-lo na experiéncia
do consumidor. Afeto ¢ conceituado pelos autores como “[...] um termo geral usado para se
referir a colecdo de estados de humor (baixa intensidade, estados afetivos difusos) e emogdes
(estados afetivos diferenciados e intensos com causas claras)” (PUCCINELLI et al., 2009, p.
22, tradugdo nossa)’!.

Da mesma forma, segundo a visdo de Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), afeto pode ser
considerado como uma categoria geral de sentimentos, que inclui emog¢des, humor e atitudes.

As emogdes, por sua vez, sdo citadas como:

[...] um estado mental de prontiddo que surge de avaliagdes cognitivas de eventos ou
pensamentos; tem um tom fenomenoldgico; é acompanhado por processos
fisiologicos; ¢ frequentemente expressa fisicamente (por exemplo, em gestos, postura,
caracteristicas faciais); e pode resultar em a¢des especificas para afirmar ou lidar com
a emocdo, dependendo de sua natureza e significado para a pessoa que a possui.
(BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999, p. 187, tradugio nossa)2.

Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) citam que emoc¢des e humor se diferenciam no quesito
duracgdo e intensidade, salvo excecoes, onde o humor ¢ mais duradouro e de menor intensidade
que as emogoes. Porém, a diferenga mais importante citada pelos autores ¢ que as emogdes
surgem em resposta a avaliagdes (appraisal)/interpretagdes feitas pelo individuo sobre algum
episodio vivido por ele ou em resposta a mudancas de planos relevantes para o alcance de seus
objetivos (estas avaliagdes podem ser intencionais, ou ndo, € mudam de pessoa para pessoa), ja
0 humor ¢ mais resistente a estas mudancas (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).

A maioria das organizagdes procura entender seus consumidores a partir de uma
perspectiva puramente racional, deixam de lado o aspecto emocional, o qual pode ser usado
para identificar problemas antes desconsiderados, identificar novas formas de melhorar a

experiéncia do cliente, orientar a tomada de decisdo e gerar empatia para com o cliente

31[...] a general term used to refer to the collection of moods (low intensity, diffuse affective states) and emotions
(differentiated, intense affective states with clear causes).

32 [..] a mental state of readiness that arises from cognitive appraisals of events or thoughts; has a
phenomenological tone; is accompanied by physiological processes; is often expressed physically (e.g., in
gestures, posture, facial features); and may result in specific actions to affirm or cope with the emotion, depending
on its nature and meaning for the person having it.
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(WATKINSON, 2013). Afinal, como cita Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999, p. 202, tradugdo

nossa)*,

emocdes sdo onipresentes em todo o marketing. Elas influenciam o processamento de
informagdes, mediam as respostas a apelos persuasivos, medem os efeitos dos
estimulos de marketing, iniciam a definicdo de metas, promovem comportamentos
direcionados a objetivos e servem como fins ¢ medidas do bem-estar do consumidor.

Aspectos referentes a tendéncia de acdo sdo um dos motivos para se considerar as
emogdes do cliente, uma vez que, evitando ou promovendo certas emogdes, pode-se
desestimular ou encorajar determinados comportamentos (WATKINSON, 2013). A titulo de
exemplo, Watkinson (2013) cita a raiva. O autor coloca que ela surge, geralmente, quando o
cliente encontra obstaculos para o alcance dos seus objetivos. Com este sentimento, 0s mesmos
tém a tendéncia de colocar um esfor¢o maior para o alcance de suas metas. As implicagdes
desta emocao refletem ainda na experiéncia do cliente, pois a raiva pode leva-los a expor seu
aborrecimento e desapontamento, por exemplo, em midias do sociais (WATKINSON, 2013).

Além disso, Watkinson (2013) cita que, mais especificamente no contexto on-line, a
ansiedade também possui forte tendéncia de agdo, consumidores podem abandonar a compra se
tiverem incerteza sobre o produto ou confiabilidade da empresa. O autor também destaca a
necessidade da identificacdo destas emocdes para a criagdo de estratégias que evitem
experiéncias negativas. Raiva, tédio e decep¢do sdo outras emog¢des negativas que podem
prejudicar a experiéncia do cliente e por isso precisam ser eliminadas. Para o autor, ndo basta
gerar emogdes positivas, deve-se eliminar as negativas (WATKINSON, 2013).

Além disso as emocdes podem ser usadas como um teste para validar o trabalho da
organizagao e para identificar oportunidades de melhoria. Além disso, podem servir como um
objetivo para o processo de design da jornada do cliente (WATKINSON, 2013).

A partir de uma perspectiva cognitivo-afetiva, os resultados do estudo de Viejo-
Fernandez, Sanzo-Pérez e Vazquez-Casielles (2019) indicaram que emogdes positivas possuem
um impacto maior no valor percebido e na satisfacdo no research shopping do que na compra
one-stop shopping. Os resultados apontam para a relevancia do estudo destas emocdes
especialmente no caso do primeiro tipo de compra, ja que interferem com maior for¢a nos
constructos em questao.

Separando o comportamento nas suas duas formas, a analise de Viejo-Fernandez, Sanzo-

Pérez e Vazquez-Casielles (2019) indicou um efeito moderador negativo mais intenso das

33 Emotions are ubiquitous throughout marketing. They influence information processing, mediate responses to
persuasive appeals, measure the effects of marketing stimuli, initiate goal setting, enact goal-directed behaviors,
and serve as ends and measures of consumer welfare.
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emocdes negativas sobre o valor percebido e satisfacdo no caso de webrooming do que no caso
de showrooming. Isso mostra que as emocdes negativas experienciadas no webrooming
representam impactos negativos maiores na relacdo com valor percebido e satisfacao do que no
showrooming. Os resultados apontam a importancia de identificar as emocgdes negativas
especialmente no caso do webrooming, uma vez que ele interfere ainda mais no valor percebido
e na satisfagao.

Outro estudo que abordou a tematica emogdes em um contexto de multiplos canais foi o
de Sit, Hoang e Inversini (2018, p. 171, tradugdo nossa)**. Os autores identificaram as seguintes
emocgdes experienciadas por showroomers no seu processo de compra (onze sentimentos
positivos e negativos): “excitac¢do, curiosidade, decepcdo, desconfianga, enganacao, estresse,
confusdo, felicidade, hesitagdao, confianga-controle e satisfagdo”. Apos esta identificagao, Sit,
Hoang e Inversini (2018), cruzaram as emocdes com a etapa da compra em que elas foram

experienciadas, conforme o Quadro 7.

Quadro 7 - Emogoes identificadas no processo de compra do showrooming

Sentimento descrito Emocio negativa | Emocio positiva | Estagio de decisdo do consumidor

Excitacdo X Reconhecimento do  problema/
busca de informagéao

Curiosidade X Reconhecimento do  problema/
busca de informagdo

Decepgio X Avaliaggo

Desconfianga X Avaliagdo

Enganacido X Avaliaggo

Estresse X Avaliagdo

Confusio X Avaliagdo

Felicidade X Compra

Hesitacdo X Compra

Confianca ou Controle X Compra

Satisfagdo X Po6s compra

Fonte: Sit, Hoang e Inversini (2018, p. 172, tradugdo nossa)

Os entrevistados citaram emogdes positivas principalmente no reconhecimento do
problema e na busca de informagdes — animagdo e curiosidade com o processo de
aprendizagem/busca —, emogdes negativas foram reveladas principalmente no estagio de
avaliacdo das alternativas — os autores justificaram citando que os consumidores podem se
sentir sobrecarregados, confusos e estressados com a variedade de escolhas oferecidas pelos

canais on-line e off-line e podem experienciar sentimentos de desconfianca quando constatam

34 Excitement, curiosity, disappointment, distrust, cheated, stress, confusion, happiness, hesitance,

confidence/controlled and satisfaction.
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pregos diferentes entre eles —, emog¢des mistas no estagio de compra e emogdes positivas no
pos-compra (SIT; HOANG; INVERSINI, 2018).

O estudo de Sit, Hoang e Inversini (2018) fez uso da estrutura de Watson, Clark e Tellegen
(1988) para codificar as emogoes encontradas nas entrevistas em profundidade. Watson, Clark
e Tellegen (1988) desenvolveram a escala PANAS (Positive and Negative Affect Schedule) com
0 objetivo de desenvolver escalas confidveis, breves e faceis de administrar. Consiste em duas
escalas de 10 itens que abrangem duas dimensdes, positivas e negativas, de diferentes emogdes
e sentimentos. Os autores definiram estes 20 itens a partir de uma amostra ampla e
representativa de humores. Desta amostra ampla, foram identificados os afetos negativos
positivos basicos. Depois de analises de confiabilidade chegaram a lista final, a escala PANAS,
original em ingl€s, consiste nos seguintes itens: interested, distressed, excited, upset, strong,
guilty, scared, hostile, enthusiastic, proud, irritable, alert, ashamed, inspired, nervous,

determined, attentive, jittery, active ¢ afraid.

Resumidamente, o Afeto Positivo (PA) reflete o quanto a pessoa se sente
entusiasmada, ativa ¢ alerta. PA alta é um estado de alta energia, concentracdo total e
engajamento prazeroso, enquanto baixa PA ¢ caracterizada por tristeza e letargia. Em
contraste, o Afeto Negativo (NA) é uma dimensdo geral de angustia subjetiva ¢
envolvimento ndo prazeroso que inclui uma variedade de estados de humor aversivos,
incluindo raiva, desprezo, repugnancia, culpa, medo e nervosismo, com baixo NA
sendo um estado de calma e serenidade (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 1988, p.
1063, tradugio nossa)™.

A escala PANAS foi traduzida para o portugués e validada no contexto brasileiro por
Carvalho ef al. (2013). O estudo mediu de forma confidvel as duas dimensdes distintas (com
excecao do item orgulho/proud, originalmente um afeto positivo, que nao obteve carga elevada
em nenhum dos dois fatores):

o Afetos positivos: ativo, alerta, atento, determinado, entusiasmado, empolgado, inspirado,
interessado e forte.

e Afetos negativos: com medo, envergonhado, aflito, culpado, hostil, irritavel, inquieto,
nervoso, apavorado e chateado.

A estrutura da presente pesquisa esta exposta visualmente na Figura 7. A experiéncia do
cliente foi analisada pela investigacdo de cada etapa da jornada de compra (bem como de cada

etapa de decisdao do processo de compra), dos pontos de contato e das emogdes experienciadas.

35 Briefly, Positive Affect (PA) reflects the extent to which a person feels enthusiastic, active, and alert. High PA
is a state of high energy, full concentration, and pleasurable engagement, whereas low PA is characterized by
sadness and lethargy. In contrast, Negative Affect (NA) is a general dimension of subjective distress and
unpleasurable engagement that subsumes a variety of aversive mood states, including anger, contempt, disgust,
guilt, fear, and nervousness, with low NA being a state of calm ness and serenity.
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Figura 7 - Estrutura da pesquisa

ETAPAS DA
JORNADA Pré compra Compra Pés-compra
DE COMPRA
ETAPAS DE Reconhecimento q = g q a
DECISAO da necessidade Busca de informagdes Avaliagio das alternativas Compra Pés-compra
Pontos de contato Pontos de contato Pontos de contato Pontos de contato Pontos de contato
Emocoes Emocdes Emogoes Emocgoes Emocoes

Fonte: elaborada pela autora

Esta estrutura foi desenvolvida para proporcionar o entendimento sobre a experiéncia do
cliente webroomer no contexto multicanal. Como visto, a experiéncia ¢ formada pelas
interagdes entre clientes e empresa/produto e provoca impactos ndo sé a nivel racional, mas
também emocional; estes impactos sdo gerados pela comparagdo da expectativa e realidade nos
diferentes pontos de contato (GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007). Os pontos de contato, por
sua vez, sao os contatos do cliente com a empresa/produto (KOTLER e KELLER, 2012).

O conjunto de pontos de contato, que resultam na experiéncia do cliente, representa a
jornada de compra; jornada esta que se divide em pré-compra, compra e pds-compra (LEMON;
VERHOEF, 2016).

Outra divisdao que contribui para a analise da experiéncia ¢ aquela fornecida pelos
modelos do processo de tomada de decisdo do consumidor, gerando insumos para sua gestao e
analise de forma holistica (LEMON; VERHOEF, 2016). O modelo usado neste trabalho ¢ o das
cinco etapas de Engel, Kollat e Blackwell (1978): reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliacao das alternativas, compra e pos-compra.

As emocgdes foram analisadas para o entendimento do lado emocional que compde a
experiéncia. Isso porque, segundo Puccinelli et al. (2009) um dos fatores que influenciam os
cinco estdgios do processo de decisdo do consumidor sdo as emocdes — além de ser citadas
como influenciadoras na experiéncia do cliente, como visto anteriormente.

Visto como os conceitos da estrutura deste trabalho se relacionam, o capitulo que segue

expoe os procedimentos metodoldgicos utilizados para o alcance dos objetivos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
O presente capitulo abordara (1) o delineamento da pesquisa, segundo as camadas de
pesquisa (“cebola”) de Saunders, Lewis e Thornhill (2009); posteriormente, serdao apresentados:

(2) a amostra foco da pesquisa, (3) as técnicas de coleta de dados, (4) os instrumentos, (5)

procedimentos de coleta de dados e (6) a analise de dados.

3.1  DELINEAMENTO DA PESQUISA

Neste topico sdo expostos os métodos adotados na presente pesquisa, 0s quais sao
descritos a partir da cebola de pesquisa dos autores Saunders, Lewis e Thornhill (2009),

apresentada visualmente na Figura 8.

Figura 8 - Delineamento da pesquisa

Filosofias

Légica

Estrategias

Escolhas

Horizonte
temporal

Técnicas e
procedimentos

Fonte: adaptado de Saunders, Lewis e Thornhill (2009, p. 108, tradugio nossa)

A primeira camada ¢ a filosofia de pesquisa, que reflete a maneira como o pesquisador

v€ o mundo, as suposi¢des escolhidas aqui sdo a base da estratégia ¢ métodos da pesquisa
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(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009). A filosofia do presente trabalho ¢ classificada
como interpretativista, porquanto busca-se entender o ponto de vista dos sujeitos da pesquisa,
concentrando-se nos detalhes subjetivos da situagdo e em investigagdes profundas
(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009), pois, como colocado por Vilppula (2016, p. 35,
traducdo nossa)®, “[...] para obter uma visdo holistica da experiéncia do consumidor”, outra
abordagem do que a positivista quantitativa é necessaria. Scussel (2017) nota um aumento
quanto aos estudos interpretativistas em marketing, cita que os mesmos usam da experiéncia
subjetiva para compreender a realidade em sua integra, da forma como ela se da na natureza.

A segunda camada ¢ a abordagem da pesquisa, diz respeito a explicitacdo ou ndo da
teoria no desenho da pesquisa (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009). A abordagem
desta dissertacdo ¢ mista, contendo abordagem dedutiva e indutiva. Ao mesmo tempo que
move-se da teoria para a coleta de dados (dedutiva; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL,
2009), com classificagdo dos dados de acordo com teorias ja explanadas na literatura, ela,
devido sua natureza qualitativa, também permite que as explicagdes surjam indutivamente,
admitindo alternativas aquelas da teoria ja estabelecida (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL,
2009).

As proximas trés camadas dizem respeito ao design da pesquisa. A terceira camada ¢ a
estratégia de pesquisa, que deve ser escolhida conforme os objetivos da pesquisa, a quantidade
de conhecimento existente e de tempo (e outros recursos) disponiveis (SAUNDERS; LEWIS;
THORNHILL, 2009). A estratégia adotada ¢ historia oral tematica, que, segundo Meihy
(1998, p. 51), vale-se [...] “do produto da entrevista como se fosse outro documento”, onde,
diferentemente da historia oral de vida, parte “[...] de um assunto especifico e preestabelecido”.
Nela, “detalhes da historia pessoal do narrador interessam apenas na medida em que revelam
aspectos uteis a informagao tematica central” (MEIHY, 1998, p. 51).

A quarta camada ¢ a escolha de pesquisa, que reflete na combinagdo (ou ndo) das
técnicas e procedimentos quantitativos e/ou qualitativos utilizados (SAUNDERS; LEWIS;
THORNHILL, 2009). Esta pesquisa classifica-se como multi-método qualitativa, ja4 que
combina mais de uma técnica qualitativa de coleta de dados para responder a pergunta de
pesquisa (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009) — neste caso, diarios escritos pelos
participantes e entrevistas. Em analise da produgdo cientifica sobre experiéncia do consumidor,
Scussel (2018) percebe que ha uma abertura para o uso de técnicas qualitativas, de abordagem

interpretativista, cujo objetivo ¢ promover avancos no entendimento da perspectiva do

36 1...] in order to gain holistic view into the consumer’s experience another approach is needed.
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consumidor. Além disso, Watkinson (2013) cita que a experiéncia do cliente ¢ um aspecto
qualitativo, percebida de forma sensorial e psicoldgica, algo que ndo pode ser medido
quantitativamente.

A quinta camada ¢ o horizonte de tempo. No presente trabalho o fendmeno ¢ investigado
transversalmente, ou seja, apenas em um momento especifico e ndo ao longo do tempo.

A sexta camada refere-se as técnicas de coleta e anadlise de dados, as quais serdo

apresentadas posteriormente, ainda neste capitulo.

32  AMOSTRA

Saunders, Lewis e Thornhill (2009) apresentam que ¢ necessario definir uma amostra da
populagdo quando a mesma nao pode ser acessada em sua totalidade, tanto para pesquisas
quantitativas quanto qualitativas.

A técnica de amostragem adotada no presente estudo ¢ a amostragem intencional
(purposeful sampling; BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989), onde a escolha dos
participantes ¢ feita pela pesquisadora, a fim de garantir a relevancia dos perfis em torno dos
critérios adotados para o alcance do objetivo do trabalho.

Ainda, a amostragem bola de neve foi usada nesta dissertacdo pois ha dificuldade na
identificacdo de individuos que planejam comprar produtos de moveis, decoragdo ou
ferramentas em um futuro proximo. Este tipo de amostragem exige que o pesquisador selecione
um ou dois casos que fazem parte do perfil desejado e solicite que os mesmos identifiquem
outros casos que se assemelham nos quesitos necessarios, estes, por sua vez, sao solicitados que
facam o mesmo (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009).

Para a sele¢@o destes primeiros individuos, foram eleitos possiveis participantes com base
nos critérios: brasileiros — posto que nenhum estudo sobre webrooming analisou a nacionalidade
em questdo e a cultura foi indicada como um possivel influenciador dos resultados neste
contexto (ARORA; SAHNEY, 2017; KANG, 2018) —, maiores de 18 anos e que planejavam
realizar a compra de modveis, decoracdo ou ferramentas — por se destacar na pratica do
webrooming no Brasil (ESTUDO NIELSEN, 2016) —, dentro de um més (devido as limitagdes
do tempo para a coleta de dados). Ressalta-se que sé participaram aqueles que estavam na etapa
de pré-compra da jornada, ainda no reconhecimento da necessidade (desta forma foi possivel
acompanhar todo o processo). Estes critérios foram adotados pois objetivou-se o estudo de uma
amostra homogénea a fim de propiciar uma analise profunda da jornada de compra real dos

webroomers brasileiros.
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3.3  TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A presente pesquisa fez uso de didrios alimentados pelos proprios participantes e
entrevistas em profundidade para a coleta de dados primarios — as mesmas técnicas foram
usadas em outro estudo sobre jornada de compra em um contexto com multiplos canais
(WOLNY e CHAROENSUKSALI 2014).

Os diarios sdao documentos em que o participante da pesquisa registra as informagdes
requeridas pelo pesquisador durante determinado periodo de tempo (CRESWELL, 2007). Eles
dependem menos da memoria do entrevistado (MALHOTRA, 2010) e sdo uteis, por exemplo,
quando ha dificuldade de observar determinado comportamento no momento em que ocorrem,
bem como para investigacdo de informacdes pessoais e sentimentos (HAMMERSLEY;
ATKINSON, 2007).

A entrevista em profundidade ¢ uma “entrevista pessoal direta, ndo estruturada, na qual
um Unico entrevistado € investigado por um entrevistador altamente qualificado para descobrir
motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um topico” (MALHOTRA, 2010,
p. 153, traducdo nossa)’’. As entrevistas tiveram duracdo média de 1 hora, a mais longa levou
aproximadamente 1 hora e 52 minutos e a mais curta 39 minutos.

Em revisdo de literatura, Folstad, Kvale e Halvorsrud (2013) verificaram que, das
pesquisas que utilizaram dados de consumidores, o método mais utilizado para analise da
jornada de compra foi entrevistas. Entrevistas podem ser conduzidas durante a jornada do
cliente ou por meio da avalia¢do de experiéncias passadas. Um dos beneficios das primeiras ¢
que garantem acesso imediato ao comportamento real e a experiéncia do cliente; ja o ponto
negativo ¢ que, como exigem acesso ao cliente durante sua jornada, a entrevista pode afetar a
experiéncia do cliente e prejudicar a validade do estudo (FOLSTAD; KVALE;
HALVORSRUD, 2013). Esta questdo pode ser amenizada fazendo uso, por exemplo, de
aplicativos de smartphone — como o ExperienceFellow —, método que diminui a influéncia do
entrevistador, onde os sujeitos sdo os responsaveis por gerarem relatorios sobre suas
experiéncias, pontos de contato, anexar fotos, entre outros (FOLSTAD; KVALE;
HALVORSRUD, 2013), funciona como um diario da jornada de compra.

Informagdes coletadas durante uma jornada podem ser diferentes das coletadas em

retrospectiva (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD, 2013). A literatura ndo fornece

explicagdes claras sobre a necessidade de medir a jornada em tempo real se o que os clientes

37 An unstructured, direct, personal interview in which a single respondent is probed by a highly skilled interviewer
to uncover underlying motivations, beliefs, attitudes, and feelings on a topic.
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levam de uma jornada € o que fica em suas memorias (FOLSTAD; KVALE; HALVORSRUD,
2013). Felstad, Kvale e Halvorsrud (2013) sugerem que coletas em tempo real sejam realizadas
quando se busca identificar problemas que podem fazer com que os clientes abandonem a
jornada ou obtenham um resultado abaixo do ideal e possiveis melhorias a serem
implementadas nos pontos de contato.

Visto isso, esta pesquisa utilizou do aplicativo de smartphone ExperienceFellow para
acompanhamento real da jornada dos participantes — aplicativo ja utilizado em estudos sobre a
tematica (STICKDORN e FRISCHHUT, 2012; MUSKAT et al., 2013; BOSIO; RAINER;
STICKDORN, 2017; NAZARIO e MONT’ALVAO, 2017).

34  INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os diarios pessoais foram alimentados fazendo uso do aplicativo ExperienceFellow (mais

informagdes em https://www.experiencefellow.com/). A Figura 9 mostra uma captura da tela

inicial do aplicativo, a mesma ¢ simples e com poucos botdes, o que facilita sua navegagdo e
entendimento. Para adicionar um novo momento/passo/contato na jornada de compra dos

participantes, basta clicar em “New moment”.

Figura 9 - Aplicativo ExperienceFellow tela inicial

0848 &

< Jornada de compra

C)

NEW MOMENT

Fonte: captura da tela do aplicativo ExperienceFellow


https://www.experiencefellow.com/
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A Figura 10 mostra outra captura da tela do aplicativo, aquela que aparece ao clicar em
“New Moment” na tela inicial. Como a figura expde, o participante deve nomear o momento e
descrevé-lo. Ainda ha a possiblidade de incluir foto, video e/ou localizagao para cada registro
de contato com o varejista/produto que fizer e avaliar a experiéncia como positiva, neutra ou

negativa, informag¢des que foram investigadas em profundidade nas entrevistas individuais.

Figura 10 - Aplicativo ExperienceFellow

dvo =
LTE &t il W

Moment X Vv

Site do varejista

Fonte: captura da tela do aplicativo ExperienceFellow

O roteiro de entrevista foi elaborado com base na literatura sobre a tematica, com o
proposito de alcangar os objetivos da presente pesquisa. No Quadro 8 estdo expostas as
perguntas macro, além dos trabalhos que foram usados como base para sua elaboragao (o roteiro
completo encontra-se no Apéndice A). Ressalta-se que estas sdo as principais perguntas e que,

dependendo das informagdes advindas do diario pessoal, outras foram incorporadas no roteiro.
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Pergunta

Referencial tedrico

Como vocé decidiu comprar o produto x?

(WATKINSON, 2013)

Qual era o seu nivel prévio de conhecimento sobre o produto? Vocé ja havia
comprado anteriormente?

(WATKINSON, 2013)

Vocé pode me descrever/ me guiar pelo seu processo de decisdo que te levou a
escolha da loja X para a efetivacdo da compra? (Descreva cada momento em que
vocé lembra ter entrado em contato com a marca/produto/loja durante o seu
processo de compra. Como vocé se sentiu em cada um destes momentos?)

(SIT; HOANG;
INVERSINI, 2018)
(WATKINSON, 2013)

Vocé consegue dividir o seu processo de compra em grandes etapas e nomed-las?

(WATKINSON, 2013)

Verificar tempo entre uma etapa e outra: O que te levou a esperar menos ou mais
tempo?

(WATKINSON, 2013)

sentiu em relagdo a compra?

Como vocé escolheu a loja fisica para compra? (SIT; HOANG;
INVERSINI, 2018)
Como vocé escolheu a loja on-line para pesquisa? (SIT; HOANG;
INVERSINI, 2018)
O que fez vocé abandonar o ambiente on-line e decidir ir para loja fisica? (LEMON ¢ VERHOEF,
2016)
O que faria vocé ter comprado on-line? Como vocé se sentiria se isso acontecesse? (ARORA; SAHNEY,
2017)
Apds a compra, vocé publicou algum comentario on-line sobre o produto? E sobre
a loja? Comentou com alguém sobre o produto? E sobre a loja? E sobre algum (SIT; HOANG;
outro aspecto da sua compra? Isso teve algum impacto no modo como vocé se INVERSINI, 2018)

Vocé visitou alguma loja on-line ¢ fisica do mesmo varejista? Se sim, vocé notou
integracdo ou falta de integracdo entre os canais on-line ¢ off-line de um mesmo
varejista? Como isso fez vocé se sentir? Na sua opinido isso melhorou/facilitou
ou prejudicou sua experiéncia de compra? Se ndo, vocé gostaria de ter visitado a
loja fisica de algum dos varejistas on-line que vocé visitou?

(SARQUIS et al., 2017)

loja (fisica) que baixasse o prego?

Como vocé se sente quando encontra pregos diferentes entre lojas fisicas e on- (SIT; HOANG;
line (no geral)? De diferentes varejistas. Do mesmo varejista. INVERSINI, 2018)
Vocé usou seu smartphone/dispositivos moveis para pesquisar informagdes sobre (SIT; HOANG;
o produto? Como o fez? INVERSINI, 2018)
Vocé pediu para a loja fisica para fazer o mesmo prego da on-line? Se vocé
achasse o produto que vocé deseja comprar mais barato on-line, vocé€ pediria a (SIT; HOANG;

’ INVERSINI, 2018)

Quais eram suas expectativas quanto ao processo da sua compra? O que vocé
esperava sentir durante o processo?

(JAIN; AAGIA;
BAGDARE, 2017)

Como seria uma jornada de compra ideal para vocé€? Quais canais vocé utilizaria?

(LEMON e VERHOEF,
2016)

Fonte: elaborado pela autora.

Para avaliacao do roteiro de entrevista foi realizado um pré-teste com o mesmo publico

alvo da presente pesquisa, fase recomendada por Creswell (2007). Esta etapa teve como

objetivo refinar o instrumento a partir da identificacdo de perguntas ambiguas e de dificil

interpretacdo, bem como de perguntas pouco produtivas. O pré-teste também auxiliou na

identificacdo da duragdao média da entrevista. Duas entrevistas foram executadas nesta etapa,

com elas, algumas perguntas foram eliminadas (por serem pouco produtivas e repetitivas) e

outras reformuladas (para facilitar o entendimento).
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3.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

No inicio da pesquisa, os participantes selecionados receberam um tutorial sobre o uso
do aplicativo de smartphone ExperienceFellow para que todos estivessem aptos ao seu uso. O
aplicativo funciona como um didrio eletrénico em que os participantes foram instruidos a
registrar todos os pontos de contato com os varejistas/produtos durante toda a jornada de
compra — com a possibilidade de adicionar fotos, videos, textos e sua localizagdo, quando
julgarem pertinente —, bem como as emogdes experienciadas no processo.

Assim, eles baixaram o aplicativo em seus smartphones, escanearam um codigo QR (que
sincroniza os dados adicionados por eles no site gerenciado pela pesquisadora) e informaram
seus nomes, como forma de identificacdo. Nao foi necessario criar uma conta no site do
aplicativo ExperienceFellow e/ou divulgar e-mails e informagdes pessoais, fatores que
poderiam desencoraja-los a utilizar o diario eletronico. Feito isso, o aplicativo pode ser utilizado
pelos participantes.

Destaca-se que s participaram aqueles que estavam na etapa de pré-compra da jornada e
que pretendiam comprar o produto dentro do valor estipulado (R$100,00) no decorrer de um
més. Os selecionados foram questionados no inicio da pesquisa sobre qual produto de moéveis,
decoracdo ou ferramentas desejavam adquirir (assim, foi possivel verificar se eles pertenciam
ao publico-alvo do trabalho) e se eles pretendiam pesquisar informagdes sobre ele on-/ine, mas
adquiri-lo em um loja fisica.

Concluidas as etapas iniciais, os participantes iniciaram suas jornadas de compra e
imputaram todos os pontos de contato identificados durante o processo. A pesquisadora também
deixou aberta a possibilidade de que dividas pudessem ser tiradas durante todo esse processo.
Ademais, mensagens refor¢ando as instru¢des foram enviadas no decorrer da coleta.

Ao final da jornada (cerca de duas semanas apds a compra, proporcionando-se assim
tempo para que, se desejarem, eles escrevam/divulguem comentarios sobre o produto), os
sujeitos participaram de entrevistas em profundidade semiestruturadas, com o objetivo de
aprofundar o entendimento sobre as informacdes imputadas por eles em seus didrios
eletronicos. Nesta etapa, foram investigados pontos dibios ou que nao foram mencionados no
aplicativo. Sete entrevistas foram realizadas pessoalmente e uma via Skype. Todas elas foram
gravadas em audio com o consentimento dos participantes, dudio este utilizado apenas para fins
de transcri¢do (finalidade explicada aos participantes). Apds a entrevista, o desenho das
jornadas foram validados com cada participante, questionaram-se aspectos que nao foram

capturados na entrevista, como algumas emogdes faltantes em determinado passo, e as
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transcrigdes das entrevistas foram enviadas para que os participantes pudessem excluir/alterar
o que desejassem (processo feito on-line, via aplicativos de mensagens). Por fim, a pesquisadora

agradeceu os participantes e eles foram dispensados.

3.6  ANALISE DOS DADOS

Nesta pesquisa empregou-se a analise tematica como método de analise dos dados. Além
do mesmo método, as suas etapas sao as mesmas aplicadas por Sit, Hoang e Inversini (2018),
em investigacdo semelhante, porém referente ao comportamento inverso do webrooming, o
showrooming. Sendo elas: open coding, axial coding e desenvolvimento do framework.

Assim como em Sit, Hoang e Inversini (2018), a primeira etapa envolveu a codifica¢do
das transcricdes em questdes macro da entrevista; a segunda etapa diz respeito a codificagdo
manual das transcri¢des em codigos pré-definidos pela literatura: processo de decisdo com base
em Ashman, Solomon ¢ Wolny (2015) e pontos de contato com base em Lemon e Verhoef
(2016); a terceira etapa, por sua vez, compreendeu a tabulagdo cruzada das atividades de decisao
e emogoes experienciadas na jornada de compra dos participantes. As emogdes foram
classificadas como positivas ou negativas de acordo com a analise da narrativa dos proprios
participantes, ou seja, se 0os mesmos usaram determinada emog¢do para explicar momentos
negativos ou positivos.

Os procedimentos se basearam na mesma autora utilizada por Sit, Hoang e Inversini
(2018), Bazeley (2013). Segundo Bazeley (2013, p. 125, tradugdo nossa)®®, “a codificacio
fornece um meio de gerenciar, localizar, identificar, filtrar, classificar e consultar dados de
forma proposital. Nao € um processo mecanicista, de redu¢do de dados, mas sim projetado para
estimular e facilitar a analise”. Ela se divide em dois estagios, a etapa inicial, de open coding,
e a posterior, a axial coding (também nomeada como codificag¢do focalizada), serve como um
refinamento das codifica¢des; primeiramente trabalha-se diretamente com a sua fonte de dados
e depois com os codigos (BAZELEY, 2013).

Na codifica¢do inicial, nomeada como open coding, os dados s@o unidos de acordo com
ideias semelhantes e, portanto, recontextualizados, cria-se um rétulo para que seja possivel a
identificacdo sobre o que determinada passagem da entrevista representa dentro dos objetivos
da pesquisa (BAZELEY, 2013). A revisao de literatura ajuda o embasamento dos cddigos

criados, isso ndo impede que novos insights surjam, os dados ndo devem ser forgados a se

38 Coding provides a means of purposefully managing, locating, identifying, sifting, sorting, and querying data. It
is not a mechanistic, data reduction process, but rather one designed to stimulate and facilitate analysis.
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adequarem na lista criada (BAZELEY, 2013). Bazeley (2013, p. 170, tradugdo nossa)* ainda
coloca que ¢ necessario que “[...] todos os termos incluidos em suas perguntas estejam
representados no sistema de codificagdo”.

A segunda etapa, axial coding, evolui os cddigos para um nivel mais abstrato, avangando
para a criacdo de categorias mais significativas e mais tedricas (BAZELEY, 2013). Partindo da
classificagdo da etapa anterior, o pesquisador deve concentrar-se na conexao e relacao entre os
codigos, reintegrando-os (BAZELEY, 2013).

A terceira fase consiste no desenvolvimento do framework, relacionando os achados.
Ap6s a codificacdo e o refinamento da mesma, parte-se para uma analise comparativa, onde
pode-se elaborar uma contagem dos entrevistados que falaram sobre determinado item e como
cada um abordou esse aspecto, utilizando passagens do texto (BAZELEY, 2013). Com a
comparacdo € possivel agrupar casos, cruzar e relacionar conceitos e varidveis, identificar casos
destoantes, entre outros (BAZELEY, 2013). Porém, a comparagdo ¢ apenas uma das etapas,
ndo o fim do trabalho, posteriormente ha necessidade de descrever as relagdes encontradas, por
exemplo, a partir de um modelo/estudo identificado na literatura sobre a tematica (BAZELEY,

2013).

391...] all the terms included in your questions are represented in the coding system.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sao apresentados os resultados advindos dos diarios eletronicos e das
entrevistas em profundidade, os quais serdao expostos tendo sempre como guia os objetivos geral
e especificos da presente dissertacdo, bem como a pergunta de pesquisa.

Nas se¢des que seguem, serdo apresentados trechos das narrativas dos participantes para
exemplificar as colocagdes. Os resultados aqui expostos serdo discutidos conjuntamente com a
teoria apresentada na fundamentagao tedrica no capitulo 3.

4.1  PERFIL DOS ENTREVISTADOS
O perfil dos oito entrevistados pode ser observado no Quadro 9, os nomes foram alterados
para preservar o anonimato. No inicio da pesquisa, 10 pessoas foram abordadas e se

comprometeram a participar do estudo, porém, duas delas foram retiradas com a finalidade de

obter resultados mais fidedignos (uma por ndo conseguir iniciar sua jornada em tempo habil e

outra por ter afirmado que visitou lojas fisicas apenas porque foi instruida para tal).

Quadro 9 — Perfil dos entrevistados

Entrevistado |Idade S,EI? ) Estado civil |Eenda individual (Escolaridade Forniagluo O‘fupi,mm
hiolégico académica principal
p — S P
Flavia 25 Feminino |Casada Entze R$ 293401 e Pos-graduagio Gestio publica Efmc,mnma
ES 3.902.00 completa publica
o .. . Entre RS 1.904,01 & |Ensino supetior .. .
Natali 26 F Solt i A dmitnistr, Emy d
atdlia eminine | Solteira RS 2.004.00 comleto stragdo pregada
Luiza 24 |Feminino |Solteira ;I;'zfgigbg%:ﬂle :f;;ii‘:‘;;‘;“ Tnovagio Empregada
Caroline 21 Feminino |Solteira Abaiio de RS J.Ensmo supenor 'JL_ . SUAGE0 B ctudante
008.00 incompleto publica
. L. . Entre RS 299401 e |Ensino superior |Arquitetura e
Barb 24 Feminino |Solt ’ Emy d
o © i RS 3.902.00 completo urbanismo pregaca
Paula 28 Masculing (Solteiro Entre K5 1.596,01 & Pos-graduagdo Administracio |Estudante
B52.904 00 completa
7 ; -
Tuliana 25 Feminino |Solteira ;??;:;aﬁg%m € fg;’;llztzupm“r Administragio |Emprezada
Fabricio 19 Masculine |Solteiro Abaiio de RS J.Ensmo SUPEROT | onomia Estudante
008.00 incompleto

Vé-se que a maioria dos entrevistados sao mulheres, solteiras e com ensino superior. A

Fonte: elaborado pela autora.

faixa etaria varia de 19 a 29, sendo 24 a média de idades.

Todos os participantes ja efetuaram compras on-/ine a0 menos uma vez. Com excegao de

Caroline e de Paulo, todos os participantes possuem cartdo de crédito.
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42  REPRESENTACAO GRAFICA DAS JORNADAS

As proximas subsecOes apresentam os mapas das jornadas de compra dos oito
entrevistados na presente pesquisa, bem como a descri¢dao de cada uma delas, contendo trechos
da narrativa dos participantes, que ilustram as experiéncias vividas por eles (a transcrigdo
completa das entrevistas encontra-se no Apéndice B). A descricao apresentada tem como
finalidade o alcance do primeiro objetivo especifico, 0 mapeamento da jornada de compra dos
webroomers, e do terceiro, a analise das emocgdes experienciadas pelo cliente em cada ponto de
contato. Além disso, auxilia o leitor na familiarizacao de cada participante. A apresentagao foi
dividida em trés grupos de acordo com sua similaridade quanto aos motivos que os levaram a
pratica do webrooming, motivos estes que os fizeram mudar do ambiente on-line para o fisico
na etapa de compra. Esta divisdo pode auxiliar a literatura a estudar as particularidades de cada
um deles e entdo elaborar estratégias para que as organizagdes consigam reter ou atrair os
consumidores para o seu canal.

A fim de facilitar o entendimento da representacdo grafica das jornadas, a subsecao

seguinte apresenta a legenda dos mapas.

4.2.1 Legenda dos mapas das jornadas

A Figura 11 expde o significado dos principais icones utilizados na representagao grafica
dos mapas das jornadas que serdo apresentados no decorrer da apresentagdo dos resultados na

presente dissertagao.
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Figura 11 - Legenda dos mapas das jornadas
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2 foram semtidas emogdes negativas.
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R

ﬁ

PCS: Pontos de contato sociais/‘externos

PME: Propriedads da marca

EP: Propriadade do parceiro

Fonte: elaborado pela autora.

Visto isso, o leitor encontra-se apto para prosseguir para a analise dos mapas das jornadas.

4.2.2 Grupo “tocar ¢ preciso, comparar precos também”

Neste grupo estdo aqueles entrevistados que deixaram o ambiente on-line de compras,
apos as avaliagdes iniciais das alternativas, para inspecionar fisicamente os produtos em uma
(ou mais) loja(s) fisica(s) e para comparar os pregos vistos nos dois ambientes. Este grupo ¢é
composto pela Flavia, Luiza e Paulo.

Flavia expds que sentia necessidade de tocar o produto que gostaria de adquirir, a manta
para sofa, pois em sua compra passada, que havia sido pela internet, ndo adquiriu um produto
do seu agrado. Comentou ainda que procurou um bairro com diversas lojas fisicas pois gostaria
de comparar precos e opgdes.

Semelhantemente, Luiza, gostaria de tocar as almofadas em uma loja fisica uma vez que
ndo conseguiu entender as especificagdes dos tecidos nas lojas on-line. Citou também que

procurou comparar pre¢os pois acredita que nem sempre os melhores precos estdo on-line.



75

Por fim, Paulo, que adquiriu a almofada porta balde de pipoca e copo, também visitou a
loja fisica para inspecionar fisicamente o produto. Disse ainda que vé muito valor nessa
experiéncia off-line.

A seguir as jornadas de cada um deles serdo apresentadas na sua totalidade.

4.2.2.1 Flavia

Flavia, mulher, 25 anos, comprou uma manta para sofd. A Figura 12 representa

graficamente a jornada de compra da entrevistada.



Figura 12 - Jornada Flavia
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Fonte: elaborado pela autora.
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A participante inicia sua jornada conversando com seus pares, colegas de trabalho,
compartilha com eles sua participacdo nesta pesquisa e solicita ajuda para a defini¢do de qual
produto ela poderia adquirir. Eles discutiram possibilidades, algumas sugeridas pela
entrevistada e outras por seus colegas. Desta conversa, o produto que a participante mais se
interessou pela compra foi uma manta para sofa, assim, declarou se sentir motivada neste
momentoa encontrar algum produto que ela realmente utilizaria no seu dia-a-dia.

Apos esta conversa inicial, Flavia refletiu sozinha sobre o que gostaria de comprar.
Relembrou que a manta do seu sofa ja ndo estava desgastada e que o tecido da mesma nao era
confortavel. Desta forma, concluiu que uma manta seria util. A reflexao fez com que Flavia se
sentisse interessada pela compra da manta mas, a0 mesmo tempo, confusa, pois ndo possuia
conhecimento de qual tecido seria confortavel e duravel.

A participante também contou com a ajuda de seu marido para a definicdo do produto,
discutiu com ele as possibilidades e exp0s os argumentos que a levaram a escolha de uma manta
para sofa. O mesmo concordou com sua esposa e assim Flavia se sentiu animada para iniciar
suas buscas.

Com o produto definido, a participante deu inicio as suas buscas on-line. Utilizou do
mecanismo de busca Google para pesquisar lojas de mantas. Dos resultados retornados pelo
Google, a entrevistada selecionou trés sites para analisar as opcoes, sendo eles: Mercado Livre,
Fastlar e Mobly. Na visita a estas lojas, ela percebeu que as mantas possuiam metragens
diferentes, exigindo que ela medisse seu sofd para conseguir selecionar a melhor alternativa.
No geral, ela se sentiu satisfeita com as op¢des encontradas, porém com receio de escolher
alguma sem saber o tamanho do seu sofa.

Flavia levou dias para retornar as suas buscas pois ndo encontrava tempo para medir seu
sofd. Quando o fez, voltou a visitar os mesmos trés sites. Utilizou novamente o Google,
colocando o mesmo termo utilizado na primeira busca, “manta para sofa”. Em uma visita mais
minuciosa ao site do Mercado Livre ele foi descartado como uma opgdo de compra pois
relembrou a sua compra anterior, da manta que possuia em sua casa, sentindo-se decepcionada
com esta busca:

“Al eu pesquisei de novo. Ai eu olhei bem o MercadoLivre, descartei total, porque todos
os vendedores tinham a mesma foto, entdo nao ia cair nessa de novo, de ... né, que eu tinha
comprado e ndo gostei.” (Flavia, comprou uma manta para sofa)

A Figura 13 ¢ uma das fotos adicionadas pela entrevistada no aplicativo
ExperienceFellow. Ela mostra os resultados da busca no MercadoLivre, onde diversos

vendedores utilizavam a mesma foto de manta nos anuncios.
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E, no MercadoLivre ndo gostei, fiquei decepcionada. Que me lembrou a compra
anterior. Que eu vi os produtos tudo igual de novo e tudo igual, igual, igual. Preco era
também igual. Mas geralmente o MercadoLivre ele tem isso, os produtos sdo tudo
iguais assim, eles vao pegando a mesma foto e jogando né. Tipo o AliExpress também
assim. Pois ¢, eles pegam uma foto ai todos os vendedores ¢ a mesma foto. E ndo € o

produto em si aquilo. (Flavia, comprou uma manta para sofa)

Figura 13 - Foto adicionada por Flavia no aplicativo ExperienceFellow

Fonte: acervo da entrevistada Flavia.

Tendo descartado o Mercado Livre, entrou na loja on-/ine do Fastlar. Ficou descontente
com as opg¢oes ali ofertadas, ao observar que as mantas eram do mesmo tecido de sua antiga, a
qual ela ndo gostaria de adquirir novamente. Na loja da Mobly foi onde ela encontrou as opg¢des
de mantas para sofd que mais a agradaram. Contudo, ndo se sentiu segura suficiente para
adquirir o produto on-line naquele momento, pois gostaria de tocar o tecido, uma vez que ela
ndo possuia o conhecimento das propriedades de cada uma.

“Porque eu ja tinha comprado uma vez on-line e nao deu certo. Como ¢ tecido, a gente
precisa ver o que que ¢ certinho. Dai achei melhor ndo arriscar de novo e ter uma compra ruim

de novo.” (Flavia, comprou uma manta para sofa)
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Ela sabia qual tecido ndo queria, mas nao sabia qual seria o ideal para suas necessidades.
Apesar disso, a participante salvou as imagens das mantas que mais a agradaram com vistas a
utiliza-las como inspirag¢ao na visita as lojas fisicas.

No mesmo dia, Flavia também utilizou o Google Maps para pesquisar lojas fisicas de
decoragao localizadas nas proximidades de seu trabalho, no intuito de comparar precos e opgdes
com aquelas encontradas nas lojas on-line e tocar os tecidos para uma melhor avaliagdo. Sentiu-
se frustrada com esta busca ao identificar tdo somente lojas que aparentavam possuir precos
elevados. Planejou entdo sua visita a lojas fisicas em um bairro proximo ao seu trabalho, onde
acreditava, por experiéncias passadas, que encontraria diversas lojas ofertando mantas.

Alguns dias depois, Flavia dirigiu-se a uma rua especifica no bairro que havia planejado
ir, onde lembrava que haviam lojas que potencialmente venderiam mantas. A experiéncia nas
lojas visitadas foi frustrante e desesperadora, pois ndo encontrou mantas similares as
encontradas nas lojas on-line, que eram as desejadas por ela. Desta forma nao utilizou as
imagens salvas na segunda busca on-line, no site da Mobly, para comparar com as alternativas
ali encontradas, tendo em vista que ndo se assemelhavam. Esta busca frustrante foi dispendiosa
em esforgos, onde visitou diversas lojas e andou por vérias ruas. Quando saiu da tltima loja
visitada que esperava que encontraria manta, a Milium, a participante ja se encontrava
desesperada, uma vez que tinha visitado todas as lojas das redondezas e nao sabia mais aonde
poderia ir. Neste momento, lembrou que sua mae havia comprado um tecido para usar como
manta de sofa, o que poderia também suprir as suas necessidades.

Direcionou-se entdo para a loja que sua mae havia mencionado, a Huddersfield, que
ironicamente encontrava-se do lado das primeiras lojas visitadas naquele dia. Ali, Flavia
encontrou 0 mesmo tecido comprado por sua mae e decidiu adquiri-lo, sentindo-se feliz com a
compra e aliviada por ter encontrado, depois de muita procura.

Quando questionada sobre sua satisfagdo com o processo da sua compra a mesma afirmou
ter ficado insatisfeita, posto que os produtos encontrados na internet eram muito diferentes
daqueles encontrados nas lojas fisicas.

“E que eu ndo entendi por que que nas on-line tinha um tipo de manta e nas lojas fisicas
tinha outro tipo de manta. E muito estranho ver isso, foi um choque.” (Flavia, comprou uma
manta para sofa)

Citou ainda que, se ndo tivesse tido a ideia de comprar um tecido, teria voltado para o
ambiente on-line e adquirido o produto 14, uma vez que, depois da busca realizada, possuia
conhecimento sobre as diferencas dos tecidos, conhecimento este adquirido com a equipe de

vendas da loja fisica.



80

“Ai numa das lojas a vendedora explicou, que o que eu devo ter comprado tem muito
poliéster. Ai tipo depende da marca. Como foi pelo MercadoLivre, que eles vendem assim sem
marca sem nada, entdo foi daquele jeito mesmo.” (Flavia, comprou uma manta para sofa)

Depois da efetivacdo da sua compra a entrevistada conversou com seus colegas de
trabalho e com seu marido sobre a dificuldade enfrentada por ela e sobre sua satisfagdo com o
produto. Com estas conversas, sentiu-se satisfeita e aliviada por ter feito uma boa compra.

Em uma visita a casa de sua mae, a participante também comentou sobre sua compra e
sobre como a experiéncia da mae a havia ajudado. Novamente, sentiu-se satisfeita e aliviada
por ter feito uma boa compra.

A participante ndo recorda de ter recebido publicidade de mantas durante sua jornada. A
mesma nao possui redes sociais, o que pode ter influenciado para isso.

A maior pausa durante a jornada da participante foi entre a primeira e segunda pesquisa

on-line, pois a medi¢do do seu sofa exigia uma interrupgao nos seus afazeres didrios.

4.2.2.2 Luiza

Luiza, mulher, 24 anos, comprou almofadas. A Figura 14 representa graficamente a

jornada de compra da entrevistada.



Figura 14 - Jornada Luiza
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Luiza iniciou sua jornada de compra avaliando internamente os produtos que possuia a
necessidade de adquirir. Identificou na presente pesquisa a oportunidade de comprar almofadas
para a sua casa, considerando que as que possuia ndo foram escolhidas por ela. Quando
questionada sobre como se sentiu neste primeiro momento, a participante afirmou estar
interessada em pesquisar as opg¢des de almofadas que poderiam decorar seu apartamento.

Apos este reconhecimento, iniciou as buscas em lojas on-line.

“Minha expectativa era de ver modelos e tal, eu consegui ter uma nog¢ao bem grande na
internet né, de modelo e tal que eu queria ver.” (Luiza, comprou almofadas)

Utilizou o mecanismo de busca Google para buscar informagdes e avaliar as alternativas,

o primeiro site visitado foi o da Mdecore.
Minha primeira pesquisa eu joguei no Google né. Mais pra eu queria ver tipo quais
sites ia aparecer e tal. Eu acho que eu joguei 14 "almofada para decoragao". E dai logo
eu vi que apareceu um monte. Dai como tinha imagem do lado, que dai tipo tem sites
que devem pagar pra aparecer a imagem do lado né, dai eu ja fui nesse site que

apareceu e me chamou mais atengdo. (Luiza, comprou almofadas)
Neste ponto de contato a participante sentiu-se confusa, pois quando pesquisava por
almofadas também apareciam capas de almofadas, que ndo era o produto desejado por ela; além

disso, ndo conseguiu entender as especificagdes do produto.
E nele eu senti falta de tipo, de ele mostrar mais como que ia ser o produto assim.
Tipo ele botava o que era mas nido dava pra entender direito sabe, o tecido e tal, o
tamanho assim. Acho que ele podia ter especificado melhor, em relagdo a isso. Dai

por isso que eu ndo gostei muito. (Luiza, comprou almofadas)

Outra loja on-line visitada foi a da Leroy Merlin, opcao escolhida visto que a loja fisica
estd localizada nas proximidades da casa da participante. Logo na abertura do site, Luiza foi
questionada sobre qual cidade estava durante aquela busca. Ocorre que ela ndo entendeu o
porqué da pergunta, uma vez que ndao notou mudancas no website. Um ponto positivo relatado
por ela foi quanto ao contetido oferecido no site da loja.

“Dai era um dos segundos ali também. E dai eu gostei bastante, que eles tipo ja botavam
mais coisas assim, "como usar tua almofada, qual cor vocé pode encaixar e tal". Eles colocaram
um contetido a mais assim, além do que s6 almofada.” (Luiza, comprou almofadas)

A Figura 15 ¢ uma das fotos adicionadas pela entrevistada no aplicativo
ExperienceFellow, ela ilustra a fala de Luiza quanto ao contetdo oferecido pela Leroy Merlin
para os visitantes da sua loja on-line. Naquele momento ela sentiu-se confiante pois conseguiu

entender as informacodes sobre os produtos.
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Figura 15 - Foto adicionada por Luiza no aplicativo ExperienceFellow

||||I|'|II||_I|

.Il-l,ll|'.|||'|'||'.l'I I

Fonte: acervo da entrevistada Luiza.

Nos dias que sucederam a busca inicial, propagandas comegaram a aparecer em suas redes
sociais. A primeira delas foi no Facebook, de uma loja que ela ainda ndo havia visitado, a
Victoria Guerreiro. Ao ver este anuncio, Luiza ficou curiosa para verificar as demais opgdes de
almofadas ofertadas por ela.

Desta forma, clicou no anuncio e acessou a loja on-line da marca. Sentiu-se feliz e
contemplada ao ver que as opgdes disponiveis lhe agradaram e por ela ter tido acesso a
almofadas diferenciadas, que ainda ndo havia visto nas pesquisas passadas. Assim, decidiu que
0 proximo passo seria visitar uma loja fisica para comparar as alternativas.

Todavia, as propagandas continuaram em suas redes sociais, deixando-a brava e irritada.
[...] Dai eu fiquei "meu Deus, até no Instagram. Eles estdo me perseguindo".
E. (entrevistadora): Mas foi num ok ou foi tipo... foi uma coisa mais positiva ou
negativa?
Naio, negativa. Foi negativa. Porque dai tipo eu ja tinha entrado no site, sabe? Dela,
da Victoéria. Dai eu fiquei "de novo, sabe? O mesmo site". Dai eu ja ndao gostei. Néo ¢é
nem pelo produto sabe, mas ¢ mas porque eu achei invadido assim. Tipo eu me sinto

meio invadida. Ndo é um negbcio assim "nossa, olha s6, o Instagram td me
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proporcionando uma coisa legal, ja& que eu t6 procurando". Tipo eu me senti ao

contrario sabe. Mais ou menos isso. (Luiza, comprou almofadas)

Passada aproximadamente uma semana da visita ao site da Mdecore, os antincios da loja
também apareceram nas redes sociais da participante. No entanto, ela ndo visitou nenhum dos
sites anunciados.

A entrevistada ja havia decidido que iria ao shopping proximo a sua casa com o objetivo
de analisar as opgdes de almofadasporém, naquele mesmo dia que havia planejado sair as
compras, ela avistou a loja da Milium e decidiu comegar a procura em lojas fisicas no mesmo
momento. Entrou na loja e rapidamente encontrou a se¢do que estavam expostos os produtos

desejados.

Dai em relag@o a compra na loja fisica eu ia no Shopping Iguatemi que dai tinha mais
lojas, mais opg¢des né. Pensei ah, tipo dai eu vou ir no olhando 14 e ver. Pensei mais
na Zara Home, que pensei " onde vai ter almofada" né. E, e dai eu entrei na Milium,
por coincidéncia, tipo. Porque eu tava saindo da aula, dai eu pensei "vou comegar a
olhar as almofadas" e dai eu entrei 14 e achei bem legal. Eu ndo esperava que tivesse
la. Tipo ndo é uma loja assim que tu pensa "ah, eu vou comprar almofada na Milium"
né. Dai eu fui, ndo tinha tanto modelo, mas tinha varias cores assim. Que tipo, eu
queria uma estofadinha, aquela camurcinha sabe, tinha 14. Dai como eu gostei bastante

da cor amarela também pensei ja vou comprar. (Luiza, comprou almofadas)

Gostou das opcdes de almofadas e adquiriu-as. Quando questionada sobre como se sentiu
no momento da sua aquisi¢ao, a reposta da participante foi feliz com a sua compra.

Apo0s sua compra, mostrou os produtos adquiridos para algumas amigas que visitaram sua
residéncia. Estas conversas fizeram com que ela se sentisse feliz com seus produtos.

Os antincios da loja Victoria Guerreiro continuaram a aparecer depois da sua compra em
uma loja fisica, fazendo com que a participante se sentisse descontente.

“Acho que pode ser descontente, tipo, ndo fiquei nem irritada nem brava, s6 fiquei assim
“al, que coisa chata”. (Luiza, comprou almofadas)

A maior pausa registrada durante sua jornada de compra foi entre a visita no site da
Victoria Guerreiro e a ida a loja fisica, uma vez que Luiza estava esperando uma oportunidade

para dedicar seu tempo para tal finalidade.

4.2.2.3 Paulo

Paulo, homem, 29 anos, comprou uma almofada porta balde de pipoca e copo. A Figura
16 representa graficamente a jornada de compra do entrevistado, que serd explanada na

sequéncia.



Figura 16 — Jornada Paulo
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Paulo inicia sua jornada avaliando internamente suas necessidades que se encaixariam
nas delimita¢des da pesquisa. Lembra de um produto que ja havia pesquisado e gostaria de
adquiri-lo, uma almofada porta balde de pipoca e copo, e decide que buscaria o mesmo.

Enquanto navegava em seu Instagram, observou uma foto de uma loja de presentes
decorativos cujo produto exposto era a almofada que desejava comprar. Visitou o perfil desta
loja buscando opg¢des de almofadas. Ficou entusiasmado com os diferentes temas do produto,

porém, também sentiu-se angustiado, inseguro e confuso pelo mesmo motivo.

T4, um sentimento que me causava, quando eu tava vendo todos aqueles temas e tudo
mais, que eu queria muito, eu também ficava muito em divida. Porque...

E.: Porque era muita coisa legal?

E, muita coisa legal. Eu via uma estampa legal, um tema 14, por exemplo aquele tema
do boteco, eu achava o maximo. Ai de repente vejo um outro tema que € mais proximo
da Netflix e eu achava que aquele era 0 maximo. E eu ndo vou ter 30 almofadas aqui
pra ficar uma para cada dia, ndo. Mas ai eu ficava até nisso também, vinha muita
duvida em relagdo ao tema. E ai eu sentia que quanto mais eu pesquisava sobre, mais
duvida eu ficava. Porque sempre tinha um tema novo, sempre tinha uma coisa que me
agradava mais.35:15 E ai eu fiquei pensando também em relacdo a se eu chegar na
loja fisica e tiver outros, para além destes? Ai eu vou chegar 14 na loja e vou passar
tr€s horas sem poder entender tipo... "eu quero essa, eu quero...". (Paulo, comprou

uma almofada porta balde de pipoca e copo)

Dias depois ele conversou com sua amiga que possui uma almofada semelhante aquela
desejada por ele. A amiga confirmou os beneficios do objeto e recomendou lojas que vendem
o produto. Neste momento, o participante sentiu-se interessado a continuar pesquisando sobre
o produto.

Aproveitando a oportunidade que estava proximo a uma das lojas que tem como
referéncia no quesito presentes decorativos, Paulo visitou a loja fisica da Imaginarium em busca
de sua almofada. Ao encontrar apenas almofadas com a temdtica Harry Potter, que ndo o

agradava, saiu da loja decepcionado, frustrado, triste e desmotivado.

Eu fui direto no Imaginarium, porque eu associo presente decorativo primeiro a
Imaginarium.

E.: Mas tu nfo pesquisou on-line antes de ir 14?

Nao. Nao. Mas eu ja sou associo. T4, esse eu posso dizer que eu fiquei decepcionado,
triste, meu sentimento foi de tristeza. Porque eu achei que, por ter essa associagdo na
minha cabega muito forte, de ja ter comprado outras coisas na Imaginarium e eu acho
que na Imaginarium sempre tem alguma coisa que vocé, as vezes vocé nem sabia que
vocé ia gostar tanto daquilo, mas ta 1a. E um presente, é algo que é que foge da

normalidade do sentido de que ¢é fora da casinha. [...] E chegar 14 e me deparar com
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essa situacdo de que primeiro, so tava trabalhando basicamente a tematica do Harry
Potter, ja me frustrou [...] E ja me frustrou dai os precos praticados também, tava bem
além, bem acima na verdade do que ...

E.: Ai tu ja tinha a referéncia on-line.

Tinha referéncia do que eu ja tinha pesquisado on-/ine e ai ndo tava batendo, tipo tava
bem além. E enfim, foi isso. Ndo tinha nada que me agradasse muito, fiquei frustrado,
a verdade ¢ essa, o meu sentimento desse dai foi mais decepgdo mesmo, mais de
tristeza por ndo ter concretizado. Porque eu poderia ter inclusive concretizado a
compra ali, se fosse algo agradavel. (Paulo, comprou uma almofada porta balde de
pipoca e copo)

Em um encontro com seus amigos, o participante questionou se algum deles possui uma
almofada como a que ele busca. Varios dos seus amigos afirmam os beneficios da mesma, isso
fez com que ele se sentisse entusiasmado pelo fato de mais de um amigo recomendar o produto.

O entrevistado entdo utilizou do mecanismo de busca Google para verificar as lojas on-
line que ofertam o produto e para buscar inspira¢des que o guiariam na compra na loja fisica.

E.: Vocé tava buscando especificamente precos e temas.

Exato, s6 procurando o que era que tinha. S6 pra botar a cabeca pra funcionar. Porque
eu poderia chegar com um tema especifico e ndo ter aquele tema, mas eu poderia ter
uma série de temas na cabeca e chegar 14 e ter um daqueles temas, entende? Entdo
seria basicamente assim, ah, "se tiver mais proximo desse daqui, eu quero. Se tiver
esse aqui, eu quero. Ser tiver aquele eu ndo quero", sabe? Era basicamente isso.

(Paulo, comprou uma almofada porta balde de pipoca e copo)

O participante acessou diversos e-commerces € novamente sentiu-se confuso e angustiado
com a grande quantidade de variacdes do produto. Esta busca também o deixou inseguro e
desmotivado.

Decidiu entdo buscar as lojas fisicas no caminho da sua residéncia até seu trabalho.
Pesquisou no Google lojas locais, entrou em seus websites € observou se havia ofertava de
almofadas e quais eram os precos praticados. Neste ponto, se sentiu feliz e satisfeito com as
informacdes coletadas nos sites.

Assim, buscou a localizacdo das lojas no Google Maps para tracar uma rota de visita.
Selecionou trés lojas que se adequaram aos seus parametros e ficou feliz por ter encontrado
estas opgoes.

Chegou o dia que havia planejado para suas buscas, na saida da universidade passou na
primeira loja selecionada. A vendedora o abordou e lhe mostrou as op¢des de almofadas porta

balde de pipoca e copo disponiveis, além de comentar sobre uma promocao de algumas delas.
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O participante analisou as op¢des e descartou aquelas que havia visto na internet e ndo tinha

gostado, agora sem a supervisdo da vendedora, que o deixou a vontade para tal.

ali.

Ela deu todo o espago, ela perguntou o que eu queria, mostrou e disse "pode ficar a
vontade" e tava 14, eu podia pegar os produtos, o que também ¢ um diferencial em
relagdo ao on-line, porque a gente nunca sabe se a almofada do on-line ela é muito
boa. Ou se é somente aquela que tem umas espuminhas, um negocinho, sabe aquelas
chinfrim? O presencial, a loja fisica, pelo menos a gente consegue ver se aquela
almofada realmente ¢ boa, se aquele suporte ele ¢ mais durinho, se realmente ele
consegue ficar bem ou se vocé bota a bebida ali a bebida fica sambando dentro,
entende? Tipo achei que eu consegui ter mais espago mesmo na loja fisica. E a
vendedora foi muito esperta em relagdo a isso, ela deixa a pessoa realmente sentir
aquilo e ta tranquilo, t4 14 no local dela, ndo ta tdo proximo, diferente da Imaginarium.
Na Imaginarium o vendedor ele ta do seu lado, do seu lado. Vocé esticou a méo ele ja
td quase com a sua mdo pegando a coisa ¢ dando na sua méo, o que ja incomoda um
pouco. Nessa loja ndo, foi mais tranquilo, a vendedora tava bem mais de boa e eu
consegui realmente ficar ali tranquilo e escolher o que era que eu queria. (Paulo,

comprou uma almofada porta balde de pipoca e copo)

Ele selecionou a almofada desejada e saiu da loja contente e feliz com sua experiéncia

Foi inclusive muito bom, fiquei muito feliz, sério, eu ndo sei se vocé percebeu mas eu
fiquei muito feliz quando eu comprei. Porque eu fiquei, meu Deus. E 6, eu fico
trabalhando esse negdcio de sistema 1 e sistema 2, em relagdo a economia e tudo mais,
finangas comportamentais, ai eu fico trabalhando isso, menino, parecia que eu tinha
ganhado na mega-sena. Eu "meu Deus, foi um achado, R$89,90 o negbcio com dois"
e enfim. Fiquei bem feliz. (Paulo, comprou uma almofada porta balde de pipoca e

copo)

Apos sua compra, Paulo enviou fotos do seu produto para dois amigos, ficando assim

animado com a possibilidade de utilizar o produto com eles.

A maior pausa observada na jornada de compra do participante foi entre a visita a loja

fisica da Imaginarium e a busca no Google de lojas on-line. Quando questionado sobre a pausa,

o participante reconheceu estar desmotivado naquele periodo, uma vez que acreditou que seria

dificil encontrar o produto no prego e estilo desejado.

4.2.3 Grupo “esquenta na loja on-line, agao na loja fisica”

Neste grupo estdo Caroline (comprou uma estatua) e Barbara (comprou mini estatuas),

ambas ndo objetivavam a compra on-/ine quando pesquisaram neste ambiente, queriam apenas

saber quais eram os produtos ofertados na loja fisica para se prepararem para a compra.



89

Afirmaram que possuem receio de ser “enganadas” pelos vendedores na loja fisica e por isso
procuraram adquirir um panorama geral dos produtos antes de visitarem a loja, o que ajuda a
facilitar a compra.

A seguir as jornadas de cada uma delas serdo apresentadas na sua totalidade.

4.2.3.1 Caroline

Caroline, mulher, 21 anos, adquiriu uma estatua. As Figuras 17 e 18 representa

graficamente a jornada de compra da entrevistada, que serd explanada na sequéncia.
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Figura 17 - Jornada Caroline parte 1
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Figura 18 - Jornada Caroline parte 2
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A participante iniciou a jornada de compra avaliando as necessidades que poderiam ser
sanadas por meio da pesquisa. Pensou que poderia adquirir um espelho, porque ndo havia
nenhum no seu quarto, o que resultou em sentimentos de interesse.

“Eu tava olhando o meu quarto, vendo o que eu ndo tinha no meu quarto e eu pensei "pa,
um espelho", que eu sempre vou no banheiro. E eu compartilho banheiro. Eu pensei "ah, um
espelho ia cair bem". Ai veio a ideia do espelho.” (Caroline, comprou uma estatua)

Caroline também conversou com sua mae sobre opgdes de compra. Nesta conversa ela se
sentiu indiferente pois nao absorveu as demais sugestdoes da mae, apenas deu valor a
confirmac¢do da mae de que o espelho era uma boa alternativa.

Durante uma conversa com sua amiga, comentou sobre sua participagdo na pesquisa. No
dialogo, a amiga citou que havia comprado um objeto na Leroy Merlin, o que suscitou a ideia
de pesquisar o espelho na loja on-line da Leroy Merlin.

E assim o fez. Porém, essa busca a deixou frustrada com as op¢des encontradas e irritada

com o design do site.

Joguei no Google "Leroy Merlin", foi o primeiro que apareceu. Eu demorei pra
encontrar uma informacao, fiquei um pouco perdida. Néo sei se é porque o0 modelo do
computador é mais facil no celular. E que no celular as vezes ele fica meio confuso,
pelo menos no meu. (Caroline, comprou uma estatua)

E que o design me irritou do site entdo eu ja ndo cheguei muito de bom de humor com
o site. Ele ja me irritou um pouquinho e eu ja fui alguma vez na Leroy Merlin e eu
achei que o site ia ser bom. Mas ndo, ndo achei. Ai eu demorei para achar a parte de
espelhos e eu acabei encontrando mas eu nao gostei de nada assim. Dos modelos e
que tinha no prego acessivel. E eu ndo achei muita opgdo. (Caroline, comprou uma
estatua)

Determinado dia, refletindo sobre a pesquisa, lembrou que na loja Tok&Stok poderia
encontrar o produto desejado. Portanto, pesquisou a loja no mecanismo de busca Google e
visitou a loja on-line da mesma. Relatou ter se sentindo feliz e confiante com as funcionalidades

do site e os produtos encontrados.
Nao fiquei confusa para encontrar ¢ ndo achei cansativo. Foi bem simples. Eu
encontrei espelhos bem legais que as vezes tem até no Pinterest, redondinhos assim.
Gostei primeiro, mas ai quando eu vi o tamanho que era, era muito pequeno, ai eu
fiquei “esse prego todo pra um negocinho que no 1,99 deve ter do mesmo tamanho”.
S6 que ndo tdo bonito e nem da mesma qualidade. Ai eu conseguia ver se tinha ou nao
na loja fisica e isso eu gostei muito. Fiquei muito feliz. Porque isso ¢ muito importante,
porque a Tok&Stok tem no Brasil todo. Af beleza, diz tem no site, mas serd que tem
em todos? Ai falava que tinha. Eu gostei muito disso, mesmo que eu ndo tenha

encontrado algo que "ah, é isso que eu vou na loja comprar", eu tava bem confiante
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porque a minha busca néo foi ndo foi frustrada. Eu encontrei coisas no site, ndo era
exatamente algo que eu compraria, mas eu ndo me decepcionei. (Caroline, comprou
uma estatua)

Quando questionada sobre suas buscas no site Pinterest, a participante respondeu:

E que eu ja tenho uma pasta no Pinterest que ¢ s6 de arquitetura e decoragio. E ai tem
de tudo. E ai na minha cabeca, na minha imagem, tipo no meu banco de dados mental,
eu ja sabia que eu "ah, ja vi isso em algum lugar, acho legal".

E.: Ja tinha uma referéncia do que tu achava bonito do que nio achava.

Isso, por exemplo, o que eu vi na Tok&Stok ¢ um que ta bem de moda que sdo aqueles
espelhos redondos que tem alcinha de couro. Tinha desses, s6. (Caroline, comprou
uma estatua)

Posteriormente, no caminho para a universidade, a entrevistada avistou a loja Moldura
Minuto. Naquele momento, refletiu que poderia adquirir uma moldura ao invés de um espelho,
acreditando que seria mais barato do que adquirir um espelho completo da forma como estava
buscando.

Assim, ao chegar na universidade pesquisou o site da loja Moldura Minuto no Google.

Acessou o site, contudo, ficou confusa ao ndo conseguir acessar a lista de produtos.
Achei bem elegante assim o site, bonito. Porém eu nio encontrei nenhum catalogo de
itens. E ai eu pensei "ah, vou clicar no carrinho", que no canto do site tinha um
carrinho de compra. Cliquei, falava que era carrinho vazio. Af eu fiquei “ta, cadé os
itens?”. E s6 me mostrava uma descrigdo elegante. Talvez tivesse no site e eu ndo
achei, mas tipo se eu ndo achei... Ai eu até fiquei na duvida se ndo era um atendimento
mais personalizado. Af ao ter essa diivida eu fiquei "ah, na real eu nem vou continuar
procurando, que se € tdo especializado entdo também ndo é para mim, porque deve

ser bem caro". (Caroline, comprou uma estatua)
As capturas de tela apresentados na sequéncia (Figura 19 e Figura 20), foram adicionados
pela entrevistada no aplicativo ExperienceFellow e representam a sua fala. A Figura 19 mostra
o icone do carrinho, descrito por ela, e a Figura 20 mostra que ndo havia um catalogo de itens,

apenas uma descri¢cao dos produtos.
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Figura 20 - Captura de tela da entrevistada Caroline 2
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Como esta ultima loja visitada abriu as possiblidades para uma moldura de espelho, a
participante comegou a refletir sobre as lojas que conhecia e onde poderia encontrar o produto
desejado. Lembrou de uma loja perto do seu trabalho que possivelmente venderia molduras,
todavia, ndo lembrava o nome da mesma. Destarte, usou do mecanismo de busca Google Maps
para procura-la, descobrindo assim o nome dela. Entrou no site da loja e relatou ter ficado
assustada e frustrada com os pregos das molduras ofertadas pela loja.

Sua mae, sabendo da pesquisa, comentou com a filha que havia visto espelhos que
poderiam agrada-la no site da Americanas, por isso sugeriu que ela fosse na loja fisica da mesma
para olhar as opgdes. A participante entdo sentiu-se esperancosa de que encontraria o que
desejava.

Contudo, quando visitou a loja, suas expectativas ndo se realizaram, sentindo-se

novamente frustrada.

Ai eu um dia fui e passei, que ela disse que tinha espelhos, eu ndo encontrei nada 1a
assim. Eu encontrei umas molduras de qualidade duvidosa. Ai eu fiquei "ndo, mas ndo
tem nenhum espelho, como é que ela viu na internet?". Ai eu perguntei pra um
atendente 14 e ele disse que nem sempre vai ter na loja. E ai, eh, cheguei a conclusao
que nem valia a pena ver em outras lojas (fisicas, da Americanas) porque

provavelmente ndo ia ter, de fato. (Caroline, comprou uma estatua)

A loja visitada na sequencia foi a Milium, nao se dirigiu até 14 especificamente para a
busca de espelhos, mas aproveitou a ida até 14 para procurar o item desejado. Mais uma vez nao
encontrou o produto e sentiu-se desanimada.

Outra loja on-line visitada foi a da Zara Home, recordou dessa loja pois havia passado
por ela no shopping, mas naquele momento ela ndo lembrou de entrar e pesquisar os produtos,
por 1sso naquele momento se sentiu indiferente. Quando visitou a loja on-line e pesquisou as
opgdes, ndo encontrou produtos que a agradassem, dessa forma, relatou ter se sentido entediada
por continuar na situacao de desanimo.

Caroline aproveitou seu tempo livre, quando estava na rua proxima a diversas lojas, para
pesquisar espelhos e molduras. Visitou uma série de lojas e ndo encontrou nada que a agradasse,
mais uma vez ficando frustrada com todo o processo.

Nesse periodo de frustracdo, decidiu procurar no Google se o produto que ela desejava
realmente existia na faixa de preco que ela estava disposta a pagar. Nessa busca visitou a loja

Rei dos Quadros, ficou animada e esperancosa ao encontrar diversas possibilidades.
Eu tava me sentindo frustrada, "ah, ndo to encontrando. Realmente ndo existe o que
eu quero, acho que eu t6 viajando". [...] E ai eu tava estudando e ai eu pensei nisso eu

pesquisei tipo, sobre meio que eu pensei “ah, molduras né, quadros”, botei alguma
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coisa no Google e foi direto nesse site chamado o Rei dos Quadros. E pesquisei
espelho, e ali eu encontrei um prego super bacana. Espelhos tipo, bem do estilo que
eu queria. Primeiro parecia que ndo era, mas ai quando eu, eu dava zoom na imagem
mostrava que era o estilo que eu queria. Mas era no Rio de Janeiro. O que ndo me
deixou frustrada, porque o que me animou foi encontrar isso, mostrou que o que eu
quero eu nao idealizei, eu ndo t6 procurando algo que ndo existe, porque existem sim
coisas que eu quero com prego na faixa de prego procurada. Entdo foi um ponto

positivo e ndo negativo, por ser em outro local. (Caroline, comprou uma estatua)
Questionada sobre os motivos que a levaram a ndo adquirir o produto neste site ela

respondeu:

orque eu, por um momento, pensei "ah, pedir do Rio". Mas dai eu penso "nossa, vai
P t "ah, pedir do Rio". Mas d "

vim de caminhdo, vai vir... ndo". Realmente ndo. E que acho que todos as coisas que
permeiam, que tdo em volta, todos os fatores, desmotivam. Porque se eu vou num

local e s6 compro é bem mais simples. (Caroline, comprou uma estatua)

Seu namorado, também com o conhecimento da pesquisa, comentou com a participante
que havia visto na Imaginarium um jogo de tabuleiro em uma embalagem retr0, que poderia ser
usado como item de decoragdo, se encaixando assim nos moldes da pesquisa.

No mesmo momento, Caroline pesquisou o item na loja on-line da Imaginarium, gostou
do produto e percebeu que o preco estava dentro do orgamento. Porém, desistiu da ideia por
acreditar que ele ndo se encaixaria em um produto de moveis, decoragdo e ferramentas,
categoria exigida. Aproveitou a visita no site para procurar espelhos € molduras e ndo encontrou
opcdes que a agradassem. Afirmou ter se sentido indiferente, considerando que realizou a busca
sem expectativas.

Mais uma vez sua mae lhe procurou para auxilia-la. Na oportunidade, contou a filha que
havia visitado algumas vidragarias, entretanto, ndo encontrou produtos que ela pudesse gostar.
A participante se sentiu feliz pelo fato da mae ter pesquisado o item por ela.

Dias depois, no seu caminho para casa, avistou a loja Aquarius e sentiu-se esperangosa
ao reconhecer nela uma oportunidade de alcancgar o seu objetivo e pensou que passaria 14 quando
pudesse. Apesar disso, estava se sentindo frustrada com o processo da compra e cogitando a

possibilidade de desistir da aquisi¢dao do espelho.
Na Aquarius demorou bastante, porque eu tava frustrada, eu tava num momento que
por eu estar frustrada eu nem me motivava a procurar. Podia ta passando uma loja de
espelho do meu lado eu ndo ia ta ligada nisso porque eu tava desmotivada. Entdo eu
nao ia prestar atencéo. Mas eu ja tava pensando de, se eu ndo encontrasse na Aquarius
ia ser a gota d'agua e eu ia tentar buscar um outro objeto. (Caroline, comprou uma

estatua)
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Sua mae, sabendo do interessa da filha pela loja Aquarius, comentou que havia entrado
no local e visto alguns espelhos, mas também havia encontrado algumas estatuas que poderiam
interessar a filha. Neste momento, a participante se sentiu animada com a nova possibilidade
apontada pela mae. Decidiu que, concomitantemente com a busca do espelho, procuraria opgdes
de estatuas, que era um desejo de compra antigo.

Ai eu comecei a pensar "ah, pode ser uma estatua". E podia ser qualquer outra estatua
bacana, podia ser até um dragdo. SO que ai eu pensei, "ah, uma estatua". Ai eu comecei

a pensar na estatua, mas ai ela falou pra eu ainda ir 14 porque tinha espelho. Entdo a

minha meta ¢ "ndo, vou 14 ver o espelho". (Caroline, comprou uma estatua)
Comentando com sua amiga sobre a possibilidade de adquirir uma estitua, a mesma lhe
indicou trés lojas, razdo pela qual a entrevistada se sentiu esperangosa quanto a compra de um
objeto que a agradasse.
Acessou entdo o perfil no Instagram das trés lojas recomendadas pela amiga e ficou
animada para visitar uma delas que sabia que se localizava perto do seu trabalho, a Pado In.
Entdo, quando teve oportunidade, foi até a loja selecionada.
Eu pensei "ah, eu sei que eu quero o espelho mas vamos 14 dar uma olhadinha".
Quando eu cheguei 14 eu fiquei "que massa". Tinha muita estatua, muita pedra,
também porque eu pensei também que poderia ser aquelas pedras de quartzo, né,
bonitas. Que eu queria também, poderia ser. Ai eu fui ver e tinha varias coisas.
(Caroline, comprou uma estatua)
Tinha as pedras, beleza, com o preco, mas eu ndo tava muito convencida sabe, que eu
ainda pensei "ndo, tem o espelho". [...] Mas ai antes de sair eu vi um de madeirinha
ali, menorzinho. Eu pensei "ah, ¢ esse". E vi e era exatamente o prego, eu fiquei "ndo,
ndo pode ser". Ai comegou aquela coisa, "nossa, eu sempre quis um Buda de madeira".
E por que ele ndo era, ele ndo era perfeito, ele era um pouco tortinho o nariz dele. Mas
assim, eu gostei entendeu. Eu pensei "ndo, ndo, vou l4 na Aquarius". (Caroline,

comprou uma estatua)

Assim, sentiu-se animada e maravilhada com o produto encontrado.

Porém, sem estar totalmente segura em comprar uma estatua, a participante conversou
com sua mae sobre os produtos encontrados na loja. A mae incentivou a filha, que sugeriu que
visitassem juntas a loja no final do dia. Esta conversa a deixou confiante de que seria uma boa
decisdo.

Deste modo, retornou a Pado In na companhia da sua mae para analisar novamente a
estatua do buda que ela havia gostado. Nesta visita, adquiriu a estatua e sentiu-se feliz com a

compra e empolgada para vé-la decorando seu quarto.
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Depois da sua compra, organizou um local para posicionar a estatua e postou uma foto da
mesma nos stories”’ do seu Instagram (Figura 21), neste momento sentiu-se satisfeita, realizada

e feliz. Continuou com estes sentimentos quando conversou com suas amigas sobre a compra.

Figura 21 - Story adicionado por Caroline no seu Instagram

Fonte: acervo da entrevistada Caroline.

“E eu comentei pras minhas amigas que eu comprei na Pado In, pra quem me perguntou.
Duas amigas perguntaram s6, que elas compram incenso, ai gostam dessas coisas, ai eu falei
que era na Pado In. E elas "ah, ta". J4 conheciam.” (Caroline, comprou uma estatua)

A maior pausa nas buscas relatada durante a sua jornada foi entre a visita na loja on-line
da Imaginarium e a busca dos perfis das lojas recomendadas pela amiga na rede social
Instagram. Esta foi justificada pela sua desmotivacdo, uma vez que ndo havia encontrado o

produto desejado em nenhum loja.

4.2.3.2 Barbara

Barbara, mulher, 24 anos, comprou mini estatuas. A Figura 22 representa graficamente a

jornada de compra da entrevistada, que sera explanada na sequéncia.

40 Stories é um recurso da rede social Instagram que permite a postagem de fotos e videos que ficam disponiveis
por 24h.
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Bérbara iniciou sua jornada analisando internamente as necessidades que se encaixariam
nas delimitagdes de produtos da pesquisa. Definiu que compraria algo para seu quarto, pois ja
havia decidido redecorar o mesmo. A vista disso, pensou que compraria um quadro. Neste
momento, inicial sentiu-se confiante que encontraria boas opgdes.

Comecou suas buscas com a procura especifica da loja Tok&Stok no Google, onde julgou
que haveriam op¢des que a agradassem.

Um ponto positivo que a participante aponta do site ¢ a possibilidade de verificar on-line
os itens ofertados nas lojas fisicas.

Entdo tipo, foi que meio que, a Tok&Stok € bem facil né de se achar no site deles e
tal. E o bom do site deles € que tu consegue ver todos os produtos sem precisar ir na
loja. Que pra mim faz muita diferenca. Nao todos né, mas tipo grande parte dos
produtos tu pode comprar on-/ine. Entdo tu consegue ver né, os produtos. O que nao
acontece nessa loja que eu comprei. (Barbara, comprou mini estatuas)

Porque dai assim, eu nio precisei ir 1a ver o que que tem, o que ndo tem. As vezes tem
alguma coisa que fica s6 em estoque sabe, isso ¢ uma coisa que facilita total assim,
que influencia também né, a facilidade.

E.: E dai em nenhum momento vocé pensou em comprar ja aqui na Tok&Stok o
quadro? Por exemplo.

Nao. Nao porque eu ndo costumo fazer compra pela internet assim. E até porque eu
sempre acho que tipo, vai chegar, 14 vai ter alguma coisa que eu vejo, que vai talvez
mudar a minha opinido. Porque pessoalmente assim eu sempre acho diferente sabe.
As vezes no site ¢ uma coisa, pessoalmente "ta, mas ndo era bem assim". Entdo, até
tipo, pegar sabe, ver bem direitinho o tamanho, as vezes "45 por 45", sabe. (Barbara,

comprou mini estatuas)

A participante usou seu smartphone para fotografar os quadros que mais gostou da loja
on-line, a fim de procura-los na loja fisica em sua proxima visita. A busca inicial a fez sentir-
se satisfeita com as opcdes e animada com o processo da compra. Neste momento da sua
jornada, Barbara havia decidido que, assim que conseguisse, iria adquirir seu quadro na loja
fisica da Tok&Stok.

Apos estes julgamentos iniciais, a participante discutiu as possibilidades de compra com
sua mae e uma amiga. Sua mae sugeriu que ela fizesse uma grande reforma no seu quarto,
abrindo as possibilidades de compra. Ja sua amiga, questionou a entrevistada quanto ao projeto
de decoragdo do comodo, indagando se a mesma havia pensado em todos os pormenores. Estas

conversas a deixaram insegura quanto a compra de um quadro.
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Durante este periodo de inseguranga, Barbara visualizou um sfory no Instagram da loja
Zabelé, que ja acompanhava, na rede social Instagram de um produto que gostaria de presentear
a sua irma. Neste momento, e visitou o perfil do Instagram da loja, sentindo-se satisfeita com o
produto visualizado. Este pode ser considerado um ponto de virada da jornada da entrevistada,
posto que a incentivou a mudar seus planos.

E foi bem desse assim.... me ajudou a decidir assim. Que até entdo ndo tinha colocado
outra opgdo de comprar, sabe. Pra mim ia ser na Tok&Stok e deu, quando desse pra
eu ir ia ser 1a. Entdo ndo tinha pesquisado outras opgdes, sabe. Até porque tipo
geralmente esse ndo ¢ meu intuito da pesquisa assim, tipo, ficar pesquisando lugares

e valor. Geralmente meu intuito é ver o produto mesmo assim, que que a loja tem,

sabe. Se ¢ aquilo que eu t6 procurando mesmo. (Barbara, comprou mini estatuas)

Na sequéncia, visitou o site da loja e ndo encontrou informacdes sobre os produtos
disponiveis na loja fisica, o que resultou na decep¢do da participante.

Posteriormente, Barbara procurou a loja no mecanismo de busca Google Maps, para
verificar onde estava localizava. Ficou feliz ao descobrir que a mesma estava situada perto do
seu local de trabalho.

Entdo, visitou a loja fisica da Zabelé para adquirir o presente da sua irmd. Chegou na loja
e mostrou o story com o produto desejado. Aproveitou a oportunidade para verificar os outros
objetos disponiveis na loja, tanto o que poderia comprar para si quanto para compor o presente
da irma.

Af eu fui, comprei, ndo comprei s6 o0 que eu queria, comprei uma outra bandejinha e
um vasinho assim, pra tipo fazer a composi¢do, como essa historia da composicdo
acontece sabe. Tipo se talvez eles estivessem colocado tudo separado, mas eles
acabam fazendo uma composi¢do e tu fica "ndo, eu quero daquele jeito". Ai foi meio

que isso assim, dai olhando, indo 14 na loja, que eu ndo tinha ido na loja mesmo

conhecendo a loja eu nunca tinha ido na loja. (Barbara, comprou mini estatuas)

A Figura 23 foi uma das fotos adicionadas pela entrevista no aplicativo ExperienceFellow

para mostrar as composicdes encontradas na loja.
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Figura 23 - Foto de Barbara para representar as composigdes da loja fisica

Fonte: acervo da entrevistada Barbara.

Esta ida a loja fez com que ela se sentisse satisfeita com sua experiéncia.

Quando entregou o presente a sua irma, discutiram sobre outros produtos encontrados na
loja e decidiram ir juntas até 14 para fazer compras de produtos para ambos os quartos, sentiu-
se entdo animada. Neste ponto, ja havia decidido que a loja escolhida para a compra seria a
Zabelé.

“Mas eu ficava no Instagram deles freneticamente olhando assim pra ver se tinha alguma
coisa. E dai tanto que tipo eu ja sabia que eu ia 14 comprar, s6 ndo conseguia me organizar no
tempo.” (Barbara, comprou mini estatuas)

Enquanto tentavam conciliar suas agendas, Barbara observou outro story no Instagram da
Zabelé que chamou sua aten¢do, nela a loja mostrava tagas para vinho, coincidentemente um
presente que ela planejava dar a sua amiga. Novamente foi até a loja fisica, observou os
produtos da e, posteriormente, mostrou o sfory das tacas vista no Instagram. Quando a
vendedora mostrou o jogo de tagas para a participante, ao vivo, a mesma se decepcionou, pois

eram menores do que ela havia imaginado.

Afi eu tinha visto no Instagram essas tacas, inclusive a que eu comprei € parecida, s6

que ¢ uma taca de vinho mesmo assim, aquelas maiores sabe. E dai quando eles
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postaram no Instagram, eles postaram a foto do conjunto das tagas assim, " taca de
vinho e ndo sei o que, R$69,90 as 6" sabe, uma coisa assim. Ai quando eu cheguei 14
pessoalmente a taca era tipo desse tamanho (muito pequeno), que era tipo de vinho
branco sabe, uma tacinha tipo s6 um... Dai eu fiquei tipo "gente". Esse ¢ um dos
motivos, entendeu, que eu sempre...

E.: Vocé nao tinha nocio pela foto.

Nao, nenhuma, nenhuma. Acho que ¢ porque tudo que tava proximo tava menorzinho.
Juro, na minha vis@o era assim aquela taga de vinho assim normal. Até fiquei tipo,
"ndo, essa ndo". Ai no fim comprei outra mais do jeito que eu queria assim. Mas foi
um pouco decepcionante esse sentimento. Do que eu vi no Instagram. (Bérbara,

comprou mini estatuas)
Assim, escolheu outro jogo de tacas, condizente com o tamanho desejado por ela.
Planejado o dia para Barbara e sua irma irem a loja, as mesmas se dirigiram até 14 e
passaram a discutir as possibilidades de compra. Ela ndo havia descartado totalmente a ideia do
quadro, por isso pediu auxilio a vendedora para analisar as op¢des da loja. Porém, nenhum lhe
agradou e, por isso, voltou a analisar outras opc¢des na loja. Munida de fotos dos espacos que
gostaria de decorar no seu quarto, a participante escolheu os objetos que lhe agradaram, mini

estatuas de budas e passaros; sua irma também adquiriu produtos para si.
Eu acho que o que mais me influenciou foi o que tinha 14 na loja no momento assim.
Acho que foi o que mais me influenciou.
E.: E essa disposicao assim, mostrar o produto no contexto, te ajudou a escolher
os produtos.
Me ajudou, sim. Me ajudou sem duvida.
E.: Dai tu ja imaginou como que ia ficar no teu quarto.
Isso.
E.: E isso te fez comprar mais também?
Me fez comprar mais. Sem divida, isso principalmente. Porque no caso fazer
composi¢des, assim dos objetos sabe. Parece que se tu pegar um negocio sozinho vai
ficar, ndo vai ficar tdo bom quanto com aquelas, aqueles outros sabe. Entdo acho que
foi que influenciou bastante. (Barbara, comprou mini estatuas)

Quando questionada sobre como se sentiu naquele momento ela descreveu que ficou

satisfeita com sua experiéncia.

Mas foi bem legal assim, porque dai tipo a minha irma também tava adquirindo as
coisas, entdo foi quase uma atividade assim sabe. A gente ficou bastante tempo na loja
assim, escolhendo, pensando. Um ponto positivo também a gente poder ficar sozinha
pela loja e pensar tipo né, eu gosto quando isso acontece, porque te da mais liberdade
assim. As vezes a vendedora fica ali tu fica "ta, ta, eu tenho que decidir, eu tenho

decidir". Entdo ¢ bom assim. "Ah, mais assim, assado". Dai tipo a gente tinha foto do



104

nicho que eu tinha sabe. Eu levei a foto do nicho, dai eu via com as outras coisas

assim. Ficava imaginando, se ficava bom ou ndo. (Barbara, comprou mini estatuas)

ApoOs a compra, a participante conversou com amigas sobre os produtos comprados e
mencionou o nome da loja, contudo, essa conversa a deixou indiferente.

A observagdo do stories da Zabel€ se tornou constante, ela e a irma discutem sobre os
produtos visualizados com frequéncia, fazendo com que ela se sinta otimista de que encontrara

na loja objetos que lhe agradem quando assim desejar.

E.: E continuou acompanhando o Instagram deles.
Sim, sim. Inclusive tipo ontem eu vi umas coisas no Instagram que tipo combinavam
com as coisas que a minha irma ficou e ela ja "ai meu Deus, ndo acredito que eu vou

ter que voltar 14" haha. (Barbara, comprou mini estatuas)

A maior pausa observada na jornada de compra da participante foi entre a busca no site
da Tok&Stok e a visita ao perfil no Instagram da Zabel€, pois se encontrava insegura quanto a
compra do quadro. A visita a loja fisica para a compra também levou certo tempo, pois Barbara

planejava fazer a visita com sua irma.

4.2.4 Grupo “loja on-line? Que decepcio”

Neste grupo estdo: Natdlia (comprou um vaso e uma planta), Juliana (comprou uma
sapateira) e Fabricio (comprou uma arara para roupas), todos eles migraram para as lojas fisicas,
apods pesquisa on-line, pois experienciaram alguma infelicidade no ambiente on-/ine.

Natalia ndo acreditou que uma planta chegaria intacta em sua casa se adquirida on-line,
ou seja, ndo confiou na qualidade da entrega.

Juliana julgou o preco dos fretes como abusivos, os quais excediam em até cinco vezes o
preco do préprio produto.

Fabricio, por sua vez, ndo encontrou nas lojas on-/ine o produto no modelo que desejava
e o preco dos produtos que se assemelhavam com o ideal também ndo foram vistos por ele
como atraentes.

A seguir, as jornadas de cada um deles serdo apresentadas na sua totalidade.

4.2.4.1 Natalia

Natélia, feminino, 26 anos, comprou um vaso e uma planta. A Figura 24 representa

graficamente a jornada de compra da entrevistada.
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Natalia iniciou sua jornada de compra refletindo sobre que produto de moveis, decoragao
ou ferramentas gostaria de adquirir. Lembrou-se entao que ja havia pensado em adquirir uma
espada-de-Sao-Jorge para sua residéncia, pois havia ouvido de seus pares que a planta ¢
conhecida por ser usada como amuleto contra energias negativas. Outro fator que a incentivava
a adquirir uma planta foi o desejo de decorar a sua sala de estar. Neste momento, sentiu-se
empolgada pela oportunidade de pesquisar afundo sobre a planta e adquiri-la.

Com isto em mente, passou a olhar com maior ateng¢do os perfis de decoragdo que a
participante seguia na rede social Instagram. Quando identificava alguma publica¢do destes, ela
visitava os seus perfis e buscava inspiragdes de plantas ¢ vasos em salas de estar. Estas buscas
a fizeram sentir-se empolgada com a compra.

Natélia entdo planejou um dia para realizar as suas buscas on-/ine. No dia programado,
ela utilizou do mecanismo de busca Google para encontrar informagdes sobre a planta, tais
como validagdo das propriedades misticas, cuidados com a planta, ambiente ideal para o seu
desenvolvimento, tipo de vaso necessarios, etc. Para isso, entrou em blogs sobre jardinagem,
neste primeiro momento ndo visitou lojas on-line. Sentiu-se empolgada com a compra ao
verificar que a planta poderia ser utilizada em ambientes internos, mais um indicio de que esta
era uma boa opc¢ao para sanar sua necessidade. Havia entdo a necessidade de verificar se o preco
se encaixava no orcamento da pesquisa.

Assim, no mesmo dia, a participante buscou lojas on-/ine com o intuito de adquirir maior
conhecimento sobre precos, tamanhos e tipos de espada-de-Sao-Jorge. Utilizou novamente o
Google e acessou o site do Mercado Livre, nele ela se sentiu frustrada e desconfiada por
observar vendedores de diversos estados dispostos a enviar mudas de plantas por transportes
que levariam dias, o que, em seu julgamento, acreditava que as mudas ndo chegariam em bom

estado na sua casa.

Al eu botei 'comprar espada de Sdo Jorge', ai coloquei 'Floriandpolis', se eu ndo me
engano. E porque eu tinha que comprar aqui perto né, nio vou trazer de fora e ai acabei
entrando no MercadoLivre mais para ter uma nogdo de preco. Mas s6 que era bem
ruim porque eram... como € que &, tipo uma muda. E ai eram precos baratos, s6 que
ah, vindo de Sdo Paulo. Eu nao acreditava que ela ia chegar aqui inteira. Mas né, ao
menos vou dar uma, né, uma pesquisada para ver o que que tdo ofertando pelo menos
na muda. (Natalia, comprou um vaso e uma planta)

Porque o que que eu pensei né, "como € que alguém pode colocar tipo muda, coisas
assim on-line né, de, me enviar para longe". Ai eu fiquei tipo bem desconfiada e super

desacreditei comprar mudas on-/ine. Entdo eu fiquei bem frustrada porque, tanto para
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mim mas como ¢, como comprador né. Eu acho que isso ndo vai chegar do jeito que

tava mostrando na foto pra mim. (Natalia, comprou um vaso e uma planta)

A proxima loja on-line visitada foi a Flora Delivery, na qual a participante encontrou a
muda que mais a agradou e que utilizou como guia na sua compra, o que a fez sentir-se
empolgada. Visitou também a loja da Leroy Merlin, sentiu-se desanimada e chateada por nao
encontrar o que buscava, uma planta grande e natural, encontrou apenas pequenas e artificiais.
Nesta pesquisa buscou também opgdes e precos de vasos, entretanto, ndo gostou de nenhum
deles. Posteriormente, entrou no site da Construindo Decor, ficou empolgada ao constatar que
haviam vasinhos de espada-de-Sao-Jorge menores, que poderia utilizar em outros locais da
casa. Acessou a loja on-line da Vivo Plantas e frustrou-se com o preco praticado, superior ao
da muda que levava como base, a da Flora Delivery.

Em busca de vasos para sua planta, Natalia buscou no Google especificamente a loja da
Tok&Stok, por localizar-se perto da sua residéncia e entdo facilitar a sua ida a loja fisica. Nesta
loja sentiu-se frustrada com as op¢des encontradas.

Ainda no mesmo dia, buscou no Google Maps floriculturas localizadas perto da sua
residéncia e do seu trabalho. Ficou frustrada com esta busca pois as lojas que apareciam nos
resultados ndo possuiam informagdes on-line, como pregos, fotos, catdlogo de produtos, etc.
Quando realizou esta busca, a entrevistada ja tinha em mente duas lojas fisicas que visitaria

objetivando a compra, lojas estas que também apareceram nos resultados do Google Maps.

E.: Mas quando vocé fez aquela busca no Maps vocé meio que ja sabia que ia 14.
E, exatamente. Eu sabia que ia 1a. Porque era perto, eu ja conhecia, sabia que vendia,
era bem bacana, tipo eu ja fiz compras pela empresa na Verde Companhia, sabia que
era bem grande, ele tinham bastante opgdes. E ia ser bem pratico pra mim, entdo eu
tava 90% decidida assim. A ndo ser que um dia ah, fosse pra fora da ilha,
coincidentemente parei né, numa loja grande que venderia. Mas caso contrario eu tava
bem decidida a fazer a compra numa dessas duas lojas. Ai depois ndo fiz mais pesquisa
on-line né, eu tava querendo mesmo ir numa loja fisica para ver o preco, se tinha o

que eu queria ou ndo. (Natalia, comprou um vaso e uma planta)

Entre suas buscas on-/ine e a compra, Natdlia conversou com duas amigas. Uma delas,
sabendo da pesquisa, sugeriu uma floricultura que possivelmente teria o produto desejado.
Porém, a participante sentiu-se indiferente haja vista ja ter decidido onde compraria a sua planta.
A outra conversa fez com que ela se sentisse segura com sua escolha, pois discutiu com sua
amiga as propriedades misticas da planta, obtendo a aprovacao da outra parte.

Aproveitou entdo um dia que estava nas proximidades do Primavera Garden, uma das

lojas que havia selecionado, para visita-la e verificar as opgdes que 14 haviam. Esta visita ndo
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teve o objetivo de efetivagdo da compra, tendo em vista que ela ndo poderia levar a planta

consigo naquele momento.
Af fui primeiro ja que era a caminho na Primavera, eu fui de meio-dia e minha inten¢éo
era realmente ver se eles tinham, qual que era o pre¢o. Eu ndo ia comprar porque teria
que depois levar para o trabalho, seria bem complicado. Ja tinha isso na minha mente,
era so ver se eles tinham. Ai eu cheguei 14, pedi ajuda pra o atendente, ele me mostrou
diferentes tamanhos da espada de Sdo Jorge. Eles tinham bem pequenas, de sei 14, uns
20 cm, tipo medianas, grandes de mais de Im. Tinha diferentes variagdes da folha, né
uma mais esverdeada, outra mais amarelada, com as bordas amareladas também,
outras que tinham mais brotinhos, outras nem tanto. Entdo eles mostraram bastante,
bastante variagdes, que foi bem legal, eu ndo sabia que existia tanto assim. E na hora

eu ja me apaixonei. (Natalia, comprou um vaso ¢ uma planta)

Nesta loja, validou as informagdes sobre os cuidados com a planta, acessadas nos blogs

on-line, verificou as opgdes disponiveis e os precos praticados.
“Perguntei pra moga o tamanho do vaso, se que teria que colocar a pedra né, porque
eu li na internet que espada de Sdo Jorge tem que ter um certo cuidado, pra drenar
agua e tudo mais. Ai ela me confirmou a informagao, falou que era isso mesmo, disse
que ai eles podem fazer a transposi¢do da planta ali na hora. Ela me deu bastante
seguranca ¢ ai eu falei pra ela "olha, eu ndo vou levar agora porque eu vou voltar a
trabalhar, mas final do dia eu passo aqui € vou levar a planta". Tipo bem decidida, ah,
fui bem decidida também por causa do valor. No site, claro que pelo tamanho nio
dava pra ver, mas né uma grandinha, devia talvez ter quase um metro, falava 70, torno
de R$70,00. Quando eu perguntei pra mog¢a na loja na loja fisica ela falou que era
R$24,00. Ai tipo da uma diferenca bem grande de preco, eu vi o tamanho, achei
bonita. Tipo na hora que ela falou o prego ai eu pensei "eu vou levar". Tipo gostei, ta
bonita e o preco ¢ muito mais em conta do que tava no site né. (Natalia, comprou um

vaso ¢ uma planta)

Sentiu-se segura da sua escolha, animada para voltar ali e adquirir o produto. Estava
apaixonada pela loja e pela muda escolhida. Neste momento, ela ja4 ndo lembrava mais da
possibilidade de comprar uma muda e um vaso pequeno para colocar em outro local da sua casa
(motivagdo passageira adquirida na busca on-line da loja Construindo Decor).

Retornou no mesmo dia a loja fisica do Primavera Garden para a efetivagao da compra.
Comprou a muda que havia escolhido na primeira ida a loja e entdo selecionou um vaso
adequado com a ajuda do vendedor. Quando questionada sobre como se sentiu na efetivagao da

compra, Natdlia afirmou ter se sentido feliz, satisfeita e empolgada.
Tipo a experiéncia de ir 14, ver a planta, como € que é, as diferentes variagdes e
tamanhos, de tu realmente ver ela ao vivo tu consegue imaginar como fica no teu

apartamento né, todos os tipos de vasos que tem, se cabe, se ndo cabe né. Porque a
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gente fez alguns testes pra ver se o vaso ndo ficaria muito pequeno pra espada de Sdo
Jorge. N¢ nisso o atendente me ajudou assim ah, "esse aqui acho que ndo vai dar, tem
que pegar um vaso maior". Ai ele me ajudou bastante nisso, que eu acho que se fosse,
acho ndo né, teria certeza, se fosse on-/ine eu poderia correr o risco de ter um vaso
muito pequeno e ter que comprar um novo. Entao toda essa parte do atendimento, da
garantia de que eu gostei, ¢ isso mesmo que eu quero né, sem ter duvida se vai
funcionar ou ndo no apartamento a minha experiéncia foi super positiva. (Natalia,

comprou um vaso e uma planta)

Apoés a sua compra, enviou fotos da sua planta para amigas e isso fez com que ela se

sentisse entusiasmada e satisfeita.

Também mostrou a planta para o seu namorado, agora pessoalmente, conversa esta que a

deixou entusiasmada.

Um determinado dia, Natalia e seu namorado estavam nas proximidades da loja

Primavera Garden, seu namorado sugeriu que visitem a loja mais uma vez, sabendo do carinho

da participante por ela. Esta visita fez com que a entrevistada se sentisse entusiasmada.

E.: E falar com alguém sobre a loja niao falou, mais sobre a tua compra.

Sobre a loja sim. Falei com meu namorado, porque eu comentei o quanto eu gosto
daquela loja. O porqué que eu comentei com ele, que acabei umas duas semanas
depois retornando tipo, proximo a loja né, voltei pra Acate, que ¢ onde ele trabalha,
e ai ele assim, "ah, tu ndo quer entrar aqui na loja, que eu sei que tu gosta", eu falei
"quero, s6 pra dar uma olhadinha assim". Ai eu falei né, o quanto que eu gostava
daquela loja, tipo falei de novo da experiéncia de compra assim, que realmente foi
positivo. Entdo acho que eu fiquei mais entusiasmada ainda depois da compra né, com
a loja. Tipo ai parece que ficou mais...

E.: Intensificou tipo.

E, exatamente. Af tipo tu tem um carinho maior pela loja porque a tua experiéncia foi
bem positiva. Tipo antes assim, "ah, tenho vontade de entrar aqui". Mas depois da
compra quando eu voltei, parece realmente um carinho maior. "Eu quero ir 14 s6 dar
uma olhadinha". Parece que tu sente uma sensagdo boa assim quando vé a loja ou

entra nela. (Natalia, comprou um vaso e uma planta)

A maior pausa na sua jornada foi entre a busca em lojas on-/ine e a ida a loja fisica, o

motivo dela foi que a entrevistada estava esperando uma oportunidade em que ja teria um

compromisso nas proximidades da loja.

4.2.4.2 Juliana

Juliana, mulher, 25 anos, comprou uma sapateira. A Figura 25 representa graficamente a

jornada de compra da entrevistada, que serd explanada na sequéncia.
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Figura 25 - Jornada Juliana

| Reconhecimentoda || Buscz de ]
i

: necessidade il
____________ "I,'_________________________________________________________________
1

ﬁ@@E@E@_E@_@y gﬁo

L T FONLINE —FONLINE T ONLINE —* FiEco
Areliagdo interna daz Google Google Google - Americanas
ssibilidades X i . . ) I .

P Cazas Bahia Mazazine Luiza Americanas Decapcionads, Cowmersa com amiza

Animada, Decepcianada, Surpresa -, triste .

confiants, s s Hasrotivans Leperangoss - Tudo Mix Inedliferemte

ESpEranposa

PP PBM PP BM PP MM ) BCY
Decepcionada

- A\ JANN e

Faliz,
surpres +
- Casa China -

Decspoionada, FISICO
triste - Mk
PM Feliz, ﬁ ﬁ
satisheits Corver:a com pais
& i X Feliz,
argulhaza,
confiante
BPCE

Fonte: elaborado pela autora.



111

Juliana iniciou sua jornada avaliando internamente necessidades que poderiam ser
atendidas ao participar da pesquisa. Decidiu que buscaria uma sapateira para seu quarto. Neste
momento inicial, se sentia animada, confiante e esperancosa que encontraria o produto desejado
em um prego acessivel.

Iniciou entdo sua busca em lojas on-/ine para verificar os modelos e precos praticados,
utilizou do mecanismo de busca Google para tanto. Ao colocar o termo desejado no Google, o
mesmo a retorna com anuncios no topo da pagina. A participante acessou a aba do Google
Shopping e selecionou o site das Casa Bahia, uma vez que era um dos precos mais acessiveis e
um modelo de sapateira que chamou sua atengdo. Porém, ao analisar as informagdes sobre a
sapateira ofertada, verificou que se a comprasse, seria enviado para a sua casa o produto na cor
disponivel em estoque, ou seja, ela ndo poderia escolhé-la. Além disso, o frete era mais caro

que o proprio produto, ficando decepcionada e desmotivada de seguir buscando no site.
Na verdade no primeiro momento eu fiquei feliz. Eu pensei "nossa, uma sapateira por
20 e poucos reais, meu Deus do céu, ndo acredito". Ai entrei no site e de repente o
frete mais caro, ia demorar pra receber o produto e pra completar eu ndo poderia
escolher. Eu tenho que pelo menos escolher minha sapateira. (Juliana, comprou uma

sapateira)

Depois de uma pausa de doze dias, parte justificada por sua desmotivacdo com a pesquisa
anterior e parte por sua falta de tempo, voltou a buscar no Google sites ofertando sapateiras
com os mesmos procedimentos adotados anteriormente. Escolheu o site da Magazine Luiza
para analise. Encontrou entdo um modelo que lhe agradou e checou o valor do frete, o que fez
com que se sentisse negativamente surpresa ao constatar que o preco era cerca de cinco vezes
maior que o da sapateira, o que a desmotivou a seguir buscando na loja. A Figura 26 ¢ uma das
fotos adicionadas pela entrevistada no aplicativo ExperienceFellow, ela mostra o valor do frete

e o preco do produto.



112

Figura 26 - Captura de tela adiconada por Juliana no aplicativo ExperienceFellow
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Fonte: acervo da entrevistada Juliana.

Fiquei chocada, fiquei muito surpresa. Mais surpresa ainda do que com a outra loja.
Porque € um preco exorbitante, quer dizer que a empresa ndo tem condi¢des de arcar
com o frete de uma sapateira né. Entdo de repente se fosse um moével mais caro, um
armario, ai talvez valeria a pena pagar R$100 de frete, mas pra um produto assim ...
(Juliana, comprou uma sapateira)

Em sua terceira busca, seguiu os mesmos passos, desta vez, entrou no site da Americanas.

O modelo da sapateira lhe agradou e o fato de possuir uma loja fisica da Americanas perto de

seu trabalho lhe deixou esperancosa de que poderia encontrar este produto na mesma,
resolvendo a questao do frete.

[...] eu fiquei esperangosa porque eu poderia encontrar esse produto na loja que fica

perto do meu trabalho. Entdo eu pensei "por que ndo ir na loja pra tentar achar o
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produto, ndo pagar frete e conseguir o meu produto num tempo mais rapido?". Porque
tudo que tava limitando era o frete, principalmente o valor do frete e a demora da

entrega. Mas mais o frete né. (Juliana, comprou uma sapateira)

Planejou entdo a sua ida a loja fisica, neste dia também planejava visitar outras lojas, para
ser capaz de comparar precos ¢ modelos.

Em sua ida a loja fisica da Americanas, ndo encontrou a sapateira ofertada no site da
mesma, fazendo com que ela se sentisse decepcionada e triste. Seguiu entdo para outra loja
fisica, localizada nas proximidades, a Tudo Mix. As opcdes de sapateiras dessa loja ndo a
agradaram, entdo, sentiu-se decepcionada. A proxima loja visitada, no mesmo dia, foi a Milium.
Ali, encontrou um modelo que se assemelhava com aqueles vistos on-line, o prego também
chamou sua ateng¢do, contudo, ndo comprou naquele momento pois gostaria de pesquisar mais
para efetivamente comparar op¢des € precos (j4 que havia encontrado apenas nesta loja o

modelo desejado).

E.: E dai ndo comprou ali porque vocé achou que precisava de uma comparacio
ainda pra ter certeza.

E, isso. Ndo comprei porque eu gosto de pesquisar precos ¢ modelos. Entio e gosto
de pesquisar em pelo menos 3 lojas, assim, as coisas que eu vou comprar. E eu lembrei
da Casa China, que ¢ uma concorrente da Milium. Eu pensei "quem sabe tenha a

mesma por um pre¢o mais barato". (Juliana, comprou uma sapateira)

Assim, entrou na loja Casa China, que considera de qualidade e produtos semelhantes a
Milium, esperando que 14 encontraria a mesma sapateira. Todavia, ndo encontrou, o que

acarretou sentimento de decepecao e tristeza.

[...] fiquei um pouco triste. Porque eu esperava mais da Casa China, como concorrente
da Milium e por ter um nome, assim. Entdo achei que eu fosse encontrar um modelo
bonitinho 14 também, sabe? De sapateira. Mas ndo tinha, s6 tinha umas bem feias. Que
eu ja esperava algo da loja, sabe? E igual da Milium, eu esperava algo da Milium,
entdo fui 14 e achei. Agora da Casa China nio encontrei um produto de qualidade

assim. (Juliana, comprou uma sapateira)

Julgando ter feito uma pesquisa adequada, Juliana voltou at¢ a Milium, no mesmo dia, e
adquiriu a sapateira que havia gostado na primeira ida a loja. Quando questionada sobre como
se sentiu naquele momento ela responde dizendo que estava feliz e satisfeita com sua
experiéncia e produto.

“Ai, eu tava bem feliz. Porque dai eu tinha certeza né, fui em varios lugares, ja tinha
pesquisado na internet, entdo... Era um modelo bonito e se aproximava bem do que eu tinha

visto e gostado.” (Juliana, comprou uma sapateira)
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No fim do dia, ao chegar em casa, a participante compartilhou com seus pais a experiéncia
da sua compra e mostrou o produto adquirido, sentiu-se feliz, orgulhosa e confiante que havia
feito uma boa compra, uma vez que os pais a aprovaram.

Também compartilhou sua compra com uma amiga. Nesta conversa, sentiu-se
indiferente, pois a amiga ndo visualizou a sapateira.

“Falar com ela, acho que como ela ndo viu a sapateira, entdo tipo, ela s6 "ai que legal,
amiga", beleza. Mas pra quem viu ai falou que eu fiz uma boa compra, entdo... S6 confirmou
que eu fiz uma boa compra haha Entao foi bom, foi positivo assim.” (Juliana, comprou uma
sapateira)

A maior pausa na jornada da Juliana foi entre a primeira e a segunda busca on-line, ja

justificadas anteriormente.

4.2.4.3 Fabricio

Fabricio, homem, 19 anos, adquiriu uma arara de roupas. A Figura 27 representa

graficamente a jornada de compra do entrevistado, que sera explanada na sequéncia.
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Fabricio iniciou sua jornada de compra refletindo sobre uma necessidade que sentia ha
algum tempo, a de adquirir algum objeto para que pudesse organizar suas roupas e cobertores.
Ainda nao sabia qual objeto queria, mas a necessidade estava identificada. Neste momento
inicial, sentia-se ansioso e inquieto para sanar sua necessidade.

Como forma de buscar inspira¢des de produtos que poderiam ser utilizados para satisfazer
sua necessidade, o participante buscou no site Pinterest imagens de quartos de solteiros. Neste
momento, ao ndo encontrar sugestoes relevantes, afirmou sentir-se desconfortavel com sua
busca, haja vista a necessidade de uma solugao répida.

Para lhe ajudar a atender sua necessidade, procurou sugestdes da sua amiga. Ela, por sua
vez, o lembrou de uma arara para roupas que o mesmo havia comentado quando visitou uma
loja proxima a sua casa. O entrevistado sentiu-se agradecido pela ajuda e animado com a
possibilidade de organizar seu quarto adquirindo a arara, também afirmou estar despreocupado,
pois acreditava que iria encontrar o produto facilmente.

O participante estava animado com a possibilidade de comprar uma arara, porém,
necessitava verificar se o preco da mesma se encaixava no orgamento da pesquisa. Para tanto,
buscou no Google lojas on-line que ofertavam este produto. Um dos primeiros resultados foi o
site do Mercado Livre, clicou nele e procurou fazer um reconhecimento inicial das

possibilidades e precos, uma busca de informacdes.

E, joguei no Google e ai ja apareceu do Mercado Livre. Dai tipo aparece com um
prego muito bom, que vocé até assusta né. E tipo aparece muita imagem que na
verdade nem tem 14, s6 que dai vocé clica, s6 na hora que vocé vai clicar que vocé vai
ver. Dai eu abri o Mercado Livre s6 pra pesquisar no geral assim mesmo, como que
tava. SO que ndo achei muita coisa, tipo achei essa primeira aqui s6 que me interessou
um pouco por conta do prego mas tipo, questdo de beleza assim ndo me atraiu muito.
Dai tipo tive um panorama mais geral mesmo, pra ver como que €. (Fabricio, comprou
uma arara de roupas)

Dai tipo que me deixou animado foi que eu ndo tinha muita nog¢do de quanto que era
o preco. Dai eu olhei la e falei "R$69, caramba, entdo se encaixa". Dai eu falei "nossa,
entdo é... ", porque até esse momento eu tava meio na davida se era isso ou ndo que
eu ia comprar. Por conta da questdo do preco, principalmente eu acho. Dai falei "ah,

nao, sim, pode ser isso". (Fabricio, comprou uma arara de roupas)

Sentiu-se animado ao verificar que haviam araras dentro do orcamento e ficou entretido

com a grande variedade de produtos, entretanto, ndo eram do estilo que havia pensado.
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Nesta mesma busca, estrou em diversos outros e-commerces, todavia, ndo encontrava

araras no modelo desejado, o que acabou por despertar sentimentos de desdnimo e afli¢do.

Dai que eu comecei a sentir um pouco de dificuldade porque tipo, eu compro mais
questdo de ferramenta e eletrodoméstico. Dai esse tipo de coisa eu ndo comprava
tanto, entdo eu ndo sabia. Tipo ja ndo tinha um site assim "nossa, esse site aqui eu ja
sei que vai ter e vai ta num prego barato", igual eu ja sei mais ou menos das outras
coisas. Dai tipo nessa parte ja comecei a ficar "nossa, e agora?". (Fabricio, comprou

uma arara de roupas)

Como ndo era um produto que o mesmo estava costumado a adquirir, ndo sabia em quais
lojas on-line pesquisar, por isso utilizou do mecanismo de busca Google para buscar
recomendacdes de lojas de modveis. Esta etapa o deixou decepcionado, pois ndo retornaram
resultados satisfatorios.

No mesmo dia, recorreu a ajuda da sua mae para identificar possiveis lojas, mesmo com
suas sugestoes, ele sentiu-se perdido, pessimista e desiludido, uma vez que ja havia realizado
muitas pesquisas € ndo havia encontrado o que buscava.

Como suspeitava, ao visitar o mesmos sites das lojas indicadas por sua mae, ndo
encontrou o produto como desejado, voltando a sentir-se desanimado.

Neste mesmo dia, decidiu buscar no Google Imagens araras de roupas, com o intuito de
encontrar o modelo que mais se parecia com o desejado. Sua pesquisa obteve €xito. Entdo, abriu
o website de onde a foto havia sido compartilhada. Aqui sentia-se animado e esperancoso, pois
deparou-se com o produto desejado.

Coincidentemente, a arara desejada estava sendo ofertada na loja on-line daquela fisica
que havia visitado antes do inicio da pesquisa, aquela cuja sua amiga havia o relembrado, a Mix
Utilidades. Ficou esperancoso e aliviado, o produto era bonito e estava dentro do or¢camento,
além disso, a loja fisica ficava proxima de sua casa,

Dias depois, ndo satisfeito com as buscas em lojas on-/ine realizadas anteriormente, ele
voltou a buscar no Google e-commerces que vendiam araras de roupas.

Porém, os resultados dessa busca ndo foram diferentes da primeira, deixando-o
decepcionado e chocado por ndo encontrar a arara desejada por um menor preco on-line e
pessimista de que o faria.

“E.: Como é que voceé se sentiu nesse dia?

Ah, nesse dia eu fiquei bem tipo "cara", ndo sei descrever, tipo meio que decepcionado
assim, porque eu nao tava acreditando que eu nado tava conseguindo achar aquilo na internet.”

(Fabricio, comprou uma arara de roupas)
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Determinado dia, navegando pela internet, Fabricio notou a publicidade da loja Mix
Utilidades, anunciando a arara desejada por ele. Entrou novamente no site da loja e verificou
que haviam unidades em estoque, ficando animado para visitar a loja fisica e adquirir o produto,
mas, a0 mesmo tempo, sentiu-se receoso daquela informagao ndo estar atualizada e o produto
nao estar disponivel.

O proximo passo da sua jornada foi visitar a loja fisica e analisar o produto pessoalmente,
se o mesmo estivesse disponivel. Chegando na loja, pediu a ajuda do vendedor e verificou que
a arara estava, sim, sendo ofertada. Ao vé-la pessoalmente achou menor do que havia imaginado
pelas fotos da loja on-line, mas gostou dela mesmo assim e a adquiriu, sentindo-se satisfeito.

Depois de organizar suas roupas e cobertores na arara nova, Fabricio enviou uma foto da
mesma para sua familia. Sentiu-se alegre, seguro e orgulhoso de sua compra, uma vez que seus
pares aprovaram a compra. Ele até mesmo indicou a loja para mae, que havia perguntado sobre
o local da compra.

Apds a compra, ainda recebeu publicidades diversas em websites, todavia, se sentiu
indiferente.

A maior pausa na jornada do participante foi entre a primeira e a segunda busca de lojas
on-line, quando questionado sobre ela, 0 mesmo informou que estava desmotivado com os
resultados que havia encontrado.

Uma vez que as jornadas ja foram apresentadas, que ja se conhece cada participante, a
proxima secdo divide os achados nas trés etapas da jornada (pré-compra, compra e pés-compra),

a fim de reunir o conhecimento acerca delas no contexto do webrooming.

43  ANALISE DAS NARRATIVAS PELAS ETAPAS DA JORNADA DE COMPRA E
ATIVIDADES DE DECISAO

Para o alcance do segundo e quarto objetivos especificos, aqueles referentes a
identificacdo dos pontos de contato e a andlise das cinco etapas do processo de decisdao
(reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo das alternativas, compra e
pds-compra) e o seu envolvimento na jornada de compra (pré-compra, compra e pds-compra)
do webroomer, expor-se-a aqui as analises dos achados sobre cada etapa do processo de compra
bem como a classificagdo de cada ponto de contato, todas pelos conceitos de Lemon e Verhoef
(2016), ja apresentado na revisao de literatura. Como citado pelos autores, com a analise de

cada aspecto da jornada de compra e, posteriormente, cada ponto de contato presente nas etapas,
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¢ possivel identificar aspectos que influenciam os clientes a continuar ou interromper suas

compras, bem como se a empresa tem ou ndo controle sobre esses pontos.

44  PRE-COMPRA

Neste subcapitulo serdo discutidos os achados referentes as trés etapas de decisdo
(reconhecimento da necessidade, busca de informacdes e avaliagdo das alternativas),
pertencentes a etapa de pré-compra da jornada de compra do consumidor, ela que compreende
as interagdes com a marca/produto/ambiente antes da transacdo de compra (LEMON e

VERHOEF, 2016).

4.4.1 Reconhecimento da necessidade

Conforme identificado nas entrevistas, os oito participantes da pesquisa relataram ter
iniciado suas jornadas com a etapa de reconhecimento das necessidades. Como exposto no
referencial tedrico da presente dissertacao, esta etapa diz respeito ao reconhecimento por parte
do consumidor de uma diferenca entre o seu estado real e o desejado (KOTLER E KELLER,
2012). A Figura 28 mostra os passos utilizados pelos participantes (e quantos deles realizaram
cada um) para a execucdo desta etapa — 0s passos estdo organizados em ordem decrescente da

frequéncia da sua utilizagdo.

Figura 28 — Pontos de contato da etapa de pré-compra: reconhecimento da necessidade

Reconhecimento da necessidade 1!
t @
Avaliagio mterna das Com'erE:om pares
possibilidades
BC PCS
Flivia X X
Natslia X
Luiza X
Caroline X X
Barbara X
Paulo X
Juliana X
Fabricio X

Fonte: elaborado pela autora.
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Todos os entrevistados avaliaram internamente as possibilidades de necessidades que
poderiam ser satisfeitas com a participacao nesta pesquisa, tendo como requisito ser produto de
moveis, decoragdo ou ferramentas de até R$100,00. Este ponto de contato ¢ classificado, pela
defini¢ao de Lemon e Verhoef (2016), como ponto de contato de propriedade do cliente, onde
a organizacao nao possui influéncia. O trecho a seguir, da entrevistada Flavia, exemplifica este

passo ligado ao reconhecimento de uma necessidade.

E.: Como é que vocé decidiu comprar este produto?

Foi com base nas suas opgdes né, que tu deu, de que tinha que ser para casa, alguma
coisa. Ai mais ou menos naquele valor ali que tava pretendendo gastar. E eu ja tava
ha um tempo querendo comprar manta, porque eu comprei uma pela internet, uma
vez, quando eu me mudei pra casa, s6 que eu ndo gostei dela. Mas ai como ¢ uma
coisa que a gente ndo costuma comprar, assim, rotineiramente, fui deixando,
deixando, até que surgiu essa oportunidade, dai eu vi que tava na hora de comprar

uma manta melhor. (Flavia, comprou uma manta para sofa)

Ainda, dois entrevistados recorreram ao auxilio de seus pares para tanto, cada um
atribuindo determinado valor a estas conversas. Este ponto de contato ¢ classificado, segundo
Lemon e Verhoef (2016), como social/externo, que inclui a influéncia de terceiros na
experiéncia (a empresa ndo exerce controle sobre este ponto de contato).

Eu comentei assim s6 no meu servigo, sobre o que que eu ia fazer. Eu falei da pesquisa
e também pedi dicas de compras, acho que foi com a ajuda delas que eu escolhi
comprar a manta. Conversei com meu marido, mas ele ndo gosta dessas coisas, de
compra, entdo soé falei, ele achou legal a ideia. (Flavia, comprou uma manta para sofa)
Porque minha mée, agora nao lembro mas tipo no inicio, quando eu tava sondando o
que eu queria, se eu queria um espelho, eu comentei com ela. E ela até comentou "ah,
pode ser um espelho, pode ser ...", ela citou coisas. Mas eu s6 ouvi o espelho, porque

era o que eu queria ouvir. (Caroline, comprou uma estatua)

Nenhum ponto de contato desta etapa foi analisado como negativo, com experi€ncia ruim
e despertando sentimentos de grande incomodo.

Apbs o reconhecimento da necessidade, a etapa seguinte do processo de decisdo
(KOTLER E KELLER, 2012) ¢ a busca de informacgdes. Os achados referentes a esta etapa sao

descritos na sequéncia.

4.4.2 Busca de informacoes
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Conforme a literatura sobre o tema, a etapa do processo de decisao, nomeada busca de
informagdes, ¢ aquela em que o consumidor procura fontes para absorver conhecimento e
embasar a sua decisdo de compra e entdo sanar sua necessidade (KOTLER E KELLER, 2012).

Novamente, todos os entrevistados fizeram relatos de passos que se adequam a
classificagdo da etapa de busca de informagdes, a Figura 29 os representa visualmente (nos

mesmos moldes da Figura 28).

Figura 29 — Pontos de contato da etapa de pré-compra: busca de informagdes

Busca de infarmagfes i
EH ¢ P E
i & :
ONLINE L5 ONLINE ONLINE ONLINE ONLINE ONLINE
Guoogle Comversa com pases | ONLINE Google Maps - Site de lnjas Anfincios Goozle Gaogle imagens
- Lojas - Redes socizis - Lojas locaiz - Pedes zociaiz Blogs
de Iojaz - Localizagio de lnjas
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Flavia X X
Hatalia X X X X X
Luiza X X
Caroline X X X X
Edrbara X X X X X
Paulo X X
Tuliana X
Falricia X X X X

Fonte: elaborado pela autora.

O passo mais utilizado foi a visita em lojas on-line, o que representa o principio basico
do webrooming (visita a loja on-line na etapa de pré-compra e visita a loja fisica na etapa de
compra). Este ponto de contato foi classificado, conforme conceitos de Lemon e Verhoef
(2016), tanto como de propriedade de parceiros (no caso da busca no Google, pois ndo ¢
gerenciado apenas pela loja) quanto de propriedade da marca (a loja on-line em si). Natalia
buscou lojas on-line com o objetivo de verificar os pregos praticados para entdo decidir se o

produto se encaixaria no valor estipulado.
At eu fui pro passo dois que era ver quanto que custava, on-/ine, pra ter uma média de
preco. Porque antes eu ndo fazia ideia alguma de quanto custaria. Ai eu botei 'comprar
espada-de-Sdo-Jorge', ai coloquei 'Florianépolis', se eu ndo me engano. E porque eu
tinha que comprar aqui perto né, ndo vou trazer de fora e ai acabei entrando no
MercadoLivre mais para ter uma nogao de prego. (Natalia, comprou um vaso ¢ uma
planta)

Em sua busca de informagdes, Luiza obteve dificuldades para encontrar o produto

desejado em uma loja on-line.
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“[...] mas na on-line eu, tipo, muitas vezes eu botava "ah, eu quero almofada" e s aparecia

a capa. E dai eu ficava "ndo, eu quero comprar almofada, ndo a capa". E dai isso que eu senti

falta assim.” (Luiza, comprou almofadas)

Os participantes também recorreram a conversa com seus pares (ponto de contato social),

que auxiliaram na delimitagdo inicial das possibilidades de produtos.

Mas aqui foi que a minha mae se empolga assim, um pouco, com as coisas, ¢ eu ja ha
bastante tempo quero mexer no meu quarto, dai quando eu falei pra ela que tava vendo
de ir ai ela "ah, entdo bota isso, coloca aquilo”, entdo sabe, entdo foi meio que isso.
Dai eu ja fiquei "t4, pera. Serd entdo que eu ndo compro quadro?". Foi bom mas me
ajudou a ficar mais indecisa ainda sabe.

E.: Ela te deu mais opc¢des, no caso.

Isso, é. Ela me abriu um pouco o leque. Acho que resumindo um pouco a conversa
com ela foi isso assim. Eu também conversei com outra amiga, ndo vou saber dizer,
mas foi uma conversa bem... sabe. Que ela também me incentivou mas ela perguntou
isso do projeto assim, pra eu saber bem certo o que eu... dai eu fiquei tipo "ndo, eu
tenho, mas ndo ah, exatamente esse quadro ali", sabe. Que eu poderia fazer isso né,

tipo botar ali pra ver como ¢ que fica e tal. (Barbara, comprou mini estatuas)

As redes sociais das lojas foram visitadas pelos participantes nas fases iniciais, de

ambienta¢ao com os produtos. Este ponto de contato ¢ classificado como de propriedade da

marca, uma vez que € criado e gerenciado pela propria empresa.

Na mesma linha,

lojas nas redes sociais.

E.: E dai Instagram vocé também nao pesquisou nada, inspira¢ées em Pinterest,
essas coisas.

No Instagram sim. Porque o sigo bastante perfis de decoragdo. N¢, entdo de plantas
ndo procurei especificamente de espada-de-Sao-Jorge, mas mais de plantas dentro de
casa, decoragdo, de como ficava, de onde eu poderia colocar...

E.: Procurou na hashtags?

Nao, o que que eu fiz foi por exemplo assim, se tava no meu feed de decoragédo ¢ eu
via 14 alguma planta eu entrava no perfil e ficava procurando inspiragdes de forma
bem aleatoria. Nao fui especificamente né espada-de-Sao-Jorge, ndo procurei por
hashtag né. Se aparecia do meu feed, que eu consigo bastante perfis de decoracio, ai

eu ia la e buscava inspiragdes. (Natalia, comprou um vaso e planta)

Paulo comentou que sentiu falta dos precos dos produtos no perfil das

E porque eu tenho um amigo que ele tem uma empresa e ai ele alimenta o Instagram
dele e da empresa com ofertas e tudo mais. E ai, querendo ou ndo, eu tava sempre
vendo né, a tal da almofadinha 14. Mas ai nesse dia eu comecei vendo, eu lembro que
foi uma postagem dele eu acho que apareceu, e ai dessa postagem dele eu ja cliquei

no perfil dele, fui no perfil da empresa, depois que eu fui no perfil da empresa eu
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comecei a pesquisar outras coisas que iam, ta ligado. J4 fui em outras empresas, em
uma feira que teve, um evento ai que teve de presentes decorativos, alguma coisa
assim. Af eu fui, também 14, entrei comecei a ficar olhando, fugando, o que era que
tinha de novidade basicamente em relagdo a isso, aos temas que tavam sendo
comercializados, ao tipo n¢, se era de um ou de dois e basicamente o prego. Mas
muitos dos Instagrans ndo tem preco, era mais uma, uma pesquisa mais visual mesmo,
o0 que era que tava tendo. E ai eu fui indo vendo.

E.: Tipo se familiarizando.

E, fui mais me familiarizando mesmo. (Paulo, comprou uma almofada porta balde de
pipoca e copo)

Além do uso do mecanismo de busca Google para encontrar lojas on-line, 0 Google Maps
também foi utilizado. Este ponto de contato ¢ classificado como de propriedade dos parceiros,
onde os elementos sdo gerenciados pela empresa e também pelo parceiro (a empresa tem certa
influéncia sobre o que aparecera sobre ela no resultado do Google, porém, este controle ndo ¢
total para ser considerado como de propriedade da marca). Flavia relata que o utilizou para
buscar possiveis lojas para visita.

“Coloquei "lojas de decoracao", assim, no Google Maps. Ai surgiu varias lojas ndo no

centro, s6 na ilha assim, tipo na beira mar, ai eu vi que era aquelas lojas super chiques, assim,

2% 9

¢. Ai eu assim “ndo ¢ isso que eu quero”.” (Flavia, comprou uma manta para sofa)
Natélia comentou sobre sua frustracdo ao ndo encontrar informagdes disponiveis sobre as

lojas que retornaram da busca do Google Maps.
E.: E dai essa pesquisa do Google Maps vocé chegou a entrar no site daquelas
lojas?
Nao tem. Foi bem frustrante a pesquisa ali no Maps porque ndo tinha site, ou tinha um
Facebook mas ndo tinha fotos ou precgos. Entdo foi s6 realmente para ver o que tem aqui
perto. Mas de poder entrar no site, pesquisar, ai ndo tinha nada. Tipo nio consegui

nenhuma informagao na hora. (Natalia, comprou um vaso ¢ uma planta)

Além das lojas on-line ja descritas, alguns sites das lojas (ponto de contato de propriedade
da marca) também foram visitados (site sem e-commerce). Caroline se sentiu confusa pois nao

entendeu se o site possuia ou ndo o catalogo de itens disponiveis na loja.
Achei bem elegante assim o site, bonito. Porém eu ndo encontrei nenhum catalogo de
itens. E ai eu pensei "ah, vou clicar no carrinho", que no canto do site tinha um
carrinho de compra. Cliquei, falava que era carrinho vazio. Af eu fiquei “ta, cadé os
itens?”. E s6 me mostrava uma descri¢ao elegante. Talvez tivesse no site e eu nao
achei, mas tipo se eu ndo achei... (Caroline, comprou uma estatua)

Propagandas (ponto de contato de propriedade da marca) em redes sociais foram

utilizadas como recursos para a busca de informagdes. Até o momento em que apresentou
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informacdes novas, a propaganda foi vista como positiva, todavia, quando deixou de
acrescentar informacdes, foi considerada negativa.

Eu ja fiquei assim né "ai meu Deus, por que que ta aparecendo isso aqui?". Dai eu fiquei
meio, tipo assim né. Ai, eu odeio quando acontece isso, que ja aconteceu com 0s
produtos também. Mas dai eu entrei no site. O site bem legal, ta. As almofadas até de
nd, que eu nunca tinha visto aquele modelo. Beleza. Dai eu ndo sei se eu coloquei legal,
coloquei legal né?
E.: Colocou muito bom.
Sim, mais em relagdo site. Mas dai depois comegou aparecer muita coisa da Victoria
Guerreiro dai eu fiquei brava. (Luiza, comprou almofadas)

Uma das participantes visitou blogs (ponto de contato social, fonte de informagdes

independente) com o intuito exclusivo de busca de informacdes.

T4, eu comecei a pesquisa on-line, né. Eu comecei mais pesquisando sobre a planta, né.
Como ¢ que era cuidar dela, se eu deveria comprar um vaso grande, colocar pedra,
alguma coisa assim. Eu fui primeiro ler sobre a flor que eu realmente tinha interesse,
pra ver se valia a pena. Também ndo adiantava eu comprar uma planta que ai lendo "ah,
ndo ¢ boa para deixar dentro de casa, precisa muito sol", que eu sei que no apartamento
ndo pega sol. Entdo eu fui conhecer um pouco mais do produto, antes de realmente
efetuar a compra né ou fazer uma pesquisa mais afundo sobre ela. Que ai pela internet
foi bem bacana porque tinha né obviamente bastante site passando informacgao, ai eu
fiquei bem empolgada, lendo basicamente sobre jardinagem. (Natalia, comprou uma

planta e um vaso)

O Fabricio utilizou do mecanismo de busca de imagens Google Imagens (ponto de contato
de propriedade de parceiros) para coleta de informagdes sobre o produto desejado.

“E dai depois eu fui no Google imagens pra ver se eu achava alguma coisa que me atraia
pela imagem, porque no Google normal mesmo eu so tava achando tipo coisas que ndo me
atraiam muito nao. E tava bem dificil.” (Fabricio, comprou uma arara para roupas)

Na andlise da etapa como um todo, os pontos de contato de maiores queixas foram os de
propriedade da marca, sendo algumas delas: frustracdo com os produtos encontrados (Natalia
na Tok&Stok), confusdo na pagina de resultado dos produtos (Luiza, na Mdecore) e no site da
empresa (Caroline no site da Moldura Minuto) e irritagdo na busca de informacgdes (Caroline
na Leroy Merlin).

Segundo a literatura, a etapa que segue ¢ a avaliacdo das alternativas, cujos resultados sdo
descritos no proximo subcapitulo. Como visto nas figuras das representacdes graficas das
jornadas de compra, muitos dos passos de busca de informagdes foram classificados como

avalia¢do das alternativas, isso ocorreu pelo entendimento de que, conforme relatado pelos
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participantes, os mesmos se adequam a descri¢ao dada pela literatura sobre esta, a qual esta

exposta no imediato subcapitulo.

4.4.3 Avaliacido das alternativas

A tultima etapa da pré-compra, a avaliagdo das alternativas, ¢ onde o consumidor

considera os produtos que estdo a sua disposi¢ao (KOTLER E KELLER, 2012). A Figura 30

mostra os passos relatados nesta etapa, bem como sua frequéncia.

Figura 30 - Pontos de contato da etapa de pré-compra: avaliagdo das alternativas

avaliagdo das slternativas
Gd| & i Mo G Ll | B L
ONLINE FIzIco AE ONLINE ONLINE ONLINE ONLINE
Google -Laojas ONLIMNE . Google Maps Amimcios - Site de lojas Google imagens
- Lojaz Conwversa com pares | - Bedes sociais - Lojas locais - social
de lajaz - Bites
e PRI DI DCE DM op DAL DLI PP
Flavia X hid X
Matalia X X X
Luiza X X
Caraoling X X X X X i
Barbara X X X X X X
Paulo X X X X X
Tuliana X X
Fabricio X X X X

Fonte: elaborado pela autora.

Todos os entrevistados visitaram ao menos uma loja on-line (ponto de contato de

propriedade da marca) a fim de avaliar as alternativas de produtos e lojas, confirmando o passo

inicial da sequéncia do webrooming. Os motivos que levaram a esta busca foram diversos. Nas

suas avaliagdes on-line, um das participantes ndo verificou as questdes relacionadas ao frete

pois afirmou nao realizar esta busca com a finalidade de compra.

E.: Dai nem chegou a o olhar frete nada porque tu nio gostou de nada.

Nao, ndo. Nada. Na real eu nunca olho o frete, porque eu nunca tenho...

E.: A intencio de comprar.

A inteng@o de comprar. Porque eu dependo de um cartdo de crédito. Eu ndo tenho um
cartdo de crédito. Quem tem é a minha mae. E como ¢ que eu vou saber se é bom ou
nao? Sabe? Porque na imagem ¢ uma coisa. Nao ¢ uma imagem realista o suficiente

pra me mostrar se ¢ bom. (Caroline, comprou uma estatua)

De forma semelhante, Barbara ndo realiza suas buscas on-line com a possibilidade de

comprar naquele ambiente, mas com o intuito de saber o que a loja fisica possui antes de visita-

la.
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Até porque tipo geralmente esse ndo € meu intuito da pesquisa assim, tipo, ficar
pesquisando lugares e valor. Geralmente meu intuito é ver o produto mesmo assim,
que a loja tem, sabe. Se ¢ aquilo que eu t6 procurando mesmo. Pode ser que realmente
as vezes eu, por exemplo, pode ser que tenha outra loja que tenha os mesmos produtos
mais em conta, mas eu geralmente ndo fago essa pesquisa. [...] Isso ai, como ndo é
nada que eu tenha certeza, "ndo, eu quero isso" pode chegar 14 na loja ¢ eu mude. Por
isso que pra mim a loja as vezes, tipo o que tem na loja significa bastante assim. Que
pode ser que eu chegue 14 e me interesse por outra coisa e ndo me arrependa sabe. Isso
ja aconteceu.”
E.: T4, entdo as tuas pesquisas on-line vocé faz com o intuito de saber o...
O estilo loja, assim. Que produtos que eu vou encontrar € se eu vou encontrar o que
eu procuro. (Barbara, comprou mini estatuas)

Além disso, busca lojas especificas.
E.: Entendi. Entio vocé vai em lojas especificas quando pesquisa on-line.
Especificas, €.
E.: Nao joga no Google pra ver onde é que tem.
Nio, nio, ndo. E, geralmente ndo.
E.: Tu pesquisa lojas que vocé sabe estiio perto de vocé ou que vocé vai passar la.
Isso, isso. Que ¢ tipo acessivel, que ndo é... sabe? Entao ¢ geralmente por isso assim.

(Barbara, comprou mini estatuas)

De forma semelhante, Paulo buscou os produtos on-/ine para auxiliar a sua decisdo na
visita na loja fisica.

E.: Vocé tava buscando especificamente precos e temas.
Exato, s6 procurando o que era que tinha. S6 pra botar a cabega pra funcionar. Porque
eu poderia chegar com um tema especifico e ndo ter aquele tema, mas eu poderia ter
uma série de temas na cabeca e chegar 14 e ter um daqueles temas, entende? Entdo
seria basicamente assim, ah, "se tiver mais proximo desse daqui, eu quero. Se tiver
esse aqui, eu quero. Ser tiver aquele eu ndo quero", sabe? Era basicamente isso.
E.: Sabe o que tu gosta e o0 que tu nio gosta.
E, exato. Pra ja chegar... Porque eu também sou muito... eu quero chegar nos locais e
ja saber o que é que eu vou pegar. Sendo eu sou muito indeciso, que foi o que
aconteceu nessa loja. Eu até o momento em que ela empacotou, quando ela tirou o
prego do outro, eu ja fiquei tipo com o coragdo morrendo mas eu falei "moga, eu quero
trocar, ta? Eu ndo quero mais essa dai. Eu t6 pensando aqui direito, eu quero aquela
outra e tal". Mas eu gosto de ja saber o que ¢ que eu vou comprar. De preferéncia onde
eu vou comprar também. Mas ¢ basicamente isso. (Paulo, comprou uma almofada

porta balde de pipoca e copo)
Ja outros entrevistados estavam buscando inspiragdes de possiveis variagdes do produto,

sem foco em lojas especificas.
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“Minha expectativa era de ver modelos e tal, eu consegui ter uma nog¢ao bem grande na
internet né, de modelo e tal que eu queria ver.” (Luiza, comprou almofadas)
Ainda, Caroline relatou que gosta de pesquisar on-/ine antes de visitar uma loja fisica para
nao ser persuadida pelos vendedores.
Eu sou uma pessoa que, apesar de preferir pessoalmente, eu tenho um pouco de
vergonha pra comprar. Por isso eu gosto de ja saber o produto na internet, que eu ja
to segura e ai eu sou menos enganada. Eu ndo consigo dizer muito ndo, me sinto meio
como se eu tivesse sendo ofensivas se eu digo ndo. E eu acho isso errado, que eu ja
vendi, ¢ eu ndo vendia nesse jeito. E muita gente vende nesse. (Caroline, comprou
uma estatua)
As lojas on-line desta etapa foram escolhidas muitas vezes ja tendo em mente o objetivo
de visita-las fisicamente.

“E.: E dai clicou especificamente na Leroy Merlin porque conhecia a empresa.

E, porque dai também ¢ uma loja que tinha aqui. Dai eu pensei “ah, se eu quiser alguma coisa

299 9

posso ir na loja comprar né€”.” (Luiza, comprou almofadas)
O ambiente on-line foi abandonado por uma série de justificativas. Flavia ndo adquiriu

seu produto on-line pois gostaria de inspecionar fisicamente o tecido.
E que on-line mesmo tecidos assim é mais dificil. Acho que roupa de cama também
deve ser dificil comprar on-line. Tu ndo sentir né. Que a gente nao conhece muito esse
mundo de tecido. Do que é bom e o que ndo €. Provavelmente uma pessoa que conhega
tecido vai saber melhor. (Flavia, comprou uma manta para sofa)

Luiza também possuiu dificuldades para compreender as especificidades dos tecidos.
Quando questionada sobre como as empresas poderiam melhorar a descri¢do dos produtos,
exemplificou:

Eu realmente acho que eles poderiam... Tudo bem que as vezes tu tem que colocar as
especificagdes do produto bem certinho como ele é né, mas talvez uma descri¢ao mais
facil, mais entendivel, descrevendo elas. Tipo "almofada fofinha, com camurga,
blablabla, camurca ndo tio alta", tipo, né¢, um negocio assim.

E.: Com palavras comuns assim.

E. (Luiza, comprou almofadas)

Além disso, uma de suas preocupacdes quanto a compra on-/ine foi em relagdo a entrega.
E também uma coisa que pesa muito sempre quando eu vou comprar on-line, tipo nao
importa o que, ¢ que eu ndo fico em casa. E dai pra receber o produto? Eu acho isso
bem chato. Tipo antigamente, quando ndo tinha onde botar, botava meu enderego né,
quando recebia qualquer coisa, era um saco. Porque dai toda vez que o cara ia 14 eu ndo
tava. Dai tu tem que ir buscar na distribuidora tipo onde fica guardado. (Luiza, comprou

almofadas)
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Na sua reflexdo sobre as pesquisas on-line, Juliana comentou que o fator que a
desmotivou a efetivar a compra naquele ambiente, mesmo se sentido atraida pelos modelos de

produtos, foi o preco do frete.
Uma coisa que me atraiu foi a questdo dos modelos assim, modelos bonitos, eu fiquei
"nossa, que legal". E ai o que me fez abandonar a compra na loja on-line,
principalmente, foi o frete. Porque talvez, se o frete levasse uma semana, mas com um
prego ok, de repente eu teria comprado. Valeria a espera. Mas ainda demorava pra
entregar, frete caro, entdo... Talvez valeria a pena se fosse comprar uma sapateira e
mais vdrias coisas pra casa. Mas como era um produto com o prego baixo, acho que

ndo valeu. (Juliana, comprou uma sapateira)

Por sua vez, Caroline afirmou se sentir ansiosa com a espera pelo produto, se comprado

on-line, por isso opta por ndo adquirir neste ambiente.
[...] mas eu acho que ¢ mais a questdo que eu também sou ansiosa entdo eu vou ficar
matutando "ai, eu comprei, ta vindo, quando vai chegar. E sera que vai chegar o que
eu ndo quero?". Tem gente que adora a experiéncia de chegar no correio e ver "ai,
vamos ver se chegou". E ou ndo é? Como sera que é? Eu ndo, isso me incomoda, faz

mal, fico ruim. E um outro tipo de avaliar a situacdo. (Caroline, comprou uma estatua)

Um ponto negativo citado nas entrevistas foi quanto ao entendimento da dimensdo do

produto, que ficou prejudicado no ambiente on-line.
O que tipo eu achei estranho é que dai eu olhava almofada e eles botam uma foto dela
sozinha. Dai tu ndo tem dimensdo nenhuma de tamanho assim. Talvez se eles
colocassem uma foto tipo num sofa, talvez ficasse melhor. Tipo ou do lado de uma
menor sabe, dai coloca o tamanho da menor e o tamanho da maior. Dai fica mais facil.

(Luiza, comprou almofadas)

Ja para Barbara, o fato de as lojas on-/ine exporem os produtos sozinhos, sem outros

produtos ao lado, representa um ponto positivo.
Mas, mas as vezes é bom ver o produto sozinho assim. As vezes é um produto legal
que ta sendo ofuscado por uma coisa que tu ndo quer.
E.: Entio vocé gosta de qué na internet tenha ele separado e na fisica junto.
Gosto, gosto.
E.: De ter essas duas visdes.

Exatamente. (Béarbara, comprou mini estatuas)

Paulo, por sua vez, pausou suas pesquisas on-line porquanto a grande quantidade de

produtos ofertados estava o sobrecarregando.
Eu via uma estampa legal, um tema 14, por exemplo aquele tema do boteco, eu achava
o maximo. Ai de repente vejo um outro tema que ¢ mais proximo da Netflix e eu
achava que aquele era o maximo. E eu ndo vou ter 30 almofadas aqui pra ficar uma

para cada dia, ndo. Mas ai eu ficava até nisso também, vinha muita diivida em relacao
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ao tema. E ai eu sentia que quanto mais eu pesquisava sobre, mais diivida eu ficava.
Porque sempre tinha um tema novo, sempre tinha uma coisa que me agradava mais.

(Paulo, comprou uma almofada porta balde de pipoca e copo)

Lojas fisicas (ponto de contato de propriedade da marca) também foram visitadas para a
avaliacdo das alternativas. Flavia e Juliana buscaram um local com grande quantidade de lojas
para esta etapa.

“Entdo, ai quando eu voltei de férias, naquela semana, fui pro centro achando que 14, que
tem lojas de tudo que € tipo de coisa, “ah, vou encontrar uma loja que tenha manta”. (Flavia,
comprou uma manta para sofa)

“Af eu cheguei nas Americanas, ndo achei o modelo que eu queria e eu pensei "vou na
rua que tem mais lojas que vendem o meu produto proximas assim", sabe? Porque eu nao ia
direto numa loja.” (Juliana, comprou uma sapateira)

Natélia e Luiza comentaram ter buscado uma loja fisica para comparar os pregos € as
opgoes com aquelas encontradas on-line.

“Ai depois ndo fiz mais pesquisa on-line né, eu tava querendo mesmo ir numa loja fisica
para ver o preco, se tinha o que eu queria ou ndo.” (Natalia, comprou um vaso ¢ uma planta)

“Eu queria olhar tipo como que seria a almofada, tamanho e tal. E ver preco também,
tipo diferenga de preco, que € importante. Que as vezes a gente acha que ta mais barato mas
nao ta, com frete nao fica.” (Luiza, comprou almofadas)

Uma surpresa de Flavia foi a diferenca dos produtos ofertados on-line e aqueles

encontrados nas lojas fisicas visitadas, experiéncia semelhante a de Paulo.

Eu achei que ia encontrar em quase todas as lojas que eu fui eu encontraria o que eu
queria, do jeito que tava na internet. Porque na internet, se tu colocar elas sdo todas
parecidas sdo todas daquele estilo de manta, sabe? Manta mesmo, assim que a gente
conhece. E nas lojas fisicas ndo era assim, era diferente. Ndo entendi, sabe? A manta
da internet é muito diferente da manta da loja fisica. Isso que me deu um choque. Nas
que tinha em loja fisica ainda né. Tipo era peluciada, tipo microfibra mesmo. E dai
isso no verdo ninguém merece. (Flavia, comprou uma manta para sofa)

[...] esperava que as lojas de presentes e artigos decorativos elas tivessem temas que
fossem semelhantes aqueles temas on-line. O que praticamente ndo aconteceu, on-line
tem uma diversidade de temas muito maior e nas lojas fisicas quando eu chegava ndo
tinha, tanto que por exemplo na Imaginarium apesar do preco ser bem mais caro mas
eu fui pesquisar os temas que tinha e ndo tinha nada que ndo fosse do Harry Potter.
Eu "sim, mas...". E eu ainda perguntei, eu lembro ainda perguntei pro vendedor "ah,
mas quais sao os temas que vocés tém?", ai ele, "todos". Ai eu "todos?". Que ousada

a pessoa falar que tem todos os temas, né? Ai eu "entdo eu quero ver todos", ai ele
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"sim, mas qual a escola que vocé mais gosta?". Ai eu "escola de que?", ai ele "do
Harry Potter, a gente tem todos eles do, do Harry". Af eu "ndo, mas eu quero saber os
temas além de Harry Potter", ele "ndo, ndo, a gente sé ta trabalhando com o Harry

Potter [...] (Paulo, comprou uma almofada porta balde de pipoca e copo)

Ademais, outro achado interessante como resultado destas comparagdes on-line e off-line,
foi aquele entre a loja on-line e fisica do mesmo varejista. Duas participantes se frustraram ao
nao encontrar o produto ofertado on-/ine no site da Americanas na loja fisica (ndo verificaram

se o produto ofertado neste marketplace era vendido pela propria Americanas).

E ai uma coisa que me deixou um pouquinho desapontada também foi que eu vi um
modelo de sapateira bem legal no site 1a das Americanas e eu cheguei na loja fisica e
ndo tinha. Mas dai eu acho que é porque no site das Americanas eles vendem... ndo
que a sapateira fosse da Lojas Americanas, mas € tipo um marketplace. (Juliana,
comprou uma sapateira)

Fiquei frustrada porque ela disse que tinha visto coisas legais a um prego bacana. E
eu ndo vi nada disso ali. Talvez o site poderia ta informando que era sé por frete, mas
foi minha mée que falou e eu nem senti vontade de ir atras sabe. (Caroline, comprou

uma estatua)
Um fator que desmotiva Fabricio em avaliar as alternativas fisicamente ¢ a questdo do
deslocamento até as lojas, por isso, no caso dele, a proximidade da loja com sua residéncia foi

fundamental na escolha feita por ele.

E.: E dai vocé nao foi em mais nenhuma loja fisica?

Nao. So6 fui nessa ai. Porque tipo, pra mim loja fisica € um pouco mais complicado,
porque tipo teria que pegar Onibus, ir 14 pro centro, tudo assim. Dai tipo meio que eu
ja tinha decidido e eu cheguei a pesquisar algumas lojas fisicas s6 que pela internet
mesmo, sabe? Que foi aquelas pesquisas que eu fiz, s6 que tava tudo muito diferente
o preco. Dai eu falei "ndo, acho que s6 ai mesmo que eu vou conseguir encontrar".
(Fabricio, comprou uma arara para roupas)

De forma semelhante, Paulo reflete sobre seu comportamento e sobre a comodidade da
pesquisa on-line versus a da loja fisica, assim, nota que a pesquisa em lojas fisicas acontece
quando ele esta destinado a compra. Fato similar acontece com as entrevistadas Flavia, Luiza e

Juliana, que sairam para a pesquisa nas lojas fisicas no dia que decidiram efetivar a compra.
Eu sempre pesquiso on-line, sempre. Independe se eu vou comprar on-line ou se eu
vou comprar fisicamente.

E.: E as vezes pesquisa fisico?

As vezes pesquiso fisico, mas eu pesquiso fisico muito mais na hora que eu t6 indo
fazer a compra, sabia? Meio louco, mas ¢ assim. Porque on-/ine ¢ muito comodo, eu
consigo ver...

E.: Qualquer hora.
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E, e eu consigo colocar alertas de prego, quando tiver quando tiver até, sei 14, quando
tiver por R$500 o site vai 14, ou os sites vao 14, e mandam um e-mail pra mim avisando.
E ai eu consigo acompanhar isso. [...] E. Mas geralmente fago isso, a pesquisa que eu
fago fisica ela ¢ diferente, ¢ mais na hora que eu t6 indo comprar. E se ndo tiver um
preco agradavel ai...

E.: Dai s6 pesquisa.

Eu s6 pesquiso, volto pra casa e fico esperando. Ai continuo fazendo pesquisa on-line.
Se o preco das lojas fisicas tiverem bem mais altos eu tendo a chegar em casa e

comprar na loja on-line. (Paulo, comprou uma almofada porta balde de pipoca e copo)

Os pares dos entrevistados (ponto de contato social) foram utilizados como auxilio a
avaliacdo das alternativas. Caroline inclusive confiou no julgamento de sua mae para a

avaliag¢ao do produto desejado.

Al ela s6 chegou e disse que tinha passado em duas vidragarias especificas no centro
e ela foi ver se tinha algo que eu gostasse porque eu comentei pra ela como eu queria
né. Ela disse que ndo encontrou redondo ¢ que com as molduras legais ndo tinha o
prego que eu gostaria. S6 que ela nem tirou foto. Ai eu fiquei feliz porque ela procurou,
que tem uma parte que eu saberia que, se eu comprasse em outro lugar e talvez eu nao
gostasse tanto da pega, eu poderia me arrepender e pensar "ah, tinha a vidragaria que
ela falou pra eu ir e eu ndo fui por preguica”. Ai o fato de ela ter ido meio que eu achei

legal. (Caroline, comprou uma estatua)

Assim como na etapa de busca de informacdes, as redes sociais das lojas (ponto de contato
de propriedade da marca) foram visitadas pelos participantes.

“Mas eu ficava no Instagram deles freneticamente olhando assim pra ver se tinha alguma
coisa.” (Barbara, comprou mini estatuas)

“No Instagram ele geralmente mostram os ambientes assim que eles montam na loja sabe,
tipo composi¢ao de objeto. Ah, uma bandejinha, dai um negocinho, um vasinho, tipo sabe?”
(Bérbara, comprou mini estatuas)

“Ai tipo a publicidade dos stories € uma coisa que funciona né, porque cada vez que tu
olha assim, tu fica tipo "ah, eu quero ir 14, tem isso", sabe?” (Barbara, comprou mini estatuas)

O Google Maps (ponto de contato de propriedade dos parceiros) também foi acessado,
com objetivos diferentes. Caroline o utilizou para descobrir o nome de uma loja especifica que

pretendia visitar.

A1l eu me perguntei, "ta, onde é que eu pesquiso?". Ai eu comecei a pensar, "ta, que
lugares eu sei que vende moldura". Que eu lembro que na minha cabega tem locais
com moldura. Ai eu lembrei de um local né, no final da Felipe Schmidt, chamado
Fenix Decorare. Eu ndo sabia o nome pesquisei no Google e ali eu descobri o nome.

E.: Tu pesquisou no Maps?
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E, botei "loja de molduras centro". Ai eu vi qual que era na Felipe Schmidt e cliquei.
Vi que tinha outros lugares mas por algum motivo eu nio cliquei. Nem busquei. Mas
eu lembrava que era uma loja bem bonita, bem elegante. (Caroline, comprou uma

estatua)

Ja Barbara, utilizou o Google Maps para verificar a distancia da loja fisica em relagdo ao

seu trabalho.

E.: Vocé chegou a colocar no Google a localizaciio da loja?

Coloquei, coloquei, coloquei no Google Maps a localizagdo até pra ver do meu
trabalho até a loja se era super perto ou se era mais ou menos perto né. Porque o
Kobrasol é grande. E era bem perto assim, mas foi com esse intuito de ver localizagao.

(Barbara, comprou mini estatuas)

Propagandas em redes sociais e sites em geral (ponto de contato de propriedade da marca)

foram utilizadas como forma de avaliar as alternativas.

Dai o que que aconteceu aqui, nesse dia apareceu um anuncio daquela arara que eu tinha

gostado do Google Imagens. Dai ele apareceu de novo, dai tipo, eu ja tava meio

desanimado falei "nossa, esse aqui € o perfeito, ndo adianta, vai ser esse mesmo". Que

dai foi que eu tomei a decis@o. Dai eu entrei no site de novo, vi tudo de novo e falei

"ndo, realmente ¢é esse".

E.: "Eu gostei mesmo".

E, "eu gostei mesmo".

E.: Dai veio o antncio, nio foi um resultado da tua busca?

Nao, ndo foi. Tipo eu tinha buscado dai veio um anuncio assim, sabe. Eu tava buscando

ali, s6 que dai veio como anuncio isso ai. (Fabricio, comprou uma arara para roupas)

Sites de lojas (sem e-commerce), também foram utilizados (ponto de contato de

propriedade da marca).

Ainda, o Google

de busca de imagens,

informacoes).

S6 que no site tinha tipo assim, era uma pagina s6 e dai tinha ah, a gente vende
decoragdo assim, a gente vende sei 14, era poltrona e outra coisa assim sabe. Mas nao
me ajudou em absolutamente nada assim. O site e nada ¢ a mesma coisa. Meio que foi
s6 porque eu sou do tipo que to pelo todo assim da loja e ndo pelo produto, que se
fosse pelo produto talvez eu ndo tivesse ido 1a eu ndo teria pensado na loja assim,
porque nao tem as opgdes como na Tok&Stok, que eu posso tipo ver antes de ir sabe.
Que ¢ o que eu prefiro. La ndo. (Barbara, comprou mini estatuas)

Imagens (ponto de contato de propriedade dos parceiros), mecanismo

foi usado por um participante (ja descrito na etapa de busca de

Novamente, pela anélise das emocgdes negativas descritas em toda esta etapa de avaliacao

das alternativas, vé-se

que a maioria delas foram experienciadas em pontos de contato de
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propriedade da marca, indicando potencial para que estes gaps sejam sanados (uma vez que a
empresa tem influéncia sobre eles). Algumas das emocgdes descritas foram: frustragdo em lojas
fisicas pela diferenca dos produtos ofertados ali e on-/ine (Flavia) e por ndo encontrar o produto
disponivel on-line na loja fisica do mesmo varejista (Caroline), irritagdo com a quantidade de
anuncios on-line (Luiza), decep¢ao quando verificado fisicamente o produto que visualizou na
loja on-line (Barbara) e por ndo encontrar resultados satisfatorios de produtos nas pesquisas on-
line (Fabricio).

Concluindo a descricdo dos achados das etapas da pré compra, a etapa que segue, a

compra, ¢ discutida na sequéncia.
4.5 COMPRA

Segundo a literatura, a etapa que segue a pré-compra ¢ a compra. Retomando a descricao
desta etapa, ela tipicamente ¢ mais rdpida que as demais. Nela o consumidor apresenta os
comportamentos da escolha, pedido e pagamento, consiste nas interagdes com a
marca/produto/ambiente durante a transacdo de compra (LEMON e VERHOEF, 2016). Neste
subcapitulo, os achados sobre esta etapa sao expostos.

Os oito participantes da pesquisa relataram ter efetivado suas compras em lojas fisicas
(ponto de contato de propriedade da marca), como exposto na Figura 31, confirmando o

segundo passo da sequéncia do webrooming (busca em lojas on-/ine e compra na loja fisica).

Figura 31 - Pontos de contato da etapa de compra
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Fonte: elaborado pela autora.
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Nesta etapa, houveram relatos referentes ao confronto das informagdes encontradas nas
lojas on-line e aquelas das lojas fisicas. Fabricio estava receoso pois acreditava que o site

poderia estar desatualizado em relagdo ao estoque da loja fisica.
Dai tipo, eu cheguei 14, dai eu pedi pra ver, eu tava meio receoso se realmente tinha
em estoque ou ndo, sabe. Dai eu cheguei 14, pedi pra ver, dai ela me mostrou, tipo eu
ja meio que tinha feito as medidas 14 em casa s6 que quando eu cheguei 14 eu achei
um pouco pequeno, sabe. Dai isso eu ja fiquei meio assim, fiquei "nossa, eu achava
que era maior". S6 que dai tipo, fui bem atendido e tipo, eu ja podia pegar ali e levar
pra casa, sabe. Ja ia resolver aquilo ali naquele dia mesmo. Dai eu peguei e falei "ah,
esse vai ser esse aqui mesmo", ai eu fui e comprei. O pessoal 14 também foi bem
atencioso, tipo que ajudou um pouco também. (Fabricio, comprou uma arara para
roupas)
Ele também comparou a questao dos produtos e precos (da mesma loja on-line e fisica).

E.: E dai 14 na loja tinha mais op¢des ou s6 tinha essa mesmo?

Nao, tinha mais opgdes também.

E.: Nada que te agradou.

Nao, nada. As mesmas que eu tinha visto na internet, que era de ago assim, e eu queria

uma mais de madeira alguma coisa assim.

E.: Ta. E dai tava o mesmo preco da internet?

Tava, tava o mesmo prego da internet. Tava com o desconto também que na internet

tava com desconto. Dai tipo eles também enviavam pra casa s6 que dai eu acabei

levando, tipo, porque era bem do lado, duas ruas de casa. Eu falei "ndo, vou levar

mesmo". E acho que foi isso mesmo. (Fabricio, comprou uma arara para roupas
2

Neste momento de compra, as inspiragoes coletadas on-line, nas outras etapas, serviram

como embasamento para decidir o produto na loja fisica.
E ai eu ja descartei essas dai, esses dois copos. Tipo querendo ou ndo, por ter feito
todas essas pesquisas on-line, eu ja tinha mesmo predestinado o que era que eu queria.
Entdo, ndo tinha esses dois copos do mesmo lado, ou melhor, tinha, mas eu nao queria.
Algumas cores também ndo me agradavam. O que fosse todo molenga também eu ndo
queria, sabe? Eu queria uma coisa que fosse mais consistente. Entdo eu ja fui direto
em duas que eu realmente gostei mais. (Paulo, comprou uma almofada porta balde de
pipoca e copo)
Juliana ja havia visitado, anteriormente (no mesmo dia), a loja que efetivou sua compra,
porém nao se sentiu segura o suficiente para comprar naquele momento, haja vista sentir

necessidade de visitar mais lojas fisicas. Depois de avaliar as alternativas em outras lojas, ela

retornou e adquiriu o produto.
Dai eu voltei na Milium, certa da minha compra. Fui direto 14, peguei a sapateira, levei

pro caixa. Ali, eu tava bem feliz. Porque dai eu tinha certeza né, fui em varios lugares,
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ja tinha pesquisado na internet, entdo... Era um modelo bonito e se aproximava bem

do que eu tinha visto e gostado. (Juliana, comprou uma sapateira)

Além dela, as entrevistadas Natalia e Caroline também visitaram a loja escolhida duas
vezes no dia em que efetivaram a compra, pois visavam uma coleta de informagdes iniciais,

uma ambientacdo em relagdo aos produtos ofertados.
A fui pro trabalho, as 17 horas sai, voltei 14 na loja e comprei. Tipo ja cheguei assim
6, "eu vim pegar uma espada-de-Sdo-Jorge que eu vi hoje de manhd". Escolhi
exatamente a que eu que eu olhei. Ai eu ja escolhi um vaso também, que ai tinha
bastante opgao. Até pedi ajuda qual o melhor tamanho de vaso, eu tinha lido na
internet que os dias cerdmicas eram melhores, né, ndo comprar o de plastico. Ai eles
me ajudou a escolher qual vaso eu ia comprar. Que também tinha que ter cascalho né,
brita em baixo, ai também ndo acabei comprando porque eles falaram que tinha
sobrando e eles poderiam me doar né, mas sendo eu teria comprado também. E ai
comprei também o vaso amarelinho, porque combina com a decoragéo da casa, esse
foi um ponto bem importante pra decidir qual vaso. Essa, foi a tomada de decisdo n°
2, embasamento. Que primeiro né, o tipo, que era ceramico ¢ depois a cor pra
combinar no apartamento. E ai nisso o mogo j& arrumou pra mim, a planta, deixou
tudo prontinho, paguei foi embora feliz da vida. Nem cheguei a olhar loja dois, que
era do outro lado da rua. Né, quando eu cheguei nessa loja fisica que ja fui algumas
vezes e acho maravilhoso, local € tipo bem bonito, di vontade de levar tudo. Entdo eu
nem pensei né, ainda mais por R$24,00 eu nem pensei em atravessar a rodovia tudo
mais sO para ver outra planta." Nossa, por 24 ta valendo, aqui do outro lado ndo vai
mudar muito pre¢o". Entdo talvez eu vou me estressar mais, enfim, vou me incomodar
e as vezes também R$10,00 eu ndo vou morrer, me incomodar por causa disso entdo.
Af acabei comprando ali, sai feliz da vida, bem contente com a minha compra.

(Natalia, comprou um vaso ¢ uma planta)
Igualmente, Béarbara visitou mais de uma vez a loja escolhida. Neste caso, ela aproveitou
a ida a loja por outros motivos, que ndo o da pesquisa, para observar as opgdes que poderia
adquirir. S6 efetivou a compra quando acompanhada da irma.
Porque dai, quando eu fui 14, eu tipo incentivei a minha irma e ela queria ir comigo.
Dai tipo bater esses horarios, sébado de manha ela tem inglés, ai tipo, prejudicou
bastante o meu retorno, diria assim. Tanto que quando eu fui esse dia ela ndo foi, acho
que foi um dos motivos de eu ja ndo ter tipo comprado a minha coisa assim, eu queria
ta com ela. (Barbara, comprou mini estatuas)
[...] Mas foi bem legal assim, porque dai tipo a minha irma também tava adquirindo
as coisas, entdo foi quase uma atividade assim sabe. A gente ficou bastante tempo na
loja assim, escolhendo, pensando. Um ponto positivo também a gente poder ficar

sozinha pela loja e pensar tipo né, eu gosto quando isso acontece, porque te da mais
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liberdade assim. As vezes a vendedora fica ali tu fica "ta, ta, eu tenho que decidir, eu

tenho decidir". (Barbara, comprou mini estatuas)

Os motivos que levaram os participantes a escolha de determinada loja fisica para a
compra foram varios. Barbara visitou a loja em virtude da rede social da mesma, que chamou

sua atengao.

Inclusive o motivo de eu ter ido 14 foi que, coincidentemente, essa loja que eu comprei
né, foi coincidentemente eles terem postado a foto da estatuazinha que eu queria dar
pra minha irma, tipo quando eu tava procurando sabe. Entdo eu fiquei "ndo, ¢, é aqui
sabe". Entdo eu fui 14 ja sabendo que "ndo, eles tém o objeto que eu quero". Talvez se
eles ndo tivessem postado eu ndo teria nem pensado na loja, sabe. (Barbara, comprou
mini estatuas)

Flavia, por sua vez, lembrou da experiéncia passada da sua mae.
Ai eu lembrei da minha mae, que ela tinha comprado um pro sofa dela. E eu tinha
gostado eu lembro, e eu lembro que era tecido, ndo era uma manta assim, era em
tecido mesmo. Eu pensei "entdo eu vou 14 na loja de tecido, vou ver aquilo". (Flavia,
comprou uma manta para sofa)

J& Luiza e Paulo, escolheram a loja pela localizacao.
E.: Dai tu foi no caso na Milium porque tu tava ali perto...
E, eu tava perto. Pensei "ah, vou ver se tem ali, ja vou dar uma olhada tipo se tem
modelo".
(Luiza, comprou almofadas)
E.: E ai a tua escolha foi em relacio ao que tava no caminho.
Sim, sim, sim. [...] Mas no primeiro momento quando eu fiz a pesquisa, a minha rota
era basicamente essa, "no caminho, quais sio as lojas que tem? (Paulo, comprou uma

almofada porta balde de pipoca e copo)

Houveram ainda algumas comparagdes da experiéncia on-line e fisica. Paulo destacou o

ponto positivo da inspe¢ao fisica do produto.
[...] a experiéncia da loja fisica ¢ diferente. Vocé consegue ndo s6 ver o produto,
porque na foto ele pode estar perfeito, mas no presencial 14 na loja fisica vocé vé o
produto sob outras dimensdes, tipo vocé consegue pegar o produto, vocé consegue ver
se o copo ele tem algum problema, se o balde da pipoca ta quebrado, se tem algum
risco, se tem isso, se tem aquilo. (Paulo, comprou uma almofada porta balde de pipoca
€ copo)
Ja Barbara, refletiu que a loja fisica a faz comprar mais.

Eu compro muito mais indo na loja do que so6 pelo site, sabe? Tipo porque o site a
pessoa € muito mais objetiva, tu vai ali, tu compra teu produto e € isso ai sabe? Bom,
pra loja, eu acho que pra loja seria 6timo ser s on-line porque ela ndo precisaria ficar

com funciondrio atendendo, fazendo aquela venda mesmo né. A convencer a pessoa
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de alguma coisa, enfim, como tem gente que tenta fazer. (Barbara, comprou mini

estatuas)

Durante a entrevista, surgiu ainda um comentario sobre a possibilidade de outras

sequéncias de compra.

E.: E dai vocé visitou a loja on-line e fisica do mesmo varejista, né?

Sim.

E.: E tava mesmo preco.

E, eu até achei que na loja ia t4 mais caro. Que dai talvez eu compraria na internet e
retiraria na loja. Poderia ser que eu teria feito isso. Mas ndo, dai tava o mesmo preco.

(Fabricio, comprou uma arara para roupas)

Nenhum participante da pesquisa relatou ter experienciado emocdes negativas durante
esta etapa da jornada, todos alegaram estar muito satisfeitos ou satisfeitos tanto com o produto
adquirido quanto com a loja visitada nesta etapa. Além disso, afirmaram que com certeza
voltariam a comprar na loja, ou que achavam que sim, o fariam.

O préximo subcapitulo aborda os relatos referentes aos pontos de contato poés-compra dos

participantes.

46 POS COMPRA

A tltima etapa da jornada de compra, o po6s compra, diz respeito aos comportamentos de
uso, engajamento e possiveis solicitagdes de servigo; compreende as interacdes com a
marca/produto/ambiente posteriores a transacao de compra (LEMON e VERHOEF, 2016). A
Figura 32 mostra as diferentes atividades relatadas pelos oito participantes que abrangeram seus

pos-compras, bem como a frequéncia do relato.
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Figura 32 - Pontos de contato da etapa de pds-compra
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Luiza i X
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Barbara i i
Paula X
Tnliana i
Fabricio i X

Fonte: elaborado pela autora.

Todos os participantes indicaram alguma atividade no pods-compra, todos eles

conversaram com seus pares (ponto de contato social/externo) sobre a loja escolhida para a

efetivagdo da compra, sobre o produto adquirido e/ou sobre o processo da compra.

E.: T4, entao depois da tua compra vocé falou com a tua mie.

Isso, dai quando eu fui na casa da minha mée eu falei, dai falei "ah, esse aqui eu ia
comprar” dai ela me falou "ah, ¢ bom", mas no meu ndo da né. Dai eu falei que eu
tinha comprado um igual o dela também, que eu lembrei dela, que ela tinha um
peluciadinho assim.

E.: E dai mais alguém.

Dai com meu marido né, dai eu mostrei tudo, ele gostou, "nossa deu outra cara pra
sala", ficou bem bonito, bem legal. Ai eu falei da minha experiéncia também la no
servigo, que eu quase pirei, que foi dificil, elas ficaram também "nossa, ndo tinha". E
que manta de sofa né, tu acha que tem, mas quem que compra? Tu nunca vai comprar
uma manta pro sofa, pra realmente saber se tem. (Flavia, comprou uma manta para

sofd)

Nas conversas, houveram participantes que indicaram para seus pares a loja fisica

escolhida para a compra.

Teve outra pessoa que eu comentei, uma menina, que eu comentei também sobre ter
comprado na loja e ter achado. Foi alguém que disse "ai, eu vou 1a comprar entao",
que foi quando eu disse "t4 em promog¢do". Uma menina, agora lembrar quem... Que
eu fiz "eu fui ali, era no shopping Trindade", ai eu falei sobre a almofada e disse "tava
em promogao, de R$100,00 e ndo sei quanto ta para R$89,90", ai a pessoa ainda fez "
entdo vou aproveitar e vou la também". (Paulo, comprou uma almofada porta balde

de pipoca e copo)
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Nao, tipo, depois que eu organizei tudo, eu mandei foto no grupo da familia,
mostrando meu quarto organizado. Dai a minha mae gostou bastante, dai ela
perguntou "nossa, onde que vocé tinha comprado", dai que foi que eu falei pra ela "ah,
eu comprei aqui, se vocé se interessar o site ta aqui". (Fabricio, comprou uma arara
para roupas)
Ainda, os participantes que haviam recebido antncios on-line (ponto de contato de
propriedade da marca) relataram que os mesmos continuaram a aparecer apos a compra ser
concluida no ambiente fisico.

E dai até depois que eu encerrei a compra na loja fisica ainda aparece. Muito.
E.: Ainda ta aparecendo.

Aham, tipo agora comecou parar. Mas dela sempre aparecia.

(Luiza, comprou almofadas)

E.: E dai vocé nao clicou em mais nenhum antncio?

Nio.

E.: Continuou vindo propaganda da Victoria s6?

E. Quase que eu avisei pra ela que eu ja tinha comprado. (Luiza, comprou almofadas)

Dando seguimento aos relatos do pds-compra, Natélia retornou a loja fisica (ponto de
contato de propriedade da marca) visitada na etapa anterior (compra) sem o objetivo da compra

ou da troca de produtos.
E.: E falar com alguém sobre a loja nao falou, mais sobre a tua compra.
Sobre a loja sim. Falei com meu namorado, porque eu comentei o quanto eu gosto
daquela loja né. O porque que eu comentei com ele, que acabei umas duas semanas
depois retornando tipo, proximo a loja né, voltei pra Acate, que ¢ onde ele trabalha, e
ai ele assim, "ah, tu ndo quer entrar aqui na loja, que eu sei que tu gosta", eu falei
"quero, s6 pra dar uma olhadinha assim". Ai eu falei né, o quanto que eu gostava
daquela loja, tipo falei de novo da experiéncia de compra assim, que realmente foi
positivo. Entdo acho que eu fiquei mais entusiasmada ainda depois da compra né, com
a loja. Tipo ai parece que ficou mais...
E.: Intensificou tipo.
E, exatamente. Af tipo tu tem um carinho maior pela loja porque a tua experiéncia foi
bem positiva. Tipo antes assim, "ah, tenho vontade de entrar aqui". Mas depois da
compra quando eu voltei, parece realmente um carinho maior. "Eu quero ir 14 s6 dar
uma olhadinha". Parece que tu sente uma sensag¢do boa assim quando vé a loja ou

entra nela. (Natéalia, comprou um vaso e uma planta)
Quanto ao ambiente on-line, apenas uma participante postou conteudo on-/ine (ponto de
contato de propriedade do cliente) apds a compra — foto do produto nos stories do seu Instagram
—, sem fazer mencao a loja.

E.: E dai nao chegou a postar foto em rede social, nada.
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Sim.

E.: Postou?

E, a foto que eu coloquei no arquivo, do Buda, postei nos meus stories. S6 que tava
escrito 'meu novo bebé'.

E.: Mas dai nio postou a loja que tu comprou nem nada.

S6 postei o produto. E eu comentei pras minhas amigas que eu comprei na Pado In,
quem me perguntou. Duas amigas perguntaram so, que elas compram incenso, ai
gostam dessas coisas, ai eu falei que era na Pado In. E elas "ah, ta", ja4 conheciam.

(Caroline, comprou uma estatua)

J& Juliana, deu seu relato do porqué ndo postou comentarios on-line.

“Entdo, eu ndo comentei nada, nao publiquei nenhum comentario no site da Milium. Até
porque eu nao ... ndo sei, eu nao pesquisei no site e ai eu acho que acabei esquecendo assim,
sabe? De repente "ah, vou entrar no site pra comentar da sapateira.” (Juliana, comprou uma
sapateira)

Em outro relato referente as redes sociais, Barbara informou que continua checando as
publicagdes da loja (ponto de contato de propriedade da marca) escolhida na etapa de compra

para se atualizar sobre as novidades da loja.

E.: E continuou acompanhando o Instagram deles.

Sim, sim. Inclusive tipo ontem eu vi umas coisas no Instagram que tipo combinavam
com as coisas que a minha irma ficou e ela ja "ai meu Deus, ndo acredito que eu vou
ter que voltar 14" haha.

E.: Virou uma atividade, sempre checando o Instagram deles.

Aham. Ja era antes, ja era. Porque eu sempre gostei das coisas que eles postam assim.

(Barbara, comprou mini estatuas)

Pela andlise das emogdes da etapa de pos-compra como um todo, vé-se que a Unica
negativa foi experienciada pela frequéncia dos antncios on-line, que continuaram apds a
compra na loja fisica (Luiza). Quando questionados sobre a avaliacdo da satisfacdo com o
processo das suas compras, nenhum participante afirmou ter ficado muito satisfeito. Dos dois
casos de insatisfacdo, um deles ocorreu pela dificuldade de encontrar o produto nas lojas fisicas
(Flavia) e o outro pela dificuldade de encontrar o produto nas lojas on-line por um prego mais
atraente (Fabricio). Os demais sentiram-se satisfeitos ou indiferentes, também por motivos
diversos. Juliana, por exemplo, ndo sentiu-se muito satisfeita pois despendeu mais esforgos do

que acreditava inicialmente.
Acho que foi uma boa compra porque supriu minha necessidade, mas foi um pouco
cansativo, ai, ndo digo que foi cansativo. Mas ndo foi uma compra rapida né, ndo foi

uma compra fécil, assim. Demandou um pouco de tempo, um pouco mais de tempo do
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que eu esperava. Que eu achei que fosse encontrar mais rapido o que eu queria, on-line.

(Juliana, comprou uma sapateira)

Até o presente momento, as emogoes e as etapas da jornada de compra foram analisadas
separadamente, o subcapitulo seguinte cruza as informagdes sobre etapas e emogdes ja relatados

no presente trabalho.

4.7  EMOCOES E ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO

Com o cruzamento das emocgdes reportadas e da etapa em que foram sentidas, tem-se o
Quadro 10. Para a confec¢ao do quadro foi sinalizada apenas uma vez todas as emogdes citadas
por cada participante em determinada etapa, assim, na figura ndo esta exposta a frequéncia que
cada emogao foi experienciada. As emogdes daqueles passos que pertenciam a duas etapas
foram registradas em ambas.

Pela representacdo do Quadro 10, vé-se que na etapa de reconhecimento da necessidade,
compra e pos compra foram reportados predominantemente sentimentos positivos. Alguns dos
sentimentos positivos citados foram animacao, confianga, entusiasmo, felicidade e satisfacao.

A animagdo foi mencionada principalmente na etapa de reconhecimento da necessidade,
em conversa com pares € avaliacdo interna das possibilidades para buscar e comprar o produto
desejado. No pds-compra, esse sentimento foi citado na descricdo da conversa com os pares,
animagao para utilizar o produto com os amigos. Confianga, na avaliacdo interna das
possibilidades (etapa de reconhecimento da necessidade), de que encontrariam o produto
desejado no preco estipulado. No pds-compra, este sentimento foi indicado ao conversar com
0s pares, pois 0s mesmos julgaram que a participante havia feito uma boa compra. Entusiasmo
com com a experiéncia de compra na loja fisica e no pds-compra, ao retornar a loja e ao
conversar com os pares, o que reforgou o sentimento de ter feito uma boa compra. Ja a felicidade
e a satisfacdo, foram sentidas por julgarem ter feito uma boa compra e no pds-compra em

conversa com pares, com a aprovagﬁo dos mesmos.



Quadro 10 - Cruzamento das emocdes e etapas do processo de decisdo

Sentimentos descritos

Pré-compra

Reconhecimento da
necessidade/desejo

Busca de
informagdes

Avaliagdo das
alternativas

Compra

Pés-compra

Sentimentos positivos

Alegria

Alivio

Animagdo

Confianga

Eo Bl Bl ol e

Contemplagdo

Curiosidade

LR RN

Despreocupagdo

Empolgagdo

Entretenimento

Entusiasmo

Esperanca

Felicidade

S Ll

Gratidao

Interesse

Il Bl Eo T o T KT ol ol o Sl o o

>

Maravilhamento

>

Motivagdo

Orgulho

Otimismo

Paixdo

Realizagdo

Satisfagcao

Seguranga

Surpresa

Sentimentos negativos

Aflicdo

Angustia

sl Lol Bl ol ko

Ansiedade

Susto

Chateacdo

Choque

Confusio

Decepcao

Deséanimo

Desconfianca

S N N R N N

Desconforto

LR RN

Descontentamento

Desespero

Desilusido

Desmotivagdo

Frustragdo

L Nl e

Inquietagdo

Inseguranca

Irritagdo

Pessimismo

Raiva

Receio

Surpresa

Tédio

Tristeza

L E RN N N i

Neutro

Indiferenca

X

X

>

Fonte: elaborado pela autora.
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Analisando a etapa de busca de informagdes, vé-se que houve um misto de sentimentos
positivos e negativos, sendo alguns deles felicidade, empolgacao, decepgdo e confusao.

Felicidade, ao verificar nos mecanismos de busca a localizagdo da loja. Empolgacao, ao
ler informacgdes sobre o produto em blogs e redes sociais € em conversa com os pares (auxilio
na decisao de qual produto comprar). Ja o sentimento de decepcao, foi sentido devido aos
escassos resultados que retornaram em mecanismos de busca, com o custo elevado do frete e
com poucas informagdes presentes no site da loja. Confusao, por sua vez, foi citada ao descrever
a experiéncia em loja on-line (por nao entender as especificacdes do produto) e aquela nas redes
sociais (pela grande quantidade de produtos e modelos sendo ofertados).

Na etapa de avaliagdo das alternativas foi onde houve maior sinalizagdo de sentimentos
negativos, principalmente pela confrontacdo do virtual e do fisico, sendo alguns deles: angustia,
confusdo, decep¢do, desconfianca, frustracdo, inseguranca e irritagao.

Angustia e confusdo, com a grande quantidade de modelos do produto (em redes sociais
das lojas e na propria loja on-line). Confusdo também por ndo entender as especificagdes do
produto na loja on-line. Decepgao, com as fotos dos antncios das lojas no MercadoLivre, com
as poucas informacdes disponiveis no site da loja, com a confrontagdo do produto visto nas
redes sociais e aquele da loja fisica, com a pouca variedade da loja fisica versus aquela das lojas
on-line, por ndo encontrar na loja fisica o produto visto na loja on-/ine do mesmo varejista, por
nao ter o modelo do produto desejado tanto na loja on-line quanto na fisica e com os resultados
do mecanismo de busca. Desconfianga, com a entrega (temendo que o produto chegasse
danificado). Frustragdo, com os modelos e pouca variedade reportada tanto na loja fisica quanto
na loja on-line e por ndo encontrar o produto visto na loja on-line na loja fisica do mesmo
varejista. Inseguranca, foi sentida em conversa com os pares (quanto ao produto que poderia
ser adquirido) e na busca dos produtos em redes sociais e lojas on-line (devido a grande
quantidade de produtos e modelos). Irritagdo, por sua vez, foi sentida devido a quantidade
excessiva de anuncios on-line e com o design da loja on-line (dificuldade para encontrar o

produto desejado).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Pela relagao dos achados desta pesquisa e da teoria exposta na revisao de literatura, vé-se
que a maioria das jornadas de compra analisadas podem ser classificadas como cross-channel
free-riding, pois mudaram tanto de canal quanto de varejista na etapa de compra (CHIU et al.,
2011). Trés dos entrevistados adquiriram produtos das mesmas lojas on-line visitadas em algum
momento da etapa de pré-compra, mudaram apenas de canal. Esta mudancga de canal se justifica
de maneiras diferentes.

Reid, Ross e Vignali (2016) identificaram em sua pesquisa que a razdo dominante para
evitar canais on-line na etapa de compra foi a incapacidade de prever atributos de produtos em
um ambiente virtual. Neste trabalho também encontramos um grupo especifico de entrevistados
cujo motivo que os levou a praticar o webrooming foi a necessidade de uma inspecao fisica dos
produtos. Além disso, Reid, Ross e Vignali (2016) apontam que as implicagdes financeiras
também foram uma das principais motivagdes para evitar os canais on-/ine. Nas narrativas aqui
expostas, este ndo foi um ponto de preocupacdes levantadas, o mais proximo que se chegou
desta colocagdo foi da entrevistada Caroline, quando questionada sobre o que a faria ter

comprado on-line.

E.: Alguma coisa faria vocé ter comprado on-line? Pensando no mundo ideal,
teria alguma coisa que as lojas poderiam oferecer pra que vocé decidisse
comprar on-line?

Que fosse possivel ter uma tecnologia que permitisse tornar o produto o mais real
possivel, que fosse o mais similar com a vida real. Realidade virtual seria interessante.
E enfatizar na seguranga da compra, que ndo vai ter problema, que ¢ seguro comprar
por ali e tal. (Caroline, comprou um estatua)

Ainda, a entrevistada Juliana citou que compra apenas de sites conhecidos, mas também

nao comentou explicitamente que o faz pela questao financeira.
Além de gostar o prego e do visual do produto, ¢ uma loja que eu ja comprei. Eu ja
tinha comprado alguma coisa, acho que eu comprei o colchdo inflavel 14, ndo lembro.
E.: On-line?
E, on-line. Comprei on-line, deu certo. Porque eu ndo fago compra on-line em loja
desconhecida assim, sabe? Eu tenho que conhecer ou ter alguma indicacao, pra confiar
mesmo. (Juliana, comprou uma sapateira)

Assim como Reid, Ross e Vignali (2016), sugere-se que as empresas facilitem o processo

de avaliacao dos produtos on-line. Nas entrevistas os consumidores foram questionados sobre
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as possiveis mudangas que, na visao deles, seriam necessarias para que a experiéncia de compra

on-line fosse melhorada. Algumas sugestdes dadas sdo expostas na sequéncia.
Eu realmente acho que eles poderiam... Tudo bem que as vezes tu tem que colocar as
especificagdes do produto bem certinho como ele é né, mas talvez uma descri¢do mais
facil, mais entendivel, descrevendo clas. Tipo "almofada fofinha, com camurga,
blablabla, camur¢a ndo tdo alta", tipo, né, um negdcio assim. (Luiza, comprou
almofadas)
Acho que as questdes das fotos, tipo video também. Acho que ¢ muito importante
video, porque da uma nogdo mais real do produto, porque vocé v€ uma arara numa
foto 1000x1000 vocé ndo tem nogdo do que realmente é aquilo ali, sabe? Dai um video
com uma pessoa do lado vocé ja sabe "nossa, ¢ mais ou menos assim". (Fabricio,
COmprou uma arara para roupas)
Ou pensando até no meu caso, porque ¢ muito de ver pessoalmente. Talvez videos,
tipo bem curtinhos assim, ndo no YouTube porque ai ¢ muita funcio também.
E.: Entrar em outro lugar.
E, entrar em outro lugar e "clique aqui no link para ver", ndo. Podia ter ao invés de
imagem no site, faz um bumeranguezinho, sei 14, um video curto de 10 segundos tipo

mostrando ela meio que 360. (Natalia, comprou um vaso ¢ uma planta)

Ainda, Natalia sugere outras alteragdes que melhorariam sua experiéncia, como a adi¢ao
de conteudo on-line sobre como decorar a casa com o produto; sugestdes que a deixariam mais
segura em relacdo a entrega, como videos mostrando o processo, € de como a venda poderia ser

facilitada, por meio de aplicativos de comunicagao.
[...] Tipo em diferentes locais, "ah como vocé pode usar esta espada-de-Sao-Jorge.
Ah, ela fica bacana na sala num canto. Ou no meio vocé pode usar dessa maneira".
N¢, dar, como que se diz.
E.: Inspiracdes.
Isso, inspiragdes, dicas mesmo, pra te influenciar no processo de compra.
E.: E uma inseguranca muito grande tua foi quanto a entrega, né? E dai como é
que eles poderiam resolver?
O que eles poderiam fazer, pra eu me sentir mais segura né, pensando fora da caixa,
mas mostrar tipo como € o transporte. "Ah, nds levamos as nossas plantas, sei 14, tipo
numa gaiolinha fechada onde ndo corre risco de tombar, ela fica assim no nosso
caminhdo". Ai eu ficaria muito mais segura em falar "ndo, ela vai chegar inteira, ndo
vai chegar tipo amassada, tipo jogada". Porque a gente compra as vezes livro, que vem
numa caixa, que né, ¢ um bem duravel assim, de certo modo, e vem as vezes amassado.
Eu comprei, sei 14, uma cadeira on-line, eu ja tenho medo que vai vir quebrada. As
vezes pode vir uma caixa de madeira, mas eu vou ficar com medo de que ndo vai
chegar do jeito que eu gostaria. Talvez mostrando que tem um cuidado no transporte,

que eles tem um transporte diferenciado pra que ndo quebre, ai eu poderia comprar.
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Tipo ai me daria mais seguranca de que isso que eu td vendo on-line deve chegar do
jeito que eles estdo mostrando na foto, ndo serei enganada. S6 que ai 6bvio que pra
loja pode ter um custo maior em mostrar tudo isso né, ou ter um transporte
especializado.

E.: Mas é isso que vocé queria pelo menos.

E, exatamente. Ou talvez nem que fosse, sei 14, um chat ou meio de comunicagao, "ah,
converse conosco agora mesmo pelo WhatsApp". Ai eu falo assim "ah, eu tenho
interesse em comprar uma espada-de-Sao-Jorge. Que tamanho que vocés tém?". Tipo,
eu tive que ir numa loja fisica pra saber tipos, variacdes, precos e tal. Se tivesse
WhatsApp da loja e a moga, sei 14, meio exagerado, mas se fizesse um Face Time
comigo, "6 moga, aqui a gente tem esse, esse tamanho, nesse valor, os cuidados sdo
esses e tal". Praticamente o atendimento que eu tive na loja fisica ela vai me dar ao
vivo pelo celular. [...] Divulga que tu faz uma chamada de video tipo, pelo WhatsApp
“um especializado do nosso time vai lhe atender”, pronto. Nem sairia de casa. Ai até
repensaria se entrega ¢ tdo importante. Ou eu penso "ndo, pode deixar ali do lado que

eu vou buscar". (Natalia, comprou um vaso e uma planta)

Na pesquisa de Arora e Sahney (2018) o “acesso a avaliacdes on-line” surgiu como o
principal beneficio da pesquisa on-line anterior a compra em loja fisica. Para a categoria de
produtos aqui analisada, este beneficio ndo foi citado. A participante que comentou sobre 0s
reviews disse que, para esta categoria de produtos, ndo confiou nos comentarios pois na sua

compra passada eles ndo foram fidedignos.
Eu sempre olhava, eu sempre olho se tem comentarios. A maioria ndo tinha
comentario. Geralmente o que tem é no Mercado Livre, Mercado Livre tem bastante
comentario. Mas como na outra compra o pessoal disse que era bom e eu ndo gostei,
dai eu nio confio. E que na hora é bom. Ele ficou ruim depois que eu lavei. Que dai
vai usando e ele comeca a ficar ruim. E que geralmente as pessoas ddo opiniio na
hora, chega o produto, “ah gostei, é bonito, bem feito, bem costurado”. Mas dai depois

de alguns meses que tu vé que nio é bom. (Flavia, comprou uma manta para sofa)

Ja em relacdo ao contetido gerado pelo proprio cliente, Kang (2018) constatou que
webroomers SoLoMo possuem inten¢des mais fortes de geragao de conteudo em midias sociais.
Neste trabalho, apenas uma participante gerou contetido on-line (postou uma foto do produto
na rede social Instagram) e quando o fez ndo citou a loja onde adquiriu o produto.

Abordando a jornada como um todo, Ashman, Solomon ¢ Wolny (2015) concluiram que
o modelo das cinco etapas de decisao (ENGEL, KOLLAT e BLACKWELL; 1978; KOTLER;
KELLER; 2012) ainda fornece explicagdes sobre a tomada de decisdo do consumidor no
ambiente de compras atual. Wolny e Charoensuksai (2014) e Vilppula (2016) encontram

aplicacdo do mesmo no contexto de compras multicanais. O modelo também foi utilizado por
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Sit, Hoang e Inversini (2018) no estudo do comportamento showrooming. Neste ultimo, os
autores verificaram que as etapas de reconhecimento da necessidade e busca de informagdes
ocorriam conjuntamente. No presente trabalho, também verificou-se que as cinco etapas
ocorrem na jornada de compra dos webroomers, porém, duas delas acontecem em
concomitancia, houve dificuldade na separagao da narrativa dos participantes, sao elas: a busca
de informacgdes e avaliacdo das alternativas, ambas na pré-compra. O trecho escolhido para
exemplificar esta ocorréncia foi o da fala da Flavia, quando comenta sobre a sua primeira busca
on-line, mostra que ela procurou informagdes sobre o tamanho das mantas e também avaliou

as alternativas (identificou os modelos que mais a agradavam).

E, no geral eu gostei da busca assim, vi que tinha uns modelos que me agradavam,
mas eu vi que tinha tamanhos diferentes, ai eu fiquei em duvida quanto ao tamanho,
porque em casa que eu tinha comprado uma, eu achava um pouco pequena. (Flavia,

comprou uma manta para sofa)

Isto mostra que o modelo ainda ¢ valido, todavia, no contexto multicanal atual ele sofre
algumas alteracdes, haja vista que em comportamentos multicanais ele pode apresentar algumas
singularidades.

Ainda sobre a jornada, a pesquisa qualitativa de Wolny e Charoensuksai (2014), exposta
na revisao de literatura, indicou que um canal pode aparecer durante varias etapas de compra
em uma mesma jornada. O mesmo pode ser visto aqui, o canal off-/ine (lojas fisicas), foi
utilizado tanto na etapa de pré-compra quanto na etapa de compra e pds-compra. Além disso,
quando se fala das etapas de decisdo, o canal on-/ine foi utilizado nas trés etapas do pré-compra
e ainda no pos-compra.

Além disso, Wolny e Charoensuksai (2014) segmentaram as jornadas analisadas em trés
grupos semelhantes: jornadas impulsivas (investem pouco tempo procurando informagdes,
usam como base suas experiéncias passadas e opinides de amigos), equilibradas (iniciam sua
intencao de comprar através de emogdes e verificam informagdes em varios canais para chegar
auma decisdo de compra) e consideradas (longa etapa de pré-compra onde os entrevistados nao
se consideram em compras, coletam informagdes de varias fontes e canais que sdo usadas para
avaliar as escolhas quando surge a necessidade por algum produto). Para fins da presente
pesquisa, acreditou-se que a divisdo de acordo com o motivo que levou os entrevistados a
mudarem de canal para a efetivagdo da compra traria mais relevancia para os estudos do
comportamento especifico do webrooming. Assim, também se encontrou trés tipos de jornadas,
(1) aquelas que ndo conseguiram formar uma imagem fidedigna do produto na etapa de pré-

compra no ambiente on-/ine, (2) aquelas que realizaram etapas do pré-compra on-/ine apenas
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para se preparar para o compra no ambiente fisico e (3) aquelas cujas experiéncias negativas no
ambiente on-line, na pré-compra, levaram os consumidores para as lojas fisicas na etapa de
compra.

Vilppula (2016) identifica que a jornada pode ir e voltar entre estagios e pode fazer pausas
e continuar quando o cliente encontrar algo que o motive. Da mesma forma, foi possivel
identificar que as etapas de busca de informagdes e avaliagdo das alternativas ndo aconteceu
somente nessa sequéncia, a primeira voltou a aparecer depois da segunda em diversos casos.
Pausas também foram constatadas, algumas delas pela desmotivagdo dos participantes.
Caroline estava frustrada pois havia feito muitas buscas e ndo havia encontrado o produto
desejado, com sua desmotivacao, ela ndo pesquisou de forma ativa, até que avistou uma loja

que despertou o seu interesse.
Mas ai eu tava bem frustrada com tudo isso, porque eu nio tava encontrando, o tempo
tava passando e ai eu tinha medo de o tempo ficar muito apertado e acabar comprando
alguma coisa s6 para concluir a pesquisa e eu odeio isso, comprar por pressdo ¢ algo
que me deixa mal, eu ndo gosto. Ai eu tava pensando nisso no onibus ¢ ai eu passei
na Avenida Pequeno Principe 14 no Campeche, na frente da Aquarius que ¢ um 1,99
que tem la desde que eu sou pequena, e ai eu lembrei "nossa, pera ai, o segundo andar

desse lugar ta cheio de espelho". (Caroline, comprou uma estatua)
Em Vilppula (2016), viu-se que a visdo dos consumidores sobre o que faz, ou ndo, parte
da jornada de compra variou. Os resultados do presente estudo corroboram com estes achados,
na visdo de alguns entrevistados, o pds compra foi citado como uma etapa, outros entenderam

que depois da efetivacdo da compra o processo havia terminado.
E, pesquisa loja fisica e dai depois eu pensei na rua 1a da Conselheiro Mafra, da Rua,
das lojas que vendem produtos pra casa. E ai depois fiz a efetivagdo da compra que
dai eu voltei a ficar feliz. Acho que ¢é isso.
E.: E ai depois da compra tu considera que dai acabou, no caso.
Depois da compra... E que dai eu fiquei mais feliz porque meus sapatos tdo guardados
bonitinhos. Satisfagdo dai, satisfagdo com a compra. De que eu fiz uma boa compra,
isso. Acho que é. (Juliana, comprou uma sapateira)
A primeira e a segunda etapa foi muito bem confirmada na loja fisica, que ai me deu
mais seguranga também pro que eu tava comprando e fiz a compra ali na hora e sai
super satisfeita. Ai depois da compra eu também falo?
E.: Se tu acha que foi uma etapa...
Etapa assim curticao [risos]. Nao, mas ai a etapa 5 ¢ de realmente sucesso de compra
né. Que eu vi, ah, cheguei em casa, até hoje eu olho para 14 e ndo, "eu fiz uma boa
compra, tipo algo que eu gostei e ndo me arrependo nem um pouco". Eu acho que essa

finaliza né, todas as etapas. (Flavia, comprou um vaso e uma planta)
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E a quarta etapa seria realmente a compra, acho que eu definiria nessas quatro etapas
ai. Nesse momento assim, pensando.

E.: E dai depois da compra nio teve mais nenhuma etapa?

Nao. (Fabricio, comprou uma arara para roupas)

E.: E depois da compra nio tem mais nenhuma etapa?

Nao, depois da compra ndo teve mais nenhuma etapa. (Barbara, comprou mini

estatuas)

Na analise dos pontos de contato em toda a jornada de compra, os quatro tipos de pontos
de contato, classificados por Lemon e Verhoef (2016), foram identificados. Esta tipologia € util
para que as empresas consigam identificar os pontos que possuem influéncia (propriedade da
marca e do parceiro) ou nao (de propriedade do cliente e sociais/externos) e assim melhorar a
experiéncia do cliente. Observa-se que os pontos de contato que os entrevistados relataram ter
experienciado emogdes negativas eram, quase que na sua totalidade, de propriedade da marca,
o que demonstra grande potencial para que as organizagdes consigam reverter a situagdo e
melhorem a experiéncia dos consumidores e, consequentemente, suas relagdes.

Quanto a andlise sobre as emocdes, o estudo de Sit, Hoang e Inversini (2018), que
analisou o comportamento inverso do webrooming, o showrooming, identificou que os
entrevistados citaram emocgdes positivas principalmente no reconhecimento do problema e na
busca de informagdes — animagdo e curiosidade com o processo de aprendizagem/busca —,
emocdes negativas foram identificadas principalmente no estagio de avaliacdo das alternativas
— os autores justificaram com o argumento de que os consumidores podem se sentir
sobrecarregados, confusos e estressados com a variedade de escolhas oferecidas pelos canais
on-line e off-line e podem experienciar sentimentos de desconfianca quando identificam precos
diferentes entre eles —, emog¢des mistas no estagio de compra e emocdes positivas no pos-
compra. Comparando com os achados do presente estudo, exclusivamente sobre webrooming,
constatamos que emoc¢des positivas acontecem com maior frequéncia no reconhecimento da
necessidade, mistas na busca de informacdes, negativas na avaliagdo das alternativas e
novamente positivas na compra ¢ pos-compra. Nota-se que nos dois comportamentos entre
canais (showrooming e webrooming), os sentimentos negativos sentidos na etapa de avaliacao
das alternativas os levam a mudar de canal (e as vezes de varejistas) na etapa de compra. Como
visto por Fernandez, Sanzo-Pérez e Vazquez-Casielles (2019), as emogdes positivas possuem
impacto maior no valor percebido e na satisfagdo no caso do research shopping do que no caso

de ome-stop shopping, desta forma, ¢ importante ndo sé verificar os gaps que podem ser
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melhorados (onde ocorreram sentimentos negativos), mas também os pontos positivos da
jornada (onde ocorreram sentimentos positivos) — que na presente pesquisa ocorreram com

predominancia nas etapas de reconhecimento da necessidade, compra e no pds-compra.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo procurou entender como se da a experiéncia do cliente webroomer em uma
jornada de compra multicanal pelo entendimento da jornada como um todo, das atividades de
decisdo, dos pontos de contato e das emogdes experienciadas.

Apesar do aumento do numero de canais e, consequentemente, do numero de pontos de
contato, ndo foram encontrados trabalhos aplicados no Brasil que estudassem a jornada de
compra do comportamento de canais mais frequente neste pais, o webrooming. Destarte,
entendeu-se que a pesquisa qualitativa permite a investigagao inicial sobre a problematica para
guiar os estudos subsequentes.

Nesta dissertagdo, utilizaram-se os conceitos de Lemon e Verhoef (2016) para a
experiéncia e para a jornada do cliente, Ashman, Solomon e Wolny (2015) para as etapa do
processo de decisao e Kotler e Keller (2012) para pontos de contato. Com base nelas, ¢
utilizando didrios eletronicos e entrevistas em profundidade, foi possivel a identificagdo dos
pontos de contato (objetivo especifico 1), 0 mapeamento da jornada de compra dos webroomers
(objetivo especifico 2), a analise das emogdes experienciadas (objetivo especifico 3) e a andlise
das cinco etapas de decisdo nas trés etapas da jornada do cliente (objetivo especifico 4).

Pela identificacao dos pontos de contato, foi possivel constatar gargalos que podem ser
trabalhados pelos gestores para a criagdo de uma melhor experiéncia para os clientes. Os pontos
de contato problematicos, onde os entrevistados relataram ter sentido emog¢des negativas, foram
majoritariamente aqueles de propriedade da marca — o que facilita a agdo das lojas para o
aperfeigoamento dos mesmos—, como lojas fisicas e on-line e anuncios on-line. No ponto de
contato loja fisica, os pontos negativos decorreram principalmente do confronto das
informagdes acessadas nas lojas on-line com as das fisicas, como: lojas fisicas ndo tinham
produtos parecidos com os ofertados por outras lojas on-line, decep¢ao quando visualizaram
pessoalmente o produto ofertado na mesma loja on-line (o tamanho parecia outro) e nao
encontraram na loja fisica o produto ofertado na mesma loja on-/ine. Ja os momentos negativos
relatados sobre as lojas on-line foram: referentes a entrega (desconfianca que o produto
chegasse intacto e frete muito caro), confusdo com a grande quantidade de modelos e pregos e
falta do produto desejado nas lojas on-/ine. A frequéncia excessiva dos antincios também foi

uma dor relatada.
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Com o desenho de cada mapa da jornada dos participantes, pode-se verificar as diferencas
e similaridades entre elas, que foram expostas no decorrer das anélises, bem como a exposicao
visual dos gargalos onde foram experienciadas emogdes negativas.

A andlise das emocgdes experienciadas também permitiu que se identificasse as etapas de
maior ocorréncia de sentimentos negativos pelos webroomers entrevistados, sendo elas a busca
de informagdes e a avaliacao das alternativas (majoritariamente ocorrido no ambiente on-line).
Como citado por Watkinson (2013), as emog¢des podem ser usadas como um teste para validar
o trabalho da organizagdo e para identificar oportunidades de melhoria e podem servir como
um objetivo para o processo de design da jornada do cliente (WATKINSON, 2013).

Ainda, pela analise das cinco etapas do processo de decisdo, dentro da jornada do cliente,
verificou-se que todas elas ocorreram nas jornadas reais analisadas e que houve uma
sobreposi¢cdo das etapas de decisdo busca de informagdes e avaliacdo das alternativas, que
ocorreram predominantemente no ambiente on-line.

Na etapa do reconhecimento da necessidade, os entrevistados recorreram as suas proprias
avaliagOes internas e aos seus pares para avaliar qual necessidade poderiam satisfazer ao
participar da pesquisa. Os sentimentos relatados foram predominantemente positivos, como
interesse, animag¢ao e motivagao.

Na etapa de busca de informagdes, os pontos de contato mais frequentes foram as lojas
on-line, conversas com pares € visita as redes sociais das lojas. Aqui notou-se um misto de
emocgdes positivas e negativas, os participantes ainda encontravam-se animados, porém, ja
experienciando situagdes menos agradaveis, como frustracdo com os produtos encontrados e
irritagdo na busca de informagoes.

Na etapa de avaliagdo das alternativas, o ponto de contato mais frequente foi novamente
as lojas on-line, incluindo-se ainda a visita a lojas fisicas e conversas com os pares. As emog¢oes
negativas predominaram, com destaque aquelas ocorridas em virtude da comparagdo do on-line
e fisico, como frustracdo em lojas fisicas pela diferenca dos produtos ofertados ali e on-line e
por ndo encontrar o produto disponivel on-line na loja fisica do mesmo varejista e a decepgao
quando verificado fisicamente o produto visto na loja on-line.

Evidentemente, na etapa de compra, as lojas fisicas foram visitadas. Nenhuma emocao
negativa foi relatada. Algumas das emogdes sentidas foram felicidade, satisfacdo e entusiasmo.

O pos-compra compreendeu basicamente conversas com os pares. Também nesta etapa

houve predominancia de sentimentos positivos, como satisfacao, orgulho e alegria.
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Este trabalho traz como contribui¢do académica novos insights sobre o comportamento
multicanal mais frequente no Brasil, o webrooming. A andlise qualitativa deste comportamento
auxilia no entendimento do raciocinio subjacente dos clientes para a escolha da sequéncia de
canais adotada, além de proporcionar a exploracao de elementos simbolicos e subjetivos da
experiéncia de consumo — emogoes, percepcgoes e significados atribuidos as experiéncias.

Ainda, juntamente com o trabalho de Sit, Hoang e Inversini (2018), fornece base para
uma nova perspectiva da investigagdo dos comportamentos multicanais, diferente daquela
quantitativa. A combinacao de elementos afetivos e cognitivos da experiéncia nos diferentes
pontos da jornada oportuniza uma visdo holistica da experiéncia, uma vez que ela propria &
holistica e inclui atributos tanto afetivos quanto intelectuais.

Assim, ampliou-se a literatura de experiéncia do cliente quanto aos atuais
comportamentos advindos da adicdo de novos canais de contato com empresas, marcas €
produtos.

Outrossim, adiciona-se ao conhecimento sobre o modelo das cinco etapas de decisdo que,
como em Wolny e Charoensuksai (2014) e Ashman, Solomon ¢ Wolny (2015), neste trabalho
foi verificado que ele ainda ¢ valido para o entendimento da tomada de decisdo do consumidor
no contexto multicanal.

Este trabalho traz como contribui¢do gerencial a oportunidade para que os varejistas on-
line convertam os visitantes em clientes. Por meio da identificacdo dos pontos de contato com
maior ocorréncia de sentimentos negativos, as organiza¢des podem desenvolver estratégias para
evitar o free-riding do publico que apenas os visita para coletar informagdes sobre produtos. Da
mesma forma, para os varejistas puramente fisicos que, com a sinaliza¢do dos sentimentos
negativos experienciados pelos seus clientes, o local exato onde os mesmos ocorreram € o que
esperavam que ali acontecesse, podem melhorar a experiéncia dos consumidores para a
construcao de relacionamentos duradouros.

Contribui também com insights para os varejistas presentes em mais de um canal, ja que
aqui foram expostas experiéncias negativas e positivas resultantes da comparagao destes dois
ambientes. Como os proprios consumidores expuseram alteragdes que gostariam que fossem
implementadas nas suas jornadas de compras, tem-se que este trabalho ¢ uma fonte de ideias

para que a experiéncia dos clientes se torne cada vez mais positiva e integrada.
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6.1  LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Uma das limitagdes do presente trabalho diz respeito ao aplicativo de smartphone
utilizado, o ExperienceFellow. Por ndo possuir a possibilidade de utiliza-lo em portugués,
somente participantes com certo conhecimento na lingua inglesa foram capazes de opera-lo.
Sugere-se que novas pesquisas qualitativas, cujo publico ndo tenha conhecimento da lingua
inglesa, utilizem outro tipo de didrio eletronico.

Durante as entrevistas em profundidade, verificou-se que os participantes possuiam um
vocabulario limitado de emogdes, o que dificultou a descri¢do de como eles estavam se sentindo
em determinado momento. Proximos estudos poderiam apresentar uma lista de emogodes
positivas e negativas para auxiliar na reflexdo de como os sujeitos se sentiram em cada ponto
de contato.

A Unica categoria de produtos analisada foi a de moéveis, decoragdo e ferramentas,
representando assim uma limitacdo. Possiveis diferengas entre as jornadas de compra de
diferentes produtos podem ser investigadas pela andlise de outra categoria de produtos, como a
de eletronicos, categoria que os brasileiros mais realizam o webrooming. Ou, ainda, comparar
jornadas multicanais de produtos de baixo e alto envolvimento.

Como investigou-se somente o comportamento webrooming, uma comparacao entre as
emocgdes experienciadas e etapas utilizadas pelos webroomers e showroomers pode ser
realizada, a fim de que se identifiquem as particularidades de cada grupo, servindo como fonte
de insights para o aumento do conhecimento de ambos os comportamentos multicanais. Além
disso, outra limitacdo ¢ aquela referente a nacionalidade e cultura dos participantes, onde foram
estudados apenas brasileiros. A replicacdo do estudos em outras culturas ¢ sugerida, uma vez
que a literatura ja sinaliza estas possiveis particularidades.

Ainda sobre a amostra, ndo houve diferenciacdo de pessoas que adquirem com frequéncia
a categoria de produto analisada ou que possuem maior conhecimento sobre ela, que podem
apresentar um comportamento diferente. Barbara, por exemplo, possuia maior conhecimento
sobre moveis e decoracdo, por ser arquiteta, e buscou lojas especificas para sua compra (ndo
realizou buscas amplas em mecanismos de busca). Pesquisas contrastando estes publicos (alta
experiéncia versus baixa experiéncia) pode resultar em achados valiosos para a literatura do
comportamento de webrooming.

Ressaltam-se também as limitagcdes das proprias escolhas metodologicas. A pesquisa

qualitativa, neste caso com oito participantes (que ndo representam, necessariamente, a
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populagdo), ndo permite generalizagdes e conclusdes sobre a populagdo estudada. Ela
representa uma fonte de insights sobre o comportamento webrooming para gestores e para a
academia. Se o objetivo de pesquisas subsequentes for medicdes e generalizagdes, sugere-se
que métodos quantitativos sejam adotados, inclusive estudos que criem uma métrica para
futuras andlises quantitativas com amostras representativas da populagao almejada que seja
confiavel e vélida no sentido de entender o comportamento do consumidor webroomer.

Outra sugestao de pesquisa descansa na narrativa de alguns dos entrevistados sobre suas
experiéncias com a visita em um marketplace on-line e posteriormente a loja fisica de um
mesmo varejista. Acredita-se que o entendimento de como a transi¢do de uma loja on-l/ine para
se tornar um marketplace impacta na experiéncia do cliente e, ainda, de como isso interfere na
experiéncia e expectativa em relagdo a loja fisica do mesmo varejista (se houver), pode
acrescentar insights valiosos para a literatura de experiéncia multicanal e para os varejistas que

se aventuraram (ou almejam fazé-lo) nesta jornada.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Vocé comprou o produto x, correto? Como vocé decidiu comprar este produto?

Qual era o seu nivel prévio de conhecimento sobre o produto? Vocé ja havia comprado
anteriormente?

Quais eram suas expectativas quanto ao processo da sua compra? O que vocé esperava
sentir durante o processo?

Vocé pode me descrever/ me guiar pelo seu processo de decisdo que te levou a escolha
da loja X para a efetivagdo da compra? (Descreva cada momento em que vocé lembra ter
entrado em contato com a marca/produto/loja durante o seu processo de compra. Como vocé se
sentiu em cada um destes momentos?)

- Verificar tempo entre uma etapa e outra: O que te levou a esperar menos ou mais tempo?

- Como vocé escolheu a loja fisica para compra?

- Como voce escolheu a loja on-line para pesquisa?

- O que fez vocé abandonar o ambiente on-/ine e decidir ir para loja fisica?

- Vocé usou seu smartphone/dispositivos moveis para pesquisar informagdes sobre o produto?
Como o fez?

- Apds a compra, vocé publicou algum comentério on-/ine sobre o produto? E sobre a loja?
Comentou com alguém sobre o produto? E sobre a loja? E sobre algum outro aspecto da sua
compra? Isso teve algum impacto no modo como voce€ se sentiu em relacdo a compra?

Vocé consegue dividir o seu processo de compra em grandes etapas € nomea-las?

O que faria vocé ter comprado on-/ine? Como vocé se sentiria se 1sso acontecesse?

Vocé visitou alguma loja on-line e fisica do mesmo varejista? Se sim, vocé notou
integracao ou falta de integragdo entre os canais on-line e off-line de um mesmo varejista? Como
isso fez voce se sentir? Na sua opinido isso melhorou/facilitou ou prejudicou sua experiéncia
de compra? Se nao, vocé gostaria de ter visitado a loja fisica de algum dos varejistas on-/ine
que vocé visitou?

Vocé encontrou precos diferentes on-line e na loja fisica? De diferentes varejistas? Se
sim, como se sentiu?

Vocé pediu para a loja fisica para fazer o mesmo prego da on-line? Se vocé achasse o
produto que vocé deseja comprar mais barato on-/ine, vocé pediria a loja (fisica) que baixasse
0 preco?

Como vocé se sente quando encontra precos diferentes entre lojas fisicas e on-line (no

geral)? De diferentes varejistas. Do mesmo varejista.
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Como seria uma jornada de compra ideal para vocé? Quais canais vocé utilizaria?
Na sua opinido, como as lojas poderiam minimizar/reduzir o comportamento das pessoas
que apenas pesquisam on-line € compram na loja fisica? Vocé€ percebe esse comportamento

como positivo ou negativo? Por que?

Género que se identifica
( ) Feminino

( ) Masculino

() Prefiro ndo informar

Idade

Escolaridade

( ) Sem instrug@o ou ensino fundamental incompleto

( ) Ensino fundamental completo ou ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo ou ensino superior incompleto. Curso

( ) Ensino superior completo. Curso
( ) Pés-graduagdo incompleta. Linha
( ) Pés-graduagdo completa. Linha

Renda individual mensal bruta

( ) Abaixo de R$ 998,00 (até um salario minimo)

( ) Entre R$ 998,01 ¢ R$ 1.996,00 (entre 1 e 2 salarios minimos)

( ) Entre R$ 1.996,01 ¢ R$ 2.994,00 (entre 2 e 3 salarios minimos)
( ) Entre R$ 2.994,01 ¢ R$ 3.992,00 (entre 3 e 4 salarios minimos)
( ) Entre R$ 3.992,01 ¢ R$ 4.990,00 (entre 4 e 5 salarios minimos)
( ) Entre R$ 4.990,01 ¢ R$ 5.988,00 (entre 5 e 6 salarios minimos)
( ) Acima de R$ 5.988,01 (mais de 6 salarios minimos)

Ocupacio principal atualmente
( ) Estudante

( ) Desempregado (a)

( ) Empregado (a)

( ) Aposentado (a)

() Funcionario (a) publico (a)

( ) Outra (qual?)

Possui cartiao de crédito?
( ) Sim
( )Nao

Ja comprou on-line?
( ) Sim
( )Nao



Apos a sua compra:

Quao satisfeito vocé ficou com o produto?
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

Quado satisfeito vocé ficou com a loja?
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

Quao satisfeito vocé ficou com o processo da sua compra?

() Muito insatisfeito
() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

Voltaria a comprar na loja fisica onde vocé comprou o produto?

() Com certeza nao
() Acho que ndo

() Talvez

() Acho que sim
() Com certeza sim

164
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APENDICE B —- TRANSCRICOES DAS ENTREVISTAS
FLAVIA

E.: Como ¢ que vocé decidiu comprar este produto?

Foi com base nas suas opg¢des né, que vocé deu, de que tinha que ser para casa, alguma
coisa. Ai mais ou menos naquele valor ali que tava pretendendo gastar. E eu ja tava hd um
tempo querendo comprar manta, porque eu comprei uma pela internet, uma vez, quando eu me
mudei pra casa, sO que eu nao gostei dela. Mas ai como € uma coisa que a gente ndo costuma
comprar, assim, rotineiramente, fui deixando, deixando, até¢ que surgiu essa oportunidade, dai
eu vi que tava na hora de comprar uma manta melhor.

E.: Qual era o teu nivel prévio de conhecimento sobre o produto? Entio vocé ja tinha
comprado ele anteriormente.

Aham, ja tinha mas ndo tinha muito conhecimento de quais eram as opg¢des hoje no
mercado. Unica coisa que eu sabia era o qué que eu ndo queria, que era igual a que eu tinha.

E.: Aquela opcao estava descartada

Que era o tecido jacquard, uma coisa assim.

E.: A ta, nao é bom.

E, pelo que eu comprei ndo. Ai numa das lojas a vendedora explicou, que o que eu devo
ter comprado tem muito poliéster. Ai tipo depende da marca. Como foi pelo MercadoLivre, que
eles vendem assim sem marca sem nada, entdo foi daquele jeito mesmo.

E.: Nao agradou dai.

Nao.

E.: E quando vocé comprou da outra vez vocé s6 pesquisou na internet, comprou
pela internet...?

S6 pela internet.

E.: Nem chegou a ir numa loja fisica?

Nao.

E.: E vocé costuma comprar produtos de moveis e decoracao com frequéncia?

Quando eu me mudei, porque eu casei faz dois anos, ai eu comprei bastante, que eu tive
que mobiliar a casa inteira. Hoje em dia compro ... ¢, esse final de semana eu comprei duas
cadeiras, numa loja fisica.

E.: Tipo quase todo més uma coisinha.

E, mais ou menos, dai s6 da loja fisica tava mesmo prego e até um pouco mais caro, nao,
mais barato que na internet.

E.: Dai vocé comprou na loja fisica.

Eu tinha procurado na internet e ndo gostei das opgdes assim ndo sabia ... que cadeira
também né, a gente ndo sabe assim. Ai eu fui numa loja, gostei da cadeira, comprei. Ai quando
eu fui ver na internet de novo, vi que ela tava 0 mesmo preco e tinha que pagar o frete ainda.

E.: Al ja saiu com a cadeira.

Uhum.

E.: T4, agora nio sei se vocé quer pegar o aplicativo, para ir te guiando, no teu
processo, se vocé quer so falar. Preciso que vocé descreva o processo nas tuas palavras, o
que vocé fez, cada etapa, enfim.

A primeira vez foi a pesquisa nos sites né. Eu joguei "manta pra sofd" no Google e abri
os sites assim que apareciam. Alguns eu ja fui descartando de comeco assim, Americanas, que
eu conhego. Eu ja compro bastante em loja da internet entdo eu sei como ¢ que funciona os
sites, a Americanas ela vende muitos produtos de outras lojas, pelo site da Americanas. Entao
eu nao acho muito legal, eu prefiro comprar da Americanas mesmo, ai eu descartei. E ai eu
escolhi trés sites, que foi o MercadoLivre, o Mobly e o Fastlar. MercadoLivre tinha a mesma



166

manta que eu tinha comprado, ainda tava 13. Tinha varios vendedores vendendo ela. E, no geral
eu gostei da busca assim, vi que tinha uns modelos que me agradavam, mas eu vi que tinha
tamanhos diferentes, ai eu fiquei em duvida quanto ao tamanho, porque em casa que eu tinha
comprado uma, eu achava um pouco pequena. Ai eu fiquei meio assim, dai eu fiquei de medir
o0 sofa, a manta que eu tinha, pra buscar de novo.

E.: Ai, dai esse dia vocé nao pesquisou mais nada. Esperou medir a manta.

Isso.

E.: A data que vocé salvou as coisas é o dia mesmo?

Aham.

E.: Dai vocé pesquisou quando vocé tava em casa?

A primeira vez foi no servigo.

E.: Ta. A localizagio ficou certa.

Dai depois eu peguei férias. Dai na minha ideia eu queria ir pro centro fazer essa busca.
Ai como eu tava de férias eu ndo ia para o centro. Ai eu dei uma pausa na pesquisa ¢ dai acho
que foi na ultima semana de férias, ou na depois que ja tinha comegado a trabalhar...

E.: E, a segunda pesquisa foi dia 17 do 9.

E, eu acho que eu ainda tava de férias.

E.: Foi 20 dias depois da primeira.

Al eu pesquisei de novo. Ai eu olhei bem o MercadoLivre, descartei total, porque todos
os vendedores tinham a mesma foto, entdo nao ia cair nessa de novo, né, que eu tinha comprado
e ndo gostei. Ai eu olhei os dois sites. Um tinha também vérios tecidos daquele jacquard. S
que eu ndo sabia que era diferente, que podia ser melhor, entdo também descartei. E fiquei com
outro que tinha bastante opcdo que eu gostei, varios modelos, até tirei foto dos que eu tinha
gostado.

E.: Sim, esse ¢ o site da Mobly, no caso.

Isso. E no MercadoLivre que eu tirei s6 para mostrar que era tudo igual. Ai esses eram os
modelos assim que eu gostaria de ter. E dai eu salvei para me guiar nas lojas. Achando que ia
ter muitas opg¢des na loja, que eu poderia escolher.

E.: T4, mas dai no site vocé ndo chegou a comparar valor?

Olhei, olhei valores. Vi que tinha uns baratos, de R$ 50,00. Tinha muitos na promogao,
dizia que tava com 50% de desconto, 30%. Dai eu gostei dos pregos. E ai tinhas uns de
R$120,00. Os menores eram mais baratos, os maiores eram mais caros. Ai quanto a questao do
tamanho, eu medi o sofa. Mas dai eu vi que na verdade era quase tudo o mesmo tamanho assim,
¢ meio que um padrdo as coisas. Entdo na verdade ele ia ficar pequeno mesmo no meu sofa.
Porque acho que o meu sofa que ¢ um pouquinho maior que o normal e eu gosto que proteja os
lados e dai ndo protegia, ele caia. Nao era grande o suficiente. Que ele tinha, o meu em casa né,
tinha franja, e as franjas nao servem pra nada. Na verdade elas sdo bem feias, porque como eu
lavei dai elas se embrulham assim.

E.: T4, dai vocé nao chegou a olhar quanto tempo ia demorar pra entregar?

Nao, mas eu sou acostumada a comprar pela internet assim. Geralmente ¢ de 5 a 10 dias
as entregas.

E.: Dai desistiu do on-line porque ...

Porque eu ja tinha comprado uma vez on-line e nao deu certo. Como ¢ tecido a gente
precisa ver o que que ¢ certinho. Dai achei melhor ndo arriscar de novo e ter uma compra ruim
de novo.

E.: T4, e dai nesse meio tempo vocé chegou a trocar ideia com alguém, a falar sobre
as opcoes que voce viu, pedir a opiniio de alguém que ja tinha comprado 1a?

Eu comentei assim s6 no meu servico, sobre o que que eu ia fazer. Eu falei da pesquisa e
também pedi dicas de compras, acho que foi com a ajuda delas que eu escolhi comprar a manta.
Conversei com meu marido, mas ele ndo gosta dessas coisas, de compra, entdo so falei, ele
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achou legal a ideia. Ele até te agradeceu, tudo. E dai no pés compra eu falei com a minha mae
também sobre o processo, falei sobre a pesquisa, dai engloba o que que aconteceu no final né.
Que eu falei para ela.

E.: T4, dai mais no final.

Isso.

E.: Essa etapa do meio ali s6 conversou com teu marido dai ndo te ajudou muito.

Nao, ele nao liga muito pra essas coisas.

E.: Entendi.

Geralmente eu nao compartilho muito minhas compras. O que eu compro ou deixo de
comprar.

E.: Dai vocé chegou a olhar reviews, alguma coisa assim, comentarios nos sites, sobre
os produtos ou nio foi uma coisa que vocé buscou?

Eu sempre olhava, eu sempre olho se tem comentarios. A maioria ndo tinha comentario.
Geralmente o que tem € no Mercado Livre, Mercado Livre tem bastante comentario. Mas como
na outra compra o pessoal disse que era bom e eu ndo gostei, dai eu ndo confio. E que na hora
¢ bom. Ele ficou ruim depois que eu lavei. Que dai vai usando e ele comega a ficar ruim. E que
geralmente as pessoas ddo opinido na hora, chega o produto, “ah gostei, ¢ bonito, bem feito,
bem costurado”. Mas dai depois de alguns meses que vocé vé que nao é bom.

E.: Entendi. T4, vamos tentar separar assim, nas lojas, como é que vocé se sentiu em
cada uma delas, em cada um dos sites. Sera que da? Uma emocao assim predominante.

E, no MercadoLivre nio gostei, fiquei decepcionada. Que me lembrou a compra anterior.
Que eu vi os produtos tudo igual de novo e tudo igual, igual, igual. Pre¢o era também igual.
Mas geralmente o MercadoLivre ele tem isso, os produtos sdo tudo iguais assim, eles vao
pegando a mesma foto e jogando né. Tipo o AliExpress também ¢ assim. Pois ¢, eles pegam
uma foto ai todos os vendedores ¢ a mesma foto. E nao ¢ o produto em si aquilo. Ai no outro,
que era no FastLar, eu gostei achei muito bonito, mas como eu via que era tudo jacquard,
jacquard, dai eu ndo, "esse ai eu ndo quero". Que eu achei que era o que eu tinha em casa, que
era o ruim, dai eu disse “ah, ndo vou nem vou nem olhar isso aqui. Nao ¢ minha op¢ao”. E no
outro eu realmente gostei. Fiquei feliz. Achei nossa, que coisa mais linda essas mantas, ¢ assim
que eu quero, vai ficar lindo aqui. E € o tecido que eu queria. E era bem o tecido de manta que
eu queria. E ndo encontrei nas lojas também.

E.: Ah t4, mas no caso vocé nio comprou nesse site que vocé gostou porque ...

Porque era o tecido que eu queria vendo né. Agora, sentindo, e sabendo se era bom eu
ndo sabia também.

E.: T4, beleza.

Mas de repente, como eu fui nas lojas fisicas e ndo encontrei, se eu ndo tivesse comprado
esse ultimo né, da tltima vez, eu acho que eu ia voltar pro on-line.

E.: Entendi. On-line era isso. Pode continuar. Proximos passos.

Entdo, ai quando eu voltei de férias, naquela semana, fui pro centro achando que 14, que
tem lojas de tudo que ¢ tipo de coisa, “ah, vou encontrar uma loja que tenha manta”. Ai deixa
eu ver aqui. Quais sdo as lojas que eu fui primeiro. Na verdade assim, a primeira loja que eu
entrei foi aquelas lojas assim que vendem coisas para casa, sabe, que vende um monte de
bugiganga para casa. Aquelas lojas do centro, assim que, grande, que vende de tudo. Pensei
“ah, de repente né, tem umas mantinhas”. Ela falou que ndo tinha. S6 tinha manta de microfibra,
aqueles cobertores de microfibra.

E.: Tipo uma capa assim.

Nao, cobertor de microfibra, aqueles peluciadinhos.

E.: Mas dai cobertor mesmo.

E. Dai eu disse nio, esse ai eu no ... Ai eu fui em uma dessa. Eu pensei se nessa ndo tem,
que eu gosto de ir naquela loja que ela € bem completa, nas outras ndo vou nem me arriscar ir.
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Al eu fui na Americanas. Ai eu fui na se¢ao de cama mesa ¢ banho. Olhei os corredores, nao
tinha. Acho que tinha capa, algum tipo de capa pra sofa assim, mas ndo era manta.

E.: Tipo um cobertor.

E, acho que era. Mas era uma coisa bem assim que ndo era o que eu queria. Nio tinha
nada a ver. Ai eu sai. Ai eu fui ...

E.: Na Casa China.

Na Casa China. Dai eu perguntei direto pra um vendedor. Ele falou que ndo tinha. Eu
achei que tinha porque 14 também vende um monte de coisa pra casa assim. E ndo tinha. S6 que
dai Americanas aqui e loja China ja aqui né.

E.: Dai vocé ja tava se sentindo mais ...

E, eu ja tava andando pelo centro todo né, olhando todas as lojas, dos dois lados. Que eu
fui assim, eu vou andar pelas ruas e vou entrando em tudo que € loja que eu ver que pode ter.
Ai na Casa China ndo tinha. Ai eu fui na Center Magazine, né?

E.: Sim, Magazine Center.

Ai na Magazine Center que ¢ loja de decoragdo mesmo, vende coisas mais chiques assim,
para casa né, nao ¢ de bugiganga. Tem roupa de cama, tem de tudo. Ai a vendedora nao foi
muito legal assim, foi meio grossa. Ela me mostrou assim so que tinha, "ah, tem isso e isso". Al
eram dois tipos bem diferentes. Uma era tipo microfibra, peluciadinha assim, pra sofa pequeno.
E o de sofa grande era outro tecido, totalmente diferente, nada a ver, com outra cor. Um era
vermelho e outra era cinza. Ai eu falei “ah, mas sdo dois sofas”, ela “ah, entdo ta”. Nem me deu
bola, ai eu peguei e sai. Ai eu fui numa ...

E.: Kilojao.

No Kilojao. Ai no Kilojao vende de tudo. Vende roupa, vende coisas pra casa. Ai no
Kilojao tinha bastante gente na loja. Ai os vendedores tavam atendendo assim, dai eu via que o
vendedor parava de atender, ia atender outra pessoa e ndo vinha me atender. Ai eu vi que tinha
umas capas para sofa, também daquelas bem estranhas assim, que cobre o sofa inteiro. E ndo
vi manta.

E.: Isso sozinha?

Isso sozinha. Ai eu fiquei esperando alguém me atender. Dai ninguém me atendeu e eu
pensei, “vou embora”. J& que ndo ta aqui do lado desse outro aqui, entdo € porque ndo deve ter.
Ai eu fui outra.

E.: Quinta loja, Kasa bonita.

Isso. Ai esse a moga me atendeu bem. E ela tinha algumas opc¢des, s6 que também, ou de
uma o pequeno era um tipo, do grande era outro tipo. Ai ndo combinava a cor, ndo combinava
tecido. Ai ela queria me vender, me vender assim um, que era tipo uma colcha. Ela disse que o
de sofd ¢ o mesmo tecido da colcha. S6 que o de sofa tem franjinha do lado. E aquele era uma
colcha nao tinha. Mas dai eu fiquei imaginando uma colcha em cima do sofa, que eu queria
cobrisse dos lados e até em cima. Nao vai ficar bonito, vai ficar meio ... Parece que eu peguei
uma colcha e joguei em cima do sofa. E era R$ 100,00. Eu pensei “ndo vou gastar R$ 100,00
num negocio assim”. Dai ela me deu o cartdozinho, ela foi super simpatica assim, me ajudou
bastante, mas infelizmente ndo era o que eu queria. Nao ia gastar dinheiro assim também. Ai
nessa hora eu entrei em desespero. Eu sai da loja "ndo tem".

E.: Vocé ja tinha ido em 5 lojas.

E, e tipo, tava quente, eu tava com essa jaqueta, com a mochila, andando pelo centro, sem
achar. Tipo eu ja tinha dado volta na Felipe Schimit e na Conselheiro Mafra todinha. Pensei,
“acabou minhas opgdes”. Ai eu lembrei que minha mae ...

E.: Tem a Milium.

Ah, eu fui na Milium também. Ai eu fui na Milium. Na Milium também nio tinha. Eu fui
14 no setor que tinha almofada e umas coisinhas, olhei, olhei, nada.

E.: Dai ninguém veio te atender.
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Nao. Milium geralmente ndo vem né, so se voc€ perguntar assim. Mas dai como eu ja fui
no setor e ndo tinha, entdo deixa quieto. Ai acabou?

E.: Acabou.

Al ...

E.: “Quando eu estava perdendo as esperangas....”

Sério, pensei "eu vou embora". Vou na Havan entdo né. Dai 14 perto de casa tem Havan.
Ai eu disse "vou la". Ai eu lembrei da minha mae, que ela tinha comprado um pro sofa dela. E
eu tinha gostado eu lembro, e eu lembro que era tecido, ndo era uma manta assim, era em tecido
mesmo. Eu pensei "entdo eu vou la na loja de tecido, vou ver aquilo". E ai era do lado da
Americanas, aquela loja de tecido, a primeira. Ai eu voltei l1a. Ai eu perguntei pra mulher, "¢
um tecido, meio aveludado, parece um courinho", dai a mulher "mas assim pra sofd que nao
precisa de costura assim, d& para deixar sem”. Dai ela foi me mostrando, mostrando, até que
ela mostrou o que eu queria. Dai eu falei ¢ esse mesmo. A cor era bem legal para minha sala,
que combina com o sofa, que combina com tudo. Ai eu falei as medidas que eu queria. Ai ela
cortou. SO que ai, quando chegou no outro pedaco, no segundo pedago, ia sobrar um pedago de
pano assim, desse tamanho, dai ela assim "ah, se vocé quiser levar, eu te dou 20% de desconto,
nesse pedaco". Naquele pedacio né. E, que ela cortou um pedago maior, e dai quando ela foi
pro menor ia sobrar s6 um pedacinho de pano. Ai ela ia da 20% no segundo pedago. "Pode ser".
A1 eu paguei tudo, dai quando eu cheguei em casa e pensei "ah, vai ficar gigante né, esses pano
agora". Deu certinho.

E.: E dai tipo, se vocé tivesse pegado menos.

Ia ficar pequeno. Eu medi sem as franja. Eu medi s6 o pano assim. Dai deu certinho.

E.: E dai vocé gastou quanto ao todo?

R$120,00. Ia dar R$130,00, R$140, ndo sei. Ai com o desconto... E no fim acho que foi
o melhor pano que eu achei. A melhor op¢ao que encontrei.

E.: Ai se vocé vai comparar com as opcdes da Mobly, dai ficaria na davida?

E que assim, ali eu teria ainda que costurar, né, se eu fosse fazer bem certinho, do jeito
certo. Teria que dar uma costurinha. S6 que como ele t4 bem no tamanho certinho, tenho medo
de costurar e ficar um pouco menor. E ele nao desfia também assim, s6 ndo fica certinho, bonito
assim né, mas nem da pra ver. Comparando, olha, ¢ que o da Mobly parece mais manta mesmo,
tem cara de manta né. Tem a cara da manta. Mas como eu nao consigo ver o tecido, ver como
¢ que vai ficar, entdo ndo sei. Como eu ja comprei € ndo gostei, pela internet, entdo... E o preco
acho que ia dar o mesmo, porque deu R$120,00, 14 tinha uns que eram R$100,00 cada um, ia
dar R$150,00 mais ou menos.

E.: Entendi. E quando vocé foi pro centro vocé ja tinha ideia mais ou menos em que
lojas vocé ia.

E, eu sabia que tinha, tipo, eu ndo sabia o nome das lojas. Mas como eu ja andei pelo
centro varias vezes, eu sei que tem lojas de decoragdo, Americanas, esse tipo de loja assim. Eu
pensei, "ah, uma dessas vai ter". Nas que tinha, ndo condizia, tipo, ndo faz sentido para mim
eles fazerem isso.

E.: Nao né, porque é meio 0bvio que a pessoa vai ter dois sofas de tamanhos
diferentes.

E quando vocé tem um so € aquele gigante. Que a minha mae tem esse gigante e ela disse
que ndo existe manta pra esse sofa. Porque ¢ tudo pequeno. Que ¢ um sofd ... umas almofada
desse tamanho né. E gigante o sofa. Ai por isso que ela manda fazer. Af ela tem, sabe esse pano
que eu falei que era uma colcha? Ela tem esses. Ai eu fui na casa dela esses dias, que dai eu
falei da compra. Ai eu "olha so, era esse que eu ia comprar". SO que o dela ela sé deixa no
assento. SO no acento, s6 por causa do cachorro que sobe em cima. Que dai ela falou que ¢
muito grande o sofa, ndo tem como, feio né, Vai estragar o sofd, € bonito e dai vocé mete um
pano em cima.
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E.: T4, entdo depois da tua compra vocé falou com a tua mae.

Isso, dai quando eu fui na casa da minha mae eu falei, dai falei "ah, esse aqui eu ia
comprar" dai ela me falou "ah, ¢ bom", mas no meu ndo da né. Dai eu falei que eu tinha
comprado um igual o dela também, que eu lembrei dela, que ela tinha um peluciadinho assim.

E.: E dai mais alguém?

Dai com meu marido né, dai eu mostrei tudo, ele gostou, "nossa deu outra cara pra sala",
ficou bem bonito, bem legal. Ai eu falei da minha experiéncia também 1a no servigo, que eu
quase pirei, que foi dificil, elas ficaram também "nossa, néo tinha". E que manta de sofa né,
vocé acha que tem, mas quem que compra? vocé€ nunca vai comprar uma manta pro sofa, pra
realmente saber se tem.

E.: La em casa eu tenho, mas eu comprei na Havan.

E, na Havan tem essas coisas. Mas como eu ndo queria ir na Havan. Na verdade eu queria
ir em varias lojas pra ter esse leque de “ah, eu fui em tal, gostei”, sabe.

E.: Pensando assim, “grandes etapas da minha compra, do meu processo”. Faltou
depois da compra.

E que o pos seria levar na costureira, que eu nio fiz. O p6s foi s6 mostrar pro marido em
casa né, como ficou e curtir o novo sofa.

E.: E ver Netflix no sofa.

E bem mais confortavel o tecido.

E.: Entendi. Ta.

Porque acho que ¢ um produto assim que ndo tem muito o que vocé ficar pesquisando
sobre o produto em si né. Quando ¢ elétrico, eletronico, vocé procura bastante sobre a marca,
vé varias opinides daquela marca, se as pessoas gostam. Agora manta ndo tem muitas opinides
na internet, né. Ndo tem uma marca, “ah, a marca tal”. Entdo é mais dificil.

E.: E voce on-line vocé nao chegou a pesquisar sobre as lojas fisicas que tinham no
centro?

Coloquei "lojas de decoragdo", assim, no Google Maps. Ai surgiu varias lojas ndao no
centro, sO na ilha assim, tipo na Beira Mar, ai eu vi que era aquelas lojas super chiques, assim.
Al eu assim "ndo ¢ i1sso que eu quero".

E.: Vocé considera que vocé alcancou o sucesso em cada etapa ou vocé gostaria de
ter tido uma experiéncia diferente em alguma delas? Vocé acha que as suas pesquisas
iniciais poderiam ter sido de outro jeito, gostou do que encontrou?

Eu acredito que sim, a Glltima coisa que eu nao atingi o sucesso mas no fim, 14 no fim, deu
certo.

E.: Mas esperava que fosse ser mais facil.

Sim, bem mais facil. Eu achei que ia encontrar em quase todas as lojas, do jeito que tava
na internet. Porque na internet elas sdo todas parecidas, sdo todas daquele estilo de manta, sabe?
Manta mesmo, assim que a gente conhece. E nas lojas fisicas ndo era assim, era diferente. Nao
entendi, sabe? A manta da internet ¢ muito diferente da manta da loja fisica. Isso que me deu
um choque. Nas que tinha em loja fisica ainda né. Tipo era peluciada, tipo microfibra mesmo.
E dai isso no verdo ninguém merece. E eu tenho um cachorro, tenho um pastor né. E ela solta
bastante pelo. E o Adriano tem rinite. Entdo ndo tem como botar um negocio peluciado no sofa.
Mas ¢ isso, realmente, as mantas da internet ndo sdo as mantas da loja fisica.

E.: vocé gostou bem mais das op¢oes que tinha na internet.

Na internet.

E.: E as da Americanas, da Americanas vocé nem achou né?

Nao ....

E.: Na loja fisica. E tinha no on-line?

S6 que na on-line ¢ muito de lojas que ndo sao da Americanas né. Essas lojinhas assim
de internet, que vende pela Americanas. Dai a Americanas acho que entrega.
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E.: O tempo entre uma etapa e outra vocé ja me explicou. Que tava de férias e tinha
que medir...

E que eu sempre esquecia de medir né. Da primeira pra segunda ali. Que eu lembrava no
servigo. Chegava em casa, tinha rotina de fazer as coisinhas em casa. E as vezes eu tava
estudando, "ah, eu tenho que medir a manta". Quando eu parar de estudar, acabar esse video
aqui eu vou medir o sofa. J4 era, ja esqueci. Dai tinha que pegar a trena 14 atrés e coisa, ai ja
era, esquecia. Ai quando vocé me falou ai "vou 14 medir esse negocio”. Foi naquela hora, fui 1a
peguei a trena e medi.

E.: Ta. E alguma coisa faria vocé ter comprado on-line?

Sim, se eu nao tivesse tido a ideia do pano, do tecido, eu ia pro on-line.

E.: Pelo menos ja ia saber que o tecido ...

Era diferente. Eu olhei 14 que era 100% algodao né. Ai eu pensei, 100% algodao deve ser
bom.

E.: T4, dai vocé visitou loja on-line e fisica s6 da mesma loja, que foi a Americanas.
O resto nenhuma foi igual.

Nio. E porque é lojinha assim, de centro né. Acho que até a Havan, na loja on-line da
Havan ndo sdo iguais, assim direito. Nao tem todas as opgoes.

E.: T4, ai vocé encontrou precos mais ou menos semelhantes.

E, pode se dizer que sim. Acho que nas lojas fisicas tava um pouquinho mais caro, tirando
o tecido, que eu paguei mais barato, porque ¢ tecido s6. Tinha umas que eu achei muito caro
assim, tinha uma que era pra sofa pequeno, naquela loja que eu fui mal atendida, era R$ 100,00.
Pra um sofa pequeno, de pelinho assim, vermelho ainda.

E.: Dai teria que comprar dois.

E, ia dar R$200, porque o outro era R$100 também. E ainda uma vermelha e uma cinza.

E.: Ok. E assim, se vocé encontra na loja fisica um preco mais alto e na loja on-line
mais barato. Ja chegou a pedir pra loja fisica fazer 0 mesmo preco?

Nio. Nunca fiz. E que geralmente ou eu ja vou direto na on-line e compro, ou eu ja vou
direto na .... Quando ¢ coisa assim para casa, decoragdo, geralmente eu compro mais em loja
fisica eu acho. Que as vezes € muita coisa “preciso agora” assim. Dai vai 1a e compra né. Potinho
de plastico essas coisas assim né, utensilios em geral ¢ sempre em loja fisica.

E.: Dai se vocé encontra preco mais barato on-line ai vai la e compra on-line.

E. E que depende da coisa é mais facil até comprar on-line, porque dai eu recebo no meu
servico, tem portaria tudo, entdo manda entregar 1a. Do que eu sair um dia, num final de
semana... Entdo as vezes ¢ muito mais comodo comprar on-/ine do que em loja fisica. Nao passa
tanto trabalho. S6 que vocé€ nao sente o produto e as vezes acaba comprando uma coisa que nao
¢ tdo boa.

E.: E como vocé se sente quando encontra precos diferentes na loja fisica e na loja
on-line?

Se eu pago mais barato eu me sinto vitoriosa. Mas se ndo... E, geralmente internet ¢ mais
barato.

E.: Mas vocé acha tipo assim, injusto ta um preco diferente?

Nao, eu acho que ¢ justo né. Ele tem que pagar aluguel, ele tem que pagar um
funcionario... As vezes eu acho que tem coisa na internet sendo o mesmo prego da loja fisica,
ai eu acho injusto. Tipo, o0 MercadoLivre tem muito produto sem nota fiscal. Tipo essa cadeira
que eu comprei, mesmo preco, € nao tem nota fiscal, ndo tem nada. Tipo, como? Nao faz
sentido. Teve algumas coisas quando eu tava comprando pra casa que eu pensei muito nisso,
“mas eles nao tdo pagando nota fiscal nada, ndo me dao nada e € o mesmo prego quase”. Que
quando ¢ produto grande ¢ ruim de comprar pela internet né, porque dai para entregar
assim, vocé tem que ser na tua casa ou vocé tem que ta de carro pra pegar no lugar.
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E.: Vocé chegou a usar teu celular ou um outro dispositivo mével para pesquisar
alguma coisa? Ou costumava usar s teu computador.

Eu usei o tablet € o computador.

E.: Mas em casa e no trabalho.

Isso.

E.: Na rua vocé nao procurou.

Nao. Na rua l4 no dia .. acho que ndo. Porque eu conhego o centro né.

E.: Nao chegou a falar com ninguém pelo celular.

Nao, eu ia perguntar para minha mae. Mas dai eu pensei "ah, ndo vou incomodar ela,
deixa que eu me viro". Como eu falei, eu ndo sou muito de compartilhar assim. Que eu conhego
o centro também, entdo sdo duas ruas ali. E era isso.

E.: vocé nao chegou a publicar nenhum comentario on-line sobre o produto, nem
nada né?

E, e eu to com as redes sociais desativadas, também.

E.: Mais alguma coisa sobre as suas expectativas?

E, eu achei que seria mais facil, bem mais facil. Quando eu escolhi o produto.

E.: E esperava encontrar o mesmo produto na loja.

Achei que seria igual na internet, achei que teria nas lojas. Achei que seria igual as mantas
pro sofa pequeno e pro grande, seria um padrao assim. Mas foi bem diferente. Porque na internet
tinha, a mesma manta pequena e grande. Tipo, “fechou, ¢ isso mesmo que eu quero”.
Totalmente diferente, tecido diferente, tudo diferente.

E.: E como seria uma jornada de compra ideal pra vocé? Como seria o mundo ideal
da tua compra da manta?

Que todas as seis lojas tivessem a manta.

E.: Dai vocé pudesse escolher.

Que eu pudesse escolher. Tivesse o poder da compra né. O poder da escolha ali. “Eu
quero esse, ndo quero esse, gostei desse”. Mas eu tava com o que me sobrou assim. A sorte que
no fim ainda tive a ideia do tecido que deu super certo e acho que foi a melhor opgdo de todas.
Mas se ndo tivesse teria sido bem frustrante.

E.: Sim. E on-line vocé esperava que tivesse alguma informacgao a mais, que te desse
mais seguranca de tipo saber o tecido, as diferencas de tecido...

E que eles botam que ¢ assim. Mas depois das lavagens que vocé vé realmente o que que
¢ o tecido realmente. Diz que € algodao mas depois sei 14, fica tudo desgastado, sai tinta se for
bem colorido assim, marrom. Desbota, sai tinta, enche de penugem. Pode ser que seja um tecido
que enche de penugem, sei 4. E que on-line mesmo tecidos assim é mais dificil. Acho que
roupa de cama também deve ser dificil comprar on-line. vocé ndo sentir né. Que a gente ndo
conhece muito esse mundo de tecido. Do que € bom e o que ndo €. Provavelmente uma pessoa
que conhega tecido vai saber melhor. Agora roupa € mais fécil, tipo jeans essas coisas.

E.: E como é que vocé percebe esse comportamento de pesquisar on-line e comprar
na loja fisica. Vocé acha que isso é positivo, negativo...

Eu acho que € positivo pro consumidor, mas pro lojista de repente € negativo né. Porque
se eu ndo tivesse visto on-/ine de repente eu, com aquelas op¢des, aquelas poucas opgdes eu
“ah, sO tem isso realmente, s isso que existe de manta, entdo vou ter que levar isso aqui”. Ai
me tentaria s6 aquilo, mas como eu ja vi on-line, vi que tem outras opgdes, dai eu ndo me
contentei com isso, com aquelas op¢des que eles tinham. Que na verdade s6 duas tinham né, o
resto ndo tinha nada, pior ainda. Provavelmente ndo deve ser uma coisa que tem demanda.

E.: Na sua opinido, como é que as lojas elas poderiam minimizar / reduzir esse
comportamento.

Sei 1a. E que eu ndo entendi por que nas on-line tinha um tipo de manta e nas lojas fisicas
tinha outro tipo de manta. E muito estranho ver isso, foi um choque. Entdo aquela que eu falei
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que era de pelinho tinha nas duas lojas. Aquela outra também na real. Aquela que era tipo uma
colcha né, na verdade na outra loja também era assim. E que ela nem me mostrou, nem falou
nada, s6 mostrou assim fechado pacote. Nem falou o que que era, que tecido que era, que que
era aquilo. Af agora pensando era o mesmo tecido. Entdo as duas opg¢des que tinha era igual nas
duas lojas. S0 que totalmente diferente (do que na on-line). E com cores né. Quem ¢ que
comprar manta vermelha? Nao sei assim. E caro né. R$100,00.

E.: Eu acho que era isso. Dai a data da compra também ta certa.

Foi na hora que ... No 6nibus voltando.

E.: SO0 preciso rever algumas coisas. Ta, dai no comeco quando vocé tava na
Americanas tava esperancosa.

Sim, com certeza.

E.: Quando vocé perdeu as esperancas?

Depois da Casa China ja .. ixi. Que dai ja tava acabando a Felipe Schmidt, eu comecei
pela Felipe Schmidt. Que dai eu virei pra ir pra Conselheiro Mafra. Que a Casa China é no meio
das duas né. Ai como eu ndo vi nenhuma loja... eu sé fui olhando né. Era s6 loja de roupa,
roupa, roupa e coisas assim. Ai eu pensei “vish, e agora?” Dai eu pensei, "ndo, mas eu lembro
que tem umas lojas de decorag¢@o na Conselheiro Mafra, entdo 14 vai ter". Dai 14 encontrei as
trés e mais a Milium. S6 que também nenhuma tinha.

E.: Ficou com raiva em algum momento?

Fiquei. Depois que eu fui mal atendida naquela mulher 14. Dai ...

E.: Mal atendida acho que ¢é na terceira, Magazine Center.

Vi aquela manta vermelha. Subiu o sangue.

E.: Ai depois...

KiLojdo. E, dai tipo, achei meio que um descaso assim, né. Mas era uma loja meio
também ...

E.: Entrou e saiu.

E. Porque as vendedoras geralmente elas ndo vio ... Gente nova assim elas nio vem né.
Geralmente eles vao nos mais velhos, que acha que vao comprar mais coisas assim. Dai na outra
loja, como eu fui bem atendida, me deu muita vontade de comprar 14. Que a vendedora me
atendeu super bem. Mas pensei "ah, ndo vou gastar..." Que dai era R§ 100 também. S6 pra um
sofa. Dai eu pensei "ndo vou comprar s6 pra um, uma colcha, ndo faz sentido, vou gastar
dinheiro fazendo isso aqui, vou me arrepender".

E.: Ai a Milium...

E, entrei assim... Quando vi "6, tem uma Milium, de repente tem". Que até a parte assim
deles era pequena, s6 um espacozinho, ndo tinha muita coisa.

E.: Ai a luz no fim do tunel foi do lado da Americanas.

E. Desde a Milium assim, "meu Deus, o que é que eu vou fazer agora, vou embora".
Comecei a pensar assim. E dai eu voltei 14 pra Americanas. Pra comprar 14.

E.: Entendi. E isso. Mais alguma coisa que vocé quer compartilhar comigo? Suas
emocoes, expectativas...

As emocoes eu fiquei feliz com a compra em si mas o processo foi meio frustrante assim,
de ndo achar.

E.: Principalmente no fisico né.

Isso.

E.: No on-line nao foi tao frustrante.

Nao.

E.: Encontrou o que esperava.

Uhum. Que eu ja sou acostumada também a comprar on-line. Entdo eu sei pesquisar, sei
ver mais ou menos como funciona.

E.: E dai vocé ndo chegou a procurar inspira¢ées em sites tipo Pinterest...
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Nao.
E.: Ja foi direto em sites de lojas.
Uhum. Nao tenho muitas ideias de decoragao.

NATALIA

E.: Entido vocé comprou uma planta.

Yes.

E.: Como é que vocé decidiu comprar esse produto? Quando eu te falei "vocé tem
que comprar um produto de moveis, decoraciao ou ferramentas''.

Porque que t4, eu pensei a decoragdo mais porque eu ja tava querendo comprar uma planta
pra dentro de casa, ¢ uma coisa que eu gosto. E ultimamente eu leio muito sobre tipos de plantas
que absorvem energias ajuda a purificar e tal. E ai acabei escolhendo essa porque ¢é algo que eu
sentia mais necessidade né. Porque se for ver da casa assim nao tinha nada especificamente que
eu queria comprar, no curto prazo. So6 as plantinhas.

E.: Legal. E qual que era o teu nivel prévio de conhecimento sobre o produto? Tipo
voceé ja tinha comprado uma vez planta?

Nao.

E.: Pesquisado sobre isso?

Nao, o maximo que eu tinha de informacgao foi que conhecidos me falaram sobre. Né¢, a
espada-de-Sao-Jorge, no caso. Mas nunca tinha pesquisado, comprado antes, nada.

E.: Legal. E quais eram as suas expectativas, assim pensando no teu processo inteiro
da compra, desde as tuas pesquisas, qual que era a tua expectativa? O que vocé esperava
sentir durante todo esse tempo?

Eu tava um pouco apreensiva n¢, mais na pesquisa on-line, eu ndo sabia se eu ia encontrar
alguma informagdo ou tipo, se eu fosse achar realmente informacdo sobre preco, sobre onde
comprar, se vendia pela internet... Mas por outro lado eu tava entusiasmada porque pela
primeira vez eu ia atras de informagdo. Que até entdo eu so6 ouvia dos outros, entdo ali eu fui
atras de informacao. E no geral eu tava bem empolgada pra ter a planta assim, que fazia tempo
que eu tinha vontade mas ndo ia muito atras né, nao dava tanta importancia assim. Ai eu pensava
mais "ah, o dia que eu passar na frente de uma floricultura ai eu vou olhar". Entdo eu tava bem
empolgada em encontrar tipo a plantinha, ver realmente quanto custava pra ver se tava dentro
do or¢amento ou ndo. Entdo, no geral eu diria que eu tava mais empolgada mesmo em adquirir
o que eu tinha ouvido falar ha bastante tempo.

E.: Entendi. Assim, agora eu vou pedir pra vocé me descrever todo o teu processo
da compra, tipo me falar com as tuas palavras aquilo que vocé escreveu no aplicativo. Que
dai eu vou perguntando o que eu fiquei com duvida, ai vocé vai me contando mais detalhes.
Nao sei se vocé quer pegar o aplicativo e ir olhando o que vocé escreveu. Mas eu posso
também ir te lembrando se vocé esquecer.

Se eu passar alguma coisa ai voc€ me avisa, mas acho que eu vou lembrar. T4, eu comecei
a pesquisa on-line, né. Eu comecei mais pesquisando sobre a planta, né. Como ¢ que era cuidar
dela, se eu deveria comprar um vaso grande, colocar pedra, alguma coisa assim. Eu fui primeiro
ler sobre a flor que eu realmente tinha interesse, pra ver se valia a pena. Também nao adiantava
eu comprar uma planta que ai lendo "ah, nao ¢ boa para deixar dentro de casa, precisa muito
sol", que eu sei que no apartamento ndo pega sol. Entdo eu fui conhecer um pouco mais do
produto, antes de realmente efetuar a compra né ou fazer uma pesquisa mais afundo sobre ela.
Que ai pela internet foi bem bacana porque tinha né obviamente tinha bastante sites passando
informacao, ai eu fiquei bem empolgada, lendo basicamente sobre jardinagem. Mas eu tive, ao
mesmo tempo, dificuldade de encontrar pregos.
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E.: T4, dai essa pesquisa inicial que vocé fez vocé colocou no Google.

Isso.

E.: Tipo ‘espada-de-Sao-Jorge '.

Isso, eu coloquei bem basico. ‘Espada-de-Sao-Jorge como cuidar'.

E.: E dai foi mais site de jardinagem, nao tanto de loja.

Isso, ndo. De loja... deixa até pensar, ndo, inicialmente era bem de informativos.

E.: A sim, tipo o Green me (adicionado por ela colocou no aplicativo
ExperienceFellow) ali.

E, bem de sites de jardinagem ou de decoragdo. Li também alguns sites que falava sobre,
ndo a parte espiritual, mas né, o que que acreditam que a espada-de-Sao-Jorge traz né. Nao sei,
fé, sei 1a o nome correto pra isso. E ai eu li bastante coisa sobre e eu vi "ndo, entdo eu vou
continuar realmente comprando a espada-de-Sao-Jorge". Ai eu fui pro passo dois que era ver
quanto que custava, on-line, pra ter uma média de preco. Porque antes eu ndo fazia ideia alguma
de quanto custaria. Ai eu botei 'comprar espada-de-Sao-Jorge', ai coloquei 'Floriandpolis', se eu
ndo me engano. E porque eu tinha que comprar aqui perto né, nao vou trazer de fora e ai acabei
entrando no MercadoLivre mais para ter uma nogao de preco. Mas s6 que era bem ruim porque
eram tipo uma muda. E ai eram precos baratos, s6 que vindo de Sao Paulo. Eu ndo acreditava
que ela ia chegar aqui inteira. Mas né, ao menos vou dar uma, né, uma pesquisada pra ver o que
que tao ofertando pelo menos na muda.

E.: T4, ai assim se fosse pra falar um sentimento, uma emoc¢ao, que vocé teve
pesquisando no MercadoLivre, como é que vocé resumiria a tua experiéncia?

Do MercadoLivre?

E.: E.

Do MercadoLivre... Uma emogao... Eu diria frustragdo. Porque o que que eu pensei né,
"como ¢ que alguém pode colocar muda, coisas assim, on-line né, de me enviar de longe". Ai
eu fiquei tipo bem desconfiada e super desacreditei comprar mudas on-/ine. Entao eu fiquei
bem frustrada porque, tanto pra mim mas como €, como comprador né. Eu acho que isso ndo
vai chegar do jeito que tava mostrando na foto pra mim. Entdo eu fiquei bem frustrada assim,
desacreditada.

E.: Entendi, e dai nas suas pesquisas anteriores, como é que vocé se sentiu vendo
aqueles sites?

E, deixa eu ver. Outros que eu pesquisei, umas lojas de jardinagem mesmo. E que eu acho
que foi uma das primeiras vezes que eu vi, um pouco antes do MercadoLivre, que ai eu fiquei
empolgada, porque era uma muda bem bonita, grande assim. S6 que ela custava caro, mas
mesmo assim, até acabei escrevendo no aplicativo, que ela foi tipo a minha base pra querer
comprar. Que eu achei ela muito bonita, j4 super imaginei no apartamento. E ela foi a minha
base para os outros sites que eu fosse ver né. Tanto ¢ que depois eu fui no MercadoLivre, assim
"nossa, tipo isso aqui ndo ta valendo a pena".

E.: Entendi.

E ai depois acabei vendo que ndo tinha também muitos sites ja falando, informando né, o
preco das mudas e tudo mais, foram pouquissimos que eu encontrei. Realmente que eu me
interessei on-line foi s6 um, aquele, o primeiro l4.

E.: Aquele primeiro la que vocé falou é aquele GreenMe?

A Flora Delivery. Que tinha a muda grande que eu realmente gostei.

E.: Foi tudo no mesmo dia isso né?

Sim, tudo no mesmo dia. E depois eu fui atrés, tipo Leroy Merlin, fui atrds de outros
lugares que eu sabia que tinha aqui em Floripa.

E.: Essa Flora Delivery foi daquela mesma pesquisa que vocé entrou no
MercadoLivre? Aquela que vocé gostou entio é a Flora Delivery.
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E essa ai, a Flora Delivery. Isso. E uma grandona de R$ 74,00, ainda lembro o preco.
Exatamente. Ai depois eu comecei a procurar ah, Leroy Merlin. Sei que eles vendem plantas.
Eu teria que me deslocar aqui né, tipo € longe a Leroy Merlin, mas vamos ver quanto custa né.
Se fica ali parecido com essa Flora Delivery ou ndo. E ai nisso comecei a ver que nao tinha.

E.: Na Leroy Merlin nio tinha.

Nao. Tipo ou era artificial ou muito pequena.

E.: E dai como é que voceé se sentiu?

Como ¢ que eu me senti? Desanimada. Desanimada com a Leroy Merlin assim, "ah, ndo
¢ 1sso aqui que eu quero". Tipo, ndo desmotivada com o processo de compra em si, n¢, mas de
ter entrado no site da Leroy Merlin visto que ndo tinha o que eu queria, que era uma maior, até
uma estimativa de preco. Eu fiquei chateada. Nao fiquei muito motivada em seguir olhando ali.
Até mesmo de vasos, horrivel assim. Nao gostei mesmo. Ai depois, ja que eu ja tinha visto um
pouquinho sobre vasos, eu olhei no site da...

E.: Construindo Décor.

Isso. Exatamente. Ai eu vi os pequenininhos, bonitinhos. Que ai eu gostei, me chamou
aten¢do, mas nao foi o ponto de né, fiquei empolgada assim. "Talvez eu posso comprar mais
que uma muda" né, “mais que uma planta pra colocar em outros lugares da casa”. Fiquei bem
empolgada também. Mas foi s6 de momento mesmo né. Que quando eu cheguei na loja fisica
eu j4 nem lembrava mais dos versdes pequenas. Mas né, na hora assim que eu olhei eu falei
"pode ser mais uma op¢ao". Tipo, eu posso ta comprando a mais.

E.: Dai foi no mesmo dia, vocé entrou nessa Vivo Plantas.

Deixa eu ver a foto.

E.: R$120,00.

Que ai ta o valor bem mais alto do que a Flora Delivery, que era uma grandona.. Que tipo
on-line mesmo foi s6 uma, a primeira que eu vi, num tamanho que eu queria, que o preco parecia
até acessivel, mas as outras ai ndo gostei nem um pouco.

E.: Sé foi abrindo e vendo assim o que tinha.

E. Mas o primeiro 14 é que realmente usei como base assim "ah, gostei". Foi o primeiro
que eu gostei e coincidentemente o primeiro que abri. E ai os outros acabei me frustrando. Ai
na Tok&Stok também, mas ai era mais vasinhos. E, que ai eu fiquei super empolgada com a
versao mini, ai entrei até na Tok&Stok. Que eu sabia que eles n€, ndo tem a flor natural e tudo
mais, mas como eu tinha achado interessante a versao pequena eu fui dar uma olhada 14 também.

E.: Dai vocé entrou no site da Tok&Stok daquela mesma busca que vocé fez ou vocé
fez outra busca procurando vaso mini.

N3o, ai eu ndo fui direto na Tok&Stok.

E.: Vocé colocou Tok&Stok no Google, entrou no site. E jogou la "espada-de-Sao-
Jorge".

Uhum, isso, aham. Eu fui na parte... ndo sei se eu coloquei espada-de-Sao-Jorge, mas eu
fui na parte de flores, vasinhos, alguma coisa assim. Ai eu fui especificamente na Tok&Stok,
ai eu lembro "¢ aqui perto, se tiver algo interessante eu posso passar 14 e comprar".

E.: E dai vocé pensou na Tok&Stok porque tinha aqui perto.

Isso, que tinha aqui perto e eu fiquei interessada em comprar vasinhos menores também.

E.: Ai vocé achou que ia ter la.

Eu gostei dos da Tok&Stok, o valor era um pouco mais alto né, obviamente, mas eu acho
que foi mais de calor de momento assim né. Que eu fiquei empolgada acabei pesquisando mais
a fundo. E isso.

E.: Tudo em casa. Vocé tava no computador?

Sim. Tava no computador.

E.: Ai aqui foi no mesmo dia?

E, ai acho que eu comecei a pesquisar lojas pra ver o que tinha perto né.
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E.: E, vocé colocou no Maps.

Aham. Isso, exatamente. Af tinha ali perto da Acate, que tem a Verde Companhia, tinha
a Primavera Garden mesmo, aqui na Madre Benvenuta né, e deu as floriculturas perto. Mas que
eu conhecia mesmo, que sabia que vendia flores ou plantas maiores né, nao s6 floricultura em
si, né, mais pra parte de jardim, era ali na Acate, na Verde Companhia. Que ai também ¢ perto,
sabia que “ah, pode ser um pouco mais caro, mas eu sei que ¢ aqui perto, eu posso de Uber
sozinha”, porque as outras opgoes talvez seriam fora da ilha ou muito longe ai eu teria que me
deslocar bastante pra fazer a compra.

E.: Entendi, dai vocé ja conhecia essa loja ai.

J4, os dois eu conhecia. Tipo, eu ndo sabia se tinha a espada-de-Sao-Jorge, que tamanho,
mas eu sabia que tipos de produtos eles vendiam e ai eu falei assim "ah, ali pode ser uma 6tima
opcdo pra mim". Né, pensando principalmente em localizagdo.

E.: E dai essa pesquisa do Google Maps vocé chegou a entrar no site daquelas lojas?

Nao tem. Foi bem frustrante a pesquisa ali no Maps porque nio tinha site, ou tinha um
Facebook mas ndo tinha fotos ou pregos. Entdo foi s6 realmente pra ver o que tem aqui perto.
Mas de poder entrar no site, pesquisar, ai ndo tinha nada. Tipo ndo consegui nenhuma
informacao na hora.

E.: Entendi, ta. E dai depois?

Al eu fiz todas as buscas, todas entre aspas né. Nesse dia ali. E ai acabei comentando
contigo né, uns dias depois. Vocé me passou o contato da floricultura aqui na Madre Benvenuta,
que também € perto. Mas eu acabei ndo indo 14, tipo eu ja tava meio, praticamente decidida, em
ir ou no Primavera ou na Verde Companhia que é perto do meu trabalho, eu sabia né que nao
era so floricultura, entdo eu ja tava bem decidida até, tipo 90%.

E.: Mas quando vocé fez aquela busca no Maps vocé meio que ja sabia que ia 4.

E, exatamente. Eu sabia que ia 1a. Porque era perto, eu ja conhecia, sabia que vendia, era
bem bacana, tipo eu ja fiz compras pela empresa na Verde Companhia, sabia que era bem
grande, eles tinham bastante opgdes. E ia ser bem pratico pra mim, entao eu tava 90% decidida
assim. A ndo ser que um dia fosse pra fora da ilha, coincidentemente parei né, numa loja grande
que venderia. Mas caso contrario eu tava bem decidida a fazer a compra numa dessas duas lojas.
At depois ndo fiz mais pesquisa on-line né, eu tava querendo mesmo ir numa loja fisica para
ver o prego, se tinha o que eu queria ou nao.

E.: Ai apareceu alguma publicidade, alguma coisa, nesse periodo?

Nao.

E.: Nada.

Nao, tipo no Instagram isso né, ndo, ndo apareceu.

E.:E,e aqueles banners dos sites....

E, ndo. E que eu ndo sei né, ja por site ndo tinha muita coisa né. Nio sei se esse mercado
especificamente né, eles conseguem fazer esse tipo de propaganda, publicagdo. Mas nao
apareceu. Eu lembro que vocé falou (nas orientagoes), ai notei tipo nos proximos 2 dias mas
ndo apareceu nada.

E.: E dai Instagram vocé também nao pesquisou nada, inspiracoes em Pinterest,
essas coisas.

No Instagram sim. Porque o sigo bastante perfis de decoracdao. Né¢, entdo de plantas nao
procurei especificamente de espada-de-Sdo-Jorge, mas mais de plantas dentro de casa,
decoracgdo, de como ficava, de onde eu poderia colocar.

E.: Procurou nas hashtags?

Nao, o que que eu fiz foi por exemplo assim, se tava no meu feed de decoragdo e eu via
14 alguma planta eu entrava no perfil e ficava procurando inspira¢cdes de forma bem aleatoria.
Nao fui especificamente né espada-de-Sao-Jorge, ndo procurei por hashtag né. Se aparecia no
meu feed, que eu sigo bastante perfis de decoracdo, ai eu ia 1a e buscava inspiragoes.
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E.: Isso antes da pesquisa, no caso.

E, uns dois dias antes ndo muito tempo antes. Mas ai durante eu... porque eu costumo
fazer isso né. Mas como eu ja tinha intencdo de comprar eu tomava mais cuidado na hora de
olhar o feed assim.

E.: Entendi.

Deixa eu ver o que mais que eu fiz. Acho que é.

E.: T4, dai vocé nao falou com mais ninguém antes da tua compra.

Al eu falei com uma amiga minha, compartilhei que queria comprar a espada-de-Sao-
Jorge, o porqué daquela planta e que eu tava com interesse.

E.: Isso foi entre a pesquisa e a compra.

Isso, aham. Mais perto da compra até. E ela né, se empolgou né. Principalmente pela
protecdo enfim, que trazia tipo, foi bem informativo pra ela. Mas a gente nao discutiu prego ou
aonde comprar né, porque ela também nao compra muito plantas, essas coisas assim.

E.: Essa conversa fez vocé ficar mais segura ou mudou alguma coisa em relagio a
tua compra ou foi mais indiferente.

Olha, eu acho que me deixou mais segura, de que "sim, esta ¢ uma boa op¢ao". Uma boa
opcao, € algo que eu quero comprar, ter dentro da minha casa. Eu acho que reafirmou sim a
minha vontade.

E.: Dai s6 com ela e comigo. Com teu namorado nio?

Com meu namorado comentei também, mas nao gerou muito fruto ali. Foi bem tipo, ndo
mudou...

E.: Informativo.

Informativo, "vou comprar uma plantinha pra deixar em casa", "bacana, legal". Ali ndo
fez muita diferencga ndo, porque a outra parte nao tinha interesse né, em saber qual planta ou
coisa assim. Entdo foi bem ok. E ai depois eu acabei fazendo a compra mesmo. Primeiro eu fui
na loja que j4 tava tipo no caminho. Porque assim, tem a rodovia né, ali na Acate, se voce ta
indo pra Acate ja fica tipo no sentido. Ai caso ou retorne pro trabalho ai do outro lado da rodovia
que tinha a loja nimero 2. Af fui primeiro, ja que era a caminho, na Primavera, eu fui de meio-
dia e minha inteng¢do era realmente ver se eles tinham, qual que era o preco. Eu ndo ia comprar
porque teria que depois levar para o trabalho, seria bem complicado. J4 tinha isso na minha
mente, era sO ver se eles tinham. Ai eu cheguei 14, pedi ajuda pro atendente, ele me mostrou
diferentes tamanhos da espada-de-Sao-Jorge. Eles tinham bem pequenas, de sei 14, uns 20 cm,
tipo medianas, grandes de mais de 1m. Tinha diferentes variagdes da folha, n¢ uma mais
esverdeada, outra mais amarelada, com as bordas amareladas também, outras que tinham mais
brotinhos, outras nem tanto. Entdo eles mostraram bastante, bastante variagdes, que foi bem
legal, eu ndo sabia que existia tanto assim. E na hora eu ja me apaixonei.

E.: Entendi, dai vocé ja chegou e ja pediu ajuda do vendedor.

Isso, ndo. Eu cheguei eu tentei olhar onde ¢ que tava. Tinha umas bem pequenas ali mas
eu ndo queria tipo pra mesa, eu queria uma maior mesmo né. Porque na hora... Eu tava até
empolgada pelo site com as menores, mas as que tinham ali na loja fisica ndo eram nada
parecidas assim, ndo achei atraente. Ai entdo eu queria ver como eram as maiores. Ai nisso eu
chamei o atendente, ela me mostrou que era um lugar meio escondido, tipo fora onde eles t€ém
as plantas maiores, que deixam né ao ar livre assim. E ali a mog¢a me mostrou todas as variagdes
da espada-de-Sao-Jorge. E ai na hora eu ja decidi, que tinha umas bem grandes que eu falei
assim, "ah ndo, ¢ grande demais". Ai peguei a mediana. Perguntei pra moga o tamanho do vaso,
se teria que colocar a pedra né, porque eu li na internet que espada-de-Sao-Jorge tem que ter
um certo cuidado, pra drenar dgua e tudo mais. Ai ela me confirmou a informagao, falou que
era isso mesmo, disse que ai eles podem fazer a transposi¢do da planta ali na hora. Ela me deu
bastante seguranca e ai eu falei pra ela "olha, eu ndo vou levar agora porque eu vou voltar a
trabalhar, mas final do dia eu passo aqui e vou levar a planta". Tipo bem decidida, fui bem
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decidida também por causa do valor. No site, claro que pelo tamanho ndo dava pra ver, mas né,
uma grandinha, devia talvez ter quase um metro, falava por volta de R$70,00. Quando eu
perguntei pra moga na loja fisica ela falou que era R$24,00. Ai tipo da uma diferenca bem
grande de prego, eu vi o tamanho, achei bonita. Tipo na hora que ela falou o prego ai eu pensei
"eu vou levar". Tipo gostei, ta bonita e o preco ¢ muito mais em conta do que tava no site né. E
ai nisso eu me animei, assim “da para levar até um vasinho”. E ai decidi que ia levar, s6 ndo
comprei de meio-dia porque tinha que almogar e voltar pro trabalho, ia ser bem ruim levar né o
vaso tudo mais. Ai fui pro trabalho, as 17 horas sai, voltei 14 na loja e comprei. Tipo j& cheguei
assim 0, "eu vim pegar uma espada-de-Sao-Jorge que eu vi hoje de manha". Escolhi exatamente
a que eu olhei. Ai eu ja escolhi um vaso também, que ai tinha bastante op¢ao. Até pedi ajuda,
qual o melhor tamanho de vaso. Eu tinha lido na internet que os de ceramica eram melhores,
né, ndo comprar o de plastico. Ai ele me ajudou a escolher qual vaso eu ia comprar. Que também
tinha que ter cascalho né, brita em baixo, ai também nao acabei comprando porque eles falaram
que tinham sobrando e eles poderiam me doar né, mas sendo eu teria comprado também. E ai
comprei também o vaso amarelinho, porque combina com a decoracao da casa, esse foi um
ponto bem importante pra decidir qual vaso. Essa foi a tomada de decisdo n® 2. Que primeiro
né, o tipo, que era cerdmico, e depois a cor pra combinar no apartamento. E ai nisso o mogo ja
arrumou pra mim, a planta, deixou tudo prontinho, paguei fui embora feliz da vida. Nem
cheguei a olhar a loja dois, que era do outro lado da rua. N¢é, quando eu cheguei nessa loja fisica
que ja fui algumas vezes e acho maravilhoso, o local ¢ tipo bem bonito, d4 vontade de levar
tudo. Entdo eu nem pensei né, ainda mais por R$24,00 eu nem pensei em atravessar a rodovia
tudo mais sé para ver outra planta." Nossa, por R$24,00 ta valendo, aqui do outro lado ndo vai
mudar muito preco". Entdo talvez eu vou me estressar mais, enfim, vou me incomodar e as
vezes também por R$10,00 eu ndo vou morrer, me incomodar por causa disso. Ai acabei
comprando ali, sai feliz da vida, bem contente com a minha compra. Eu realmente nao esperava,
ou melhor, a compra na loja fisica eu fiquei muito mais satisfeita, muito mais feliz, do que se
fosse comprar on-line. Tipo a experiéncia de ir 14, ver a planta, como ¢ que ¢, as diferentes
variagoes e tamanhos, de vocé realmente ver ela ao vivo vocé consegue imaginar como fica no
teu apartamento né, todos os tipos de vasos que tem, se cabe, se nao cabe né. Porque a gente
fez alguns testes pra ver se o vaso ndo ficaria muito pequeno pra espada-de-Sao-Jorge. N¢é nisso
o atendente me ajudou assim "esse aqui acho que nao vai dar, tem que pegar um vaso maior".
A1 ele me ajudou bastante nisso, que eu acho que se fosse, acho ndo né, teria certeza, se fosse
on-line eu poderia correr o risco de ter um vaso muito pequeno € ter que comprar um novo.
Entdo toda essa parte do atendimento, da garantia de que eu gostei, € isso mesmo que eu quero
né, sem ter duvida se vai funcionar ou ndo no apartamento a minha experiéncia foi super
positiva.

E.: Entendi, ai vocé ficou feliz com a compra.

Fiquei bem feliz, muito feliz. Voltei feliz da vida pra casa.

E.: E dai voce gastou R$100,00.

Isso. Deu tipo uns 50 centavos a mais.

E.: E dai depois da tua compra vocé falou com alguém?

Mandei pra todo mundo foto. Falei com bastante gente. Eu falei pra menina que mora
comigo, bem feliz, fotinho assim "ah, olha a nova plantinha de casa". Mandei pra essa amiga
que eu comentei inicialmente, da planta né. Mandei foto de como ela tinha ficado, do vasinho,
de como eu tava feliz com a minha compra. No momento também tava falando com outra
amiga, compartilhei com ela. Foram s6 essas trés pessoas, ai meu namorado viu pessoalmente,
ai eu apresentei a minha plantinha.

E.: A nova integrante da casa.

E, a nova integrante da casa. Mas na hora que eu comprei, praticamente, eu ja tinha
mandado para ti. Tipo eu acho que antes de pagar eu ja tinha mandado uma foto, tipo né, quao
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entusiasmada a pessoa estava. E ai depois, quando eu cheguei em casa, mandei para essas outras
duas amigas.

E.: Legal. Postar fotos em redes sociais ai nao postou nada.

Nao, isso eu ndo cheguei a fazer.

E.: E falar com alguém sobre a loja nao falou, mais sobre a tua compra.

Sobre a loja sim. Falei com meu namorado, porque eu comentei o quanto eu gosto daquela
loja né. O porque que eu comentei com ele, que acabei umas duas semanas depois retornando
tipo, proximo a loja né, voltei pra Acate, que ¢ onde ele trabalha, e ai ele assim, "ah, vocé nao
quer entrar aqui na loja, que eu sei que vocé gosta", eu falei "quero, s6 pra dar uma olhadinha
assim". Ai eu falei né, o quanto que eu gostava daquela loja, tipo falei de novo da experiéncia
de compra assim, que realmente foi positivo. Entao acho que eu fiquei mais entusiasmada ainda
depois da compra né, com a loja. Tipo ai parece que ficou mais...

E.: Intensificou.

E, exatamente. Ai tipo vocé tem um carinho maior pela loja porque a tua experiéncia foi
bem positiva. Tipo antes assim, "ah, tenho vontade de entrar aqui". Mas depois da compra
quando eu voltei, parece realmente um carinho maior. "Eu quero ir 14 s6 dar uma olhadinha".
Parece que vocé sente uma sensagdo boa assim quando vé a loja ou entra nela.

E.: T4, tem alguma coisa que faria vocé ter comprado on-line? Tipo, alguma coisa
do site, que se pudesse sei 14, fazer alguma coisa no site, ou ter uma informacgao a mais,
um comentario, um...

Eu acho que ndo, né. Vamos supor assim, o prego ta bom, eles entregam, vem com o vaso
incluso, sei 14, frete gratis, entrega em 24 horas, uma coisa assim, acho que por mais que tivesse
varios outros beneficios, vantagens, ainda assim eu ndo iria comprar porque eu queria ver
pessoalmente. Eu queria ter certeza de que € assim mesmo a planta, que ela combina. Porque a
espada-de-Sao-Jorge eu ndo tinha visto antes né. Eu ndo lembrava como ¢ que era e tudo mais.
Entdo eu queria ter a certeza de ver ao vivo, ter certeza de que ela ia combinar na casa. Entdo
eu acredito que ndo, eu ndo compraria on-line. Ainda mais por ser uma planta, entdo ja tava
meio desacreditada com as minhas pesquisas né, MercadoLivre tudo mais, de que ndo seria
confiavel realmente comprar sem ver ela pessoalmente.

E.: A compra foi no mesmo dia dessa visita?

A compra? Deixa eu ver, eu tenho foto aqui. Aqui, foi dia 3 de outubro.

E.: T4, tipo foi umas trés semanas depois da sua pesquisa. Vocé esperou assim pra
comprar porque tava esperando oportunidade de ir na loja.

Isso, principalmente. De ir até 14 eu sabia que teria que me dedicar um certo tempinho,
depois do trabalho. Ai ¢ mais por isso, eu tava esperando o momento certo.

E.: Nao foi porque vocé queria pesquisar mais ou tava insegura. Foi por
oportunidade.

Nao, ¢, foi por oportunidade. E ai no dia que eu comprei que eu fui de meio-dia, eu
realmente ia para Acate. Entdo eu aproveitei a oportunidade que eu ia ta do lado e "ah, ndo,
agora eu vou 14". Tipo, ndo tem mais porque ficar esperando ou criando desculpa. Eu realmente
precisava ir 14 e nisso eu ia aproveitar e dar uma olhadinha na loja. Talvez se eu ndo tivesse
gostado né, eu ndo voltaria final do dia. Mas como eu gostei mesmo, naquele momento, eu falei
"ndo, final do dia vou 14 comprar. De hoje nao passa".

E.: Entendi. Naquela tua pesquisa que vocé fez on-line, aquelas lojas que vocé
escolheu foi tipo vocé foi abrindo o resultado do Google.

Uhum.

E.: Tirando a Tok&Stok, que vocé escolheu especificamente a loja. As outras todas
foram resultados da busca.

Isso. Nao gostei de quase nenhuma. E nem fui pra pagina 2, abri praticamente todas da
pagina 1. Ai eu vi que ndo tinha nada interessante, eu "ah, nem vou adiante".



181

E.: Entendi. Pesquisa sé de vaso dai vocé nem fez?

E, ndo no Google. O que eu fiz no caso né, ali na Leroy Merlin que eu ja tava aberto, vi
que ndo tinha plantas, vou pesquisar vasos né. Ai nao fiquei animada. Ou na Tok&Stok também.
Da Tok&Stok até que foi um pouco mais influenciado pra vaso assim. Mas no geral eu nao
pesquisei especificamente no Google "vasos pra planta".

E.: A Leroy Merlin foi uma daqueles resultados que apareceu com o MercadoLivre.

Foi.

E.: T4, vocé fez varios passinhos que te levaram até hoje, como é que vocé ta sentindo
aqui com a planta. Vocé consegue agrupar alguns desses passos e nomear em uma etapa?
Dizer assim, “isso, isso e isso eu chamo de tapa tal, que eu fiz coisas semelhantes”.

Mas vocé diz até comprar ou depois até agora?

E.: Tudo.

Ta. E essas etapas ¢ mais sentimento ou eu posso nomear de qualquer jeito.

E.: Nao, nomeia do jeito que vocé acha que faz sentido.

Ta, vamos pensar. Eu acho que a primeira etapa foi conhecer o produto. Nao falando em
preco, em realmente utilidade, especificagdes, que tipo, o que €, como €, como se cuida. Acho
que essa parte de conhecimento do produto foi a primeira etapa e bem importante.

E.: Isso foi s0 on-line?

Isso, s6 on-line. E depois vamos ver. A etapa 2 foi ver preco, que ¢ bem importante na
hora que vocé vai fazer alguma compra. Ela que pode dizer se vai ou ndo adiante né. Entao fui
ter uma base on-line né, primeiro, que eu ja tava ali fazendo a pesquisa sobre o produto né, a
seguinte foi questao de valor. Mas ela teve a parte de ir na loja mesmo né. Entender, ou melhor,
confrontar com o pre¢o on-line. Que me ajudou super no processo de decisao de compra. Deixa
eu pensar. Eu ja pularia pra compra mesmo. Por mais que eu tenha comentado com outras
pessoas, elas ndo me influenciaram a ponto de eu trocar de opinido ou realmente, "agora eu
tenho certeza que eu quero isso". Eu acho que quando eu conheci o produto, vi o prego né, vi
aonde que tinha... Talvez ver onde que tinha pode ser a etapa 3.

E.: Vocé que sabe, se junta ou se nio junto.

Cancela. A 1 ¢ conhecimento do produto, a 2 o preco, a etapa 3 € ver onde que eu
conseguia comprar aqui perto. Acho que isso ¢ bem importante, porque né eu nao ia comprar
on-line, ja ndo tinha gostado logo no inicio, entdo a 3 ¢ "ta, onde eu posso comprar". Entdao
definir uma localizagdo proxima pra eu conseguir comprar o produto. Que ai o perfeito né, a
localizagdo realmente que eu peguei e me decidi logo de inicio foi a mais perto do meu trabalho,
que fica facil pra mim, que eu ja conhecia também um pouco como ¢ que era o lugar, sabia que
era grande, que tinham opg¢des bem boas, parte de jardinagem. Entdo né, a etapa 3 foi definir.
Al eu ficava de realmente ir 14 e confirmar as informagdes. Ai como eu falei antes né, durante
a etapa 3 e 4 conversel com outras pessoas mas né, elas nao influenciaram a ponto de comprar
ou ndo comprar. S6 compartilhei informagdo. Entdo a etapa 4 foi de realmente verificagdo do
produto na loja fisica. Que ali eu me baseei né, no conhecimento, no valor e na localizacao, se
eu queria ou ndo queria seguir com a compra. E logo na primeira tentativa eu me apaixonei, vi
que o preco ¢ muito melhor do que mostrava no site, os cuidados que a atendente me falou
realmente batiam com a informag¢ao que eu li on-line, me ajudaram muito na escolha do vaso,
enfim né. A primeira e a segunda etapa foi muito bem confirmada na loja fisica, que ai me deu
mais seguranca também pro que eu tava comprando e fiz a compra ali na hora e sai super
satisfeita. Ai depois da compra eu também falo?

E.: Se vocé acha que foi uma etapa...

Etapa assim curti¢ao. Nao, mas ai a etapa 5 ¢ de realmente sucesso de compra né. Que eu
vi, cheguei em casa, até hoje eu olho pra l4 e ndo, "eu fiz uma boa compra, tipo algo que eu
gostei e ndo me arrependo nem um pouco". Eu acho que essa finaliza né, todas as etapas.
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E.: Otimo. Isso ai que eu queria. Vocé s6 entrou em computador, nio pesquisou nada
em celular.

Nao, foi s6 computador.

E.: E dai entre ir na loja ver o preco e na loja comprar foi tudo no mesmo dia né?

Na loja ver, sim.

E.: Dai ali vocé nao pesquisou nada.

Nao, ja fiquei decidida. Que o que que eu poderia ter feito, na ida parei no Primavera,
mas na volta eu era obrigada a passar na frente da concorrente, mas eu nao parei na frente da
concorrente. Eu ja tomei a decisao de que eu ia comprar naquela 14 e acabou. Poderia parar 1a
sO ver quanto custa, ver as outras op¢des de vaso, mas ndo, super decidi que era la.

E.: Legal. Dai vocé niao visitou loja on-line e fisica do mesmo porque nem tinha, nem
site direito.

E, isso complica um pouco.

E.: Dai encontrou preco diferente on-line e na loja fisica. A loja fisica foi mais barato
do que on-line.

E, ¢ on-line tinha algumas variagdes de prego. Tinha em torno de R$70,00, tinha de
R$50,00, tinha de R$120,00, mas dai eram tamanhos super variados que nio condizem com o
preco né, com as comparagdes que vocé fazia on-line. E ai quando eu vi na loja fisica foi
perfeito. Tipo, a melhor versao, melhor planta que eu queria € um prego muito mais em conta.

E.: E como que essa tipo, discrepancia de precos on-line te deixou? Tipo como é que
vocé sentiu quando viu que tinha uma de R$70,00 e uma de R$120,00, tipo.

Eu me senti... como é que se diz, ndo assaltada. Um sentimento, eu me senti... tipo
"mentiram pra mim". Nao sei um sentimento.

E.: Enganada?

Enganada, isso. Eu me senti enganada, né. De quanto que as vezes vocé acha que por site
¢ pratico mas ndo ¢é. Entdo eu me senti bem enganada. Eu olhei uma planta, eu tava esperando
ser em torno de R$50,00, R$60,00, tipo na melhor das hipdteses. Quando eu soube que era
R$24,00, fiquei "gente, ndo faz sentido algum cobrar o triplo do preco" sabe. Entdo eu me senti
bem enganada quando eu vi a diferenca da loja fisica e da loja on-line.

E.: Entendi. E alguma vez vocé ja pediu pra loja fisica fazer o mesmo pre¢o da on-
line? Se vocé achou o preco da on-line mais barato?

Nesse caso especifico?

E.: Na vida.

A ta. Na vida. Deixa eu pensar se alguma vez eu ja fiz isso. E que eu to pensando o que
que eu comprei. Eu sei que eu ja pensei isso. Uma das compras que eu fiz ha pouco tempo, que
foi uma bolsa térmica, que on-line ela era uns R$20,00 e R$30,00 mais barato. Eu pensei "nossa,
vale muito mais a pena comprar on-line". Mas ai veio aquela questdo, "mas eu posso levar
agora", e as vezes R$30,00 ou que seja R$15,00 de diferenga, o valor do frete. Entdo vai dar
elas por elas. Eu posso até agora por R$15,00, R$20,00 a mais s6 que eu ndo pensei em falar
pra mulher na hora. Tipo eu ja coloquei a desculpa na minha cabeca né, mas talvez pela nossa
formagdo, nao sei, eu me coloquei no lugar da empreendedora, que la no site era da propria
marca né, ali a moga faz uma revenda. Entdo eu nem me senti no direito de pedir o valor igual
porque a mulher sai na desvantagem.

E.: Vocé entendeu a situacao.

E, que ela tem o preco né, o custo dela de colocar a venda um produto de revenda. Entdo
eu nem falei nada. Mas poderia né, barganhar. Mas eu nao ia conseguir. Por R$30,00 eu nao ia
fazer negociacgao.

E.: E como vocé se sente quando encontra precos diferentes na loja fisica e na loja
on-line? No geral.
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Se a loja fisica for mais barato eu me sinto bem. Eu me sinto bem empolgada a ponto de
querer levar. As vezes nem por necessidade, mas “ah, a diferenga de prego ¢ tio boa, vou levar".
N¢, da essa vontade. Agora quando € o contrario ai realmente desanima. Tipo, "nossa, ta vendo,
comprar on-line ¢ muito mais barato, vale a pena, tipo ¢ pratico". Mas ai entra as variaveis né,
de quando que eu realmente quero, preciso daquilo, qual a diferenga de preco, depende né, de
item pra item assim.

E.: E quando tipo, a mesma loja tem precos diferentes on-line e na loja fisica.

Al eu ficaria bem chateada. Frustrada. Me sentiria enganada. N¢, porque se a mesma
empresa né, aplica valores diferentes, eu ficaria bem frustrada e diria até que perderia a
confianga tipo, naquela loja que ta cobrando um preco a mais. Tipo, ela estd sendo injusta, ta
querendo passar a perna em cima de mim, consumidora, entdo ndo confio mais em vocé. Eu
acho que me sentiria assim na situacao.

E.: Entendi. Vocé gostaria de que alguma coisa da tua jornada inteira tivesse sido
diferente? Ou vocé acha que vocé alcangou o sucesso das etapas e foi bom. E foi tudo como
o esperado.

Olha, eu acho que alcancei meu sucesso. Que até eu diria melhor do que eu tava
esperando. Mas assim né, se a gente pudesse, ah, talvez iria em outras lojas né. Fisico, pelo
menos na concorrente na frente s6 para ter aquela certeza de que realmente fiz a melhor escolha.
Mas eu nao diria que isso influencia né, no sucesso ou nao da minha compra, tipo eu to muito
feliz, muito feliz mesmo. Nao sei se se encaixa. Tipo né, eu ndo sinto que ah, ainda tem uma
pulguinha atrds da orelha né, eu deveria ter passado 14. Eu ndo tenho esse peso na consciéncia.
Tipo, nem um pouco.

E.: E como é que vocé percebe, como é que vocé julga assim, o comportamento dessas
pessoas que pesquisam on-line e compram na loja fisica? Qual a tua opiniio sobre esse
comportamento do consumidor.

Que que eu acho. Eu acho que ¢ um comportamento da qual a pessoa quer ter seguranga.
Nao diria conservadora, mas que gosta de estar o mais perto possivel né, da certeza e da
seguranca de que esta fazendo a compra correta né. Ela ndo gosta de correr o risco, eu acho que
essa € minha visdo das pessoas que fazem pesquisas on-/ine e acabam comprando em loja fisica.
Por um ponto né, de ndo correr o risco de comprar um produto e chegar Y. N¢, de vocé se
frustrar. Que eu acho uma coisa boa. S6 que as vezes isso exige, por outro lado, um esforcgo
maior. Né, a pessoa tem que ir 14, ela tem que dedicar um tempo dela, né, sair querendo ou ndo
da praticidade, né, do facil, pra ir 14 investigar. Mas eu acho que se a pessoa realmente né, esta
na duvida, ela ndo quer errar, ela vai submeter, né ela vai querer ir 14 ter certeza de que ¢ isso,
estou contente né, minha taxa de sucesso, de certeza € bem maior.

E.: Esse facil que vocé comentou é tipo comprar direto no on-line ou direto na loja
fisica.

E. Exatamente.

E.: Saquei. E pro varejista? Tipo, pra loja.

Pra loja isso ¢ bom também né. Porque, pensando agora mais de mercado e economia né,
eles perdem muito, eles devem se sentir ... alguns mercados talvez até¢ desesperados de que
estdo perdendo, pode cair o nimero de vendas.

E.: Isso do fisico?

Isso, do fisico. S6 que por um lado... ah ta, mas ai ndo € como varejista. Eu ia falar como
consumidora ¢ bom pra eles melhorarem o servi¢o deles. Tipo, pra melhorar atendimento, de
ser mais cordial, porque tem estabelecimentos que Deus me livre. Nao foi a minha experiéncia,
no caso, mas sabemos que tem estabelecimento que se vocé compra ou ndo compra parece que
eles ndo tao nem ai, parece que ndo querem te fidelizar.

E.: Como que vocé acha que as lojas on-line poderiam reduzir esse comportamento?

Vocé diz reduzir o comportamento de que as pessoas...
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E.: S6 usaram elas pra pesquisar mas que vao comprar na concorréncia fisica. Como
elas podem reduzir isso? Sera que tem como?

No meu mesmo que nem eu falei, pode me dar uma flor gratis, que eu ainda vou ficar
meio assim. Que o cara tem que trazer muito bem ou tipo trazer na minha porta pra eu decidir
qual delas eu quero e olha l4. Entdo no meu caso eu acho bem dificil. Deixa eu pensar o que
que eles podem fazer. Ou pensando até no meu caso, porque ¢ muito de ver pessoalmente.
Talvez videos, tipo bem curtinhos assim, nao no YouTube, porque ai ¢ muita fun¢ao também.

E.: Entrar em outro lugar.

E, entrar em outro lugar e "clique aqui no link para ver", ndo. Podia ter ao invés de imagem
no site, faz um bumeranguezinho, sei 14, um video curto de 10 segundos tipo mostrando ela
meio que 360°. Deixa eu ver o que mais. Tipo em diferentes locais, "como vocé pode usar esta
espada-de-Sao-Jorge. Ah, ela fica bacana na sala num canto”. Ou “no meio vocé pode usar
dessa maneira". N¢, dar, como que se diz?

E.: Inspiracoes.

Isso, inspiracdes, dicas mesmo, pra te influenciar no processo de compra.

E.: E uma inseguranca muito grande tua foi quanto a entrega, né? E dai como é que
eles poderiam resolver?

O que eles poderiam fazer, pra eu me sentir mais segura né, pensando fora da caixa, mas
mostrar tipo como € o transporte. "Ah, nods levamos as nossas plantas, sei 14, tipo numa gaiolinha
fechada onde néo corre risco de tombar, ela fica assim no nosso caminhao". Ai eu ficaria muito
mais segura em falar "ndo, ela vai chegar inteira, ndo vai chegar tipo amassada, tipo jogada".
Porque a gente compra as vezes livro, que vem numa caixa, que né¢, ¢ um bem duravel assim,
de certo modo, e vem as vezes amassado. Eu comprei, sei 14, uma cadeira on-line, eu ja tenho
medo que vai vir quebrada. As vezes pode vir uma caixa de madeira, mas eu vou ficar com
medo de que ndo vai chegar do jeito que eu gostaria. Talvez mostrando que tem um cuidado no
transporte, que eles tem um transporte diferenciado pra que nao quebre, ai eu poderia comprar.
Tipo ai me daria mais seguranca de que isso que eu to vendo on-line deve chegar do jeito que
eles estdo mostrando na foto, ndo serei enganada. S6 que ai 6bvio que pra loja pode ter um custo
maior em mostrar tudo isso né, ou ter um transporte especializado.

E.: Mas é isso que vocé queria, pelo menos.

E, exatamente. Ou talvez nem que fosse, sei 14, um chat ou meio de comunicagao,
"converse conosco agora mesmo pelo WhatsApp". Ai eu falo assim "eu tenho interesse em
comprar uma espada-de-Sdo-Jorge. Que tamanho que vocés t€ém?". Tipo, eu tive que ir numa
loja fisica pra saber tipos, variagdes, pregos e tal. Se tivesse WhatsApp da loja e a moga, sei 14,
meio exagerado, mas se fizesse um FaceTime comigo, "6 moca, aqui a gente tem esse, esse
tamanho, nesse valor, os cuidados s@o esses e tal". Praticamente o atendimento que eu tive na
loja fisica ela vai me dar ao vivo pelo celular. Nossa, bem Black Mirror. Tipo o Primavera, eles
ndo precisam nem fazer site. E s6 assim, ah...

E.: Fale com a gente.

Exato. E, divulga que vocé faz uma chamada de video, tipo pelo WhatsApp “um
especializado do nosso time vai lhe atender”, pronto. Nem sairia de casa. Ai até repensaria se
entrega € tdo importante. Ou eu penso "ndo, pode deixar ali do lado que eu vou buscar".

E.: Otimo. E vocé gostaria de ter visitado a loja fisica de alguma loja on-line que
vocé pesquisou?

Nao.

E.: Mesmo que nao tem aqui, tipo, se pudesse.

Nao, porque as lojas on-/ine que eu vi eu ndo tive uma boa experiéncia.

E.: Nem tinha direito o que vocé queria né?

E, exatamente. N3o teve uma que "nossa, isso aqui ¢ perfeito, quero". Até a primeira onde
eu gostei da planta tudo mais, s6 que o site em si ndo era super atraente, as informagdes que
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eles davam nao me ajudava em nada. Sé tinha foto e o preco, beleza. Mas né, de experiéncia no
site em si, nenhuma. Até mesmo a Leroy Merlin né, que ¢ bem famosa, ndo, acho que foi um
dos que eu menos gostei do site. E, o site da Leroy Merlin parece sei 14, um atacadéo tipo, ndo
sei. Nao gosto do site da Leroy Merlin. E que quando vocé vai com a expectativa, "ai, eu quero
ver esse produto”. Eles podiam botar uma foto bonita, nao sei, aquele site falta um UX design
assim, User Experience. Nao ¢ legal o site deles.

LUIZA

E.: Entiao vocé comprou as almofadas né?

Sim.

E.: Como é que vocé decidiu comprar esse produto? Quando eu te apresentei a
pesquisa e falei ""vocé tem que comprar um produto dessa categoria", como vocé escolheu
a almofada?

Eu ja queria comprar assim. Seria uma das coisas que eu compraria assim, sabe? Que eu
acho que eu teria mais ... Que ¢ um produto mais simples, digamos assim, que eu conhego e tal.
Tipo, ndo me veio pensar "ai, quero uma um produto muito exclusivo assim", sabe. Nao me
veio nada na cabeca. Entdo era uma coisa que eu ja queria entdo dai eu pensei que seria mais
pratico assim também.

E.: T4 vocé ja queria, vocé precisava e se encaixava no preco.

Sim.

E.: Ta. E vocé ja tinha pesquisado alguma vez sobre almofadas ou ja comprado
almofadas alguma vez?

Nao, nao.

E.: Nunca foi atras de comprar almofadas.

Nao, porque ¢ uma coisa mais tipo de mae assim. Minha mae que me deu minhas
almofadas que eu tinha. E dai ndo era também as estampas que eu queria e dai eu pensei "ndo,
agora eu quero um almofada que eu escolha, né". Mais ou menos isso.

E.: Entendi. E quais eram as expectativas que vocé tinha em relacio a tua compra?
Pensando no processo como um todo, quais eram as tuas expectativas antes de comecar a
procurar, antes de ir na loja, como é que vocé achava que ia encontrar, como que vocé
achava que ia se sentir?

Entdo, em relagdo a pesquisa on-/ine eu achava que ia ser um pouco dificil assim, por ser
tipo almofada. Eu nunca tinha olhado antes também, entdo eu ndo sabia mais ou menos como
que eles apresentavam o produto e tal. Nao sabia se eu ia gostar tipo das estampas. E eu achei
que numa loja fisica dai eu conseguiria ver ela né, tocar nela, dai seria mais facil de comprar
também. E eu ndo sei se ja da pra falar isso, mas na on-line eu, tipo, muitas vezes eu botava "eu
quero almofada" e s aparecia a capa. E dai eu ficava "ndo, eu quero comprar almofada, nao a
capa". E dai isso que eu senti falta assim. Mas eu, tipo, eu gostei pelo menos. Minha expectativa
era de ver modelos e tal, eu consegui ter uma no¢ao bem grande na internet né, de modelo e tal
que eu queria ver. Acho que essa expectativa foi suprida. E nas lojas eu achei que eu teria
bastante opcao. E na loja que eu fui né tinha realmente varias coisas, varias opcoes, dai eu gostei
bastante.

E.: Entao no geral deu mais ou menos certo, tua expectativa.

Sim, sim.

E.: Ta. Agora, eu nao sei se vocé quer pegar no teu aplicativo, que eu vou pedir pra
vocé me falar com suas palavras, me guiar no teu processo de compra, tudo que vocé
escreveu no aplicativo, pra eu ir tirando as minhas duavidas. Dai vocé vai falando o que
colocou 14, passinho por passinho, e eu vou tirando as minhas duvidas. Pode ser?



186

T4, s6 que o aplicativo ficou no outro celular.

E.: Ah ta, mas eu vou te lembrando. Eu to aqui com as coisas, dai se vocé esquecer
de alguma eu te lembro.

Ta. Eu acho que foi o primeiro... vocé ta com ele ali?

E.: To.

Minha primeira pesquisa eu joguei no Google né. Mais pra eu ver tipo quais sites iam
aparecer ¢ tal. Eu acho que eu joguei 14 "almofada para decoracdo". E dai logo eu vi que
apareceu um monte. Dai como tinha imagem do lado, que dai tipo tem sites que devem pagar
pra aparecer a imagem do lado né, dai eu ja fui nesse site que apareceu e me chamou mais
aten¢do. E acho que era Mdecor a primeira que eu fui né?

E, Mdecor. Vocé falou que vocé viu os precos e a forma de pagamento.

Sim.

E.: T4, vocé entrou nesse site porque era o que chamou aten¢ao, que tava mais
exposto com as fotinhas...

E, aham. E nele eu senti falta de tipo, de ele mostrar mais como que ia ser o produto
assim. Tipo ele botava o que era mas nao dava pra entender direito sabe, o tecido e tal, o
tamanho assim. Acho que ele podia ter especificado melhor, em relagdo a isso. Dai por isso que
eu nao gostei muito.

E.: Vocé nao conseguiu formar uma imagem do produto.

E. Por isso que eu ndo gostei muito. Acho que foi isso que eu falei né?

E.: Uhum. Ah, falava o nome do tecido mas vocé ficou tipo 'ta, mas esse tecido é
bom ou néo é?" (leu as informagoes que ela escreveu no app).

E, eu nio sabia qual era o tecido e tal.

E.: T4, dai esse aqui foi o primeiro que vocé entrou?

Sim.

E.: Dai vocé tava no trabalho?

Sim.

E.: A data ta certa aqui?

Sim.

E.: Foi o tnico site que vocé entrou nesse dia? Niao, entrou em mais um.

N4do, ndo, eu continuei.

E.: Entrou na Leroy Merlin.

Ah t4, sim. Dai era um dos segundos ali também. E dai eu gostei bastante, que eles tipo
j& botavam mais coisas assim, "como usar tua almofada, qual cor vocé pode encaixar e tal".
Eles colocaram um contetido a mais assim, além do que s6 almofada.

E.: Tipo inspiracées.

E. Tipo primeiro mais modelos e também como usar e tal. Dai eu gostei. E eles também
pediam pra vocé inserir teus dados ja.

E.: A localizagao.

Localizagdo, ¢, isso ai. Ja pediram pra inserir a localizacao.

E.: Mas dai vocé viu se essas almofadas que apareciam tinham na loja fisica?

Vi, ndo tinha. Tipo a mesma cor assim? Vocé quer dizer mesmo modelo?

E.: E, tipo tinha como vocé ver se o que tinha no site tinha na loja aqui?

07:10 Nao, ndo, ndo. Nao tinha como ver. Nao tinha. Tipo s6 tava assim "ah, compre on-
line".

E.: Era pra comprar on-line mesmo.

E. Nio, nio dizia se na loja ia ter ou ndo. Acho que eles mais queriam saber a localizag¢io
pra oferta, ndo sei.

E.: Dai vocé gostou porque te deu um contetido a mais.

Sim, era um site mais completo.
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E.: E dai clicou especificamente na Leroy Merlin porque conhecia a empresa.

E, porque dai também é uma loja que tinha aqui. Dai eu pensei "se eu quiser alguma coisa
posso ir na loja comprar né".

E.: Isso tudo era no computador, nio era no celular.

Era no computador.

E.: T4. Aqui a descricio do produto tava melhor, de tecido, ou foi mais ou menos a
mesma coisa? De dimensio e tal, do produto.

Eu acho que eu gostei mais de dimensao do produto. Mas de especificagdo do produto
ndo, era a mesma coisa acho.

E.: Assim, pensando em emocio, sentimento, nomear um sentimento, como é que
essa, esse primeiro site te deixou? Como é que essas questoes fizeram voce se sentir?

No primeiro eu me senti mais confusa assim.

E.: Ficou confusa.

E também acho que foi nessa que teve a questao das capas, que dai eu botava que queria
almofada e acabava aparecendo capa. Dai por isso que acho que eu botei negativo também, e
por ndo ter entendido as especificagdes. Confusa eu diria.

E.: Diria confusa.

Sim.

E.: Isso ai, 6timo. Dai na Leroy Merlin...

Que que eu posso dizer. Tipo, eu fiquei mais confiante assim, do que ela me dava sabe.
Dava para entender melhor.

E.: Ok. Isso ai. Dai esse dia acabou a pesquisa? S6 entrou nesses dois sites do Google?

Isso, aham.

E.: T4, legal. Dai comecou a vir propaganda no Facebook.

Ai, sim. Ai que 6dio.

E.: Ta, dai vocé me diz.

Essa foi a primeira vez né? Que eu falei.

E.: Isso.

E ¢ da Victoria Guerreiro?

E.: Isso.

Foi no Face mesmo. Eu ja fiquei assim né "ai meu Deus, por que que ta aparecendo isso
aqui?". Dai eu fiquei meio, tipo assim né. Ai, eu odeio quando acontece isso, que ja aconteceu
com outros produtos também. Mas dai eu entrei no site. O site bem legal, td. As almofadas até
de no, que eu nunca tinha visto aquele modelo. Beleza. Dai eu ndo sei se eu botei legal, botei
legal, né?

E.: Colocou muito bom.

Sim, mais em relagdo site. Mas dai depois comegou aparecer muita coisa da Victoria
Guerreiro dai eu fiquei brava.

E.: A ta, esse aqui vocé tava olhando o site e apareceu Victoria Guerreiro. Dai vocé
achou legal as fotos que tinha na propaganda e entrou.

Sim, sim.

E.: Entrou, gostou dos modelos, vocé chegou a ver frete alguma coisa?

Nao vi frete ndo.

E.: Dai nesse momento como é que vocé se sentiu? Tipo na primeira vez que
apareceu.

E, essa ai ainda fiquei ok porque o site é legal, realmente o site era mais legal e tinha
almofadas de compridinho também né, tinha mais modelinhos assim. Dai eu achei "ah, beleza,
gostei do site e dos modelos".

E.: Se sentiu....

Que que eu diria. Tipo, me senti contemplada em relagdo a produtos assim.
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E.: As op¢oes que tinha.

E, opgdes.

E.: Legal.

Porque as outras ainda nao tinham aparecido nada disso.

E.: Essas opcoes eram melhores.

E.

E.: Dai vocé pesquisou trés dias depois porque deu um tempo no trabalho ou por
algum outro motivo?

Nao, eu tava mexendo no Facebook mesmo. No trabalho inclusive.

E.: Ai apareceu propaganda no Instagram também.

Sim, dai comegou aparecer.

E.: Era da Victoria Guerreiro?

E.

E.: Trés dias depois da visita no site. Dai vocé ja tava em casa?

Tava em casa. Sim, mas dai eu acho que eu nem abri pra olhar né.

E.: Dai o Face era no computador ou no celular?

Computador.

E.: E aqui o Insta, no celular.

Era no celular.

E.: Dai vocé viu a propaganda da almofada no Instagram e como que se sentiu?

Sim, dai eu fiquei "meu Deus, até no Instagram. Eles estdo me perseguindo".

E.: Mas foi uma coisa mais positiva ou negativa?

Nao, negativa. Foi negativa. Porque dai tipo eu ja tinha entrado no site, sabe? Dela, da
Victoria. Dai eu fiquei "de novo, sabe? O mesmo site". Dai eu ja ndo gostei. Nao ¢ nem pelo
produto sabe, mas ¢ mas porque eu achei invadido assim. Tipo eu me sinto meio invadida. Nao
¢ um negocio assim "nossa, olha sd, o Instagram t4 me proporcionando uma coisa legal, ja que
eu to procurando". Tipo eu me senti ao contrario sabe. Mais ou menos isso.

E.: No outro dia de novo Victoria Guerreiro.

E. E dai até depois que eu encerrei a compra na loja fisica ainda aparece. Muito.

E.: Ainda ta aparecendo.

Aham, tipo agora comegou parar. Mas dela sempre aparecia.

E.: De novo da Victoria. Foi 0 mesmo sentimento ou deu uma piorada?

Nao, acho que o mesmo assim. Dai foi meio que tipo "ah, de novo isso" sabe.

E.: Dai vocé meio que desconsiderou, nem entrou.

Sim, dai nao quis mais.

E.: Ok. Ai no Face. Agora Mdecor.

A t4, dai apareceu uma da Mdecor bastante tempo depois. Que eu ja tinha pesquisado no
site dela ja fazia um bom tempo.

E.: K, ja fazia uma semana mais.

E dai eu ndo gostei.

E.: Dai esse aqui vocé tava no trabalho no computador.

E.

E.: Dai aqui voceé ja se sentiu pior do que antes?

Acho que ndo. Acho que foi igual. Ainda igual. S6 que dai eu vi "ah, mudou o site. Agora
mudou o site" haha. Achei estranho que eles demoraram pra mandar, tipo um alerta né. Foi
quase uns 10 dias depois, mais.

E.: E nisso vocé ndo pesquisou mais nada né? Enquanto vocé tava recebendo
publicidade.

Nao, ndo. Dai eu parei de pesquisar.

E.: Mas dai porque no tinha tempo pra pesquisar...
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Sim, e dai como veio da Vitéria Guerreiro, tipo que contemplava bastante coisa, dai eu vi
bastante coisa. Dai eu pensei "ah, de boa". Dai comegou a vir um monte de propaganda,
propaganda, dai eu ndo vi mais nada.

E.: Pela décima vez, propaganda da Victoria Guerreiro.

A t4, porque muitas vezes apareceu.

E.: Dai vocé tava em casa? De meio dia.

A ta.

E.: Dai também nio gostou.

E, ndo.

E.: T4, era s6 de almofada? Ela nio fazia propaganda de mais nada.

Nao, ndo. Eu nao sei se ela vende outra coisa, ela deve vender outra coisa, mas tipo ja
aparecia a fotinho da almofada na propaganda.

E.: Dai vocé achou que ja tinha coletado informacio o suficiente.

Sim, sim. Ja tinha coletado tipo dos modelos que eu queria, eu vi mais ou menos as cores
e tal.

E.: T4, dai depois...

Dai em relagdo a compra na loja fisica eu ia no Shopping Iguatemi que dai tinha mais
lojas, mais op¢des né. Pensei vou ir olhando 14 e ver. Pensei mais na Zara Home, que pensei
"ah, onde vai ter almofada" né. E dai eu entrei na Milium por coincidéncia, tipo. Porque eu tava
saindo da aula, dai eu pensei "vou comegar a olhar as almofadas" e dai eu entrei 14 e achei bem
legal. Eu ndo esperava que tivesse 14. Tipo ndo ¢ uma loja assim que vocé pensa "eu vou
comprar almofada na Milium" né. Dai eu fui, ndo tinha tanto modelo, mas tinha varias cores
assim. Que tipo, eu queria uma estofadinha, aquela camurcinha sabe, tinha 1. Dai como eu
gostei bastante da cor amarela também pensei ja vou comprar. E dai eu gostei assim. E dai eu
também olhei os precgos, na internet. Ah, na Mdecor eu fiz com o frete. Na primeira pesquisa
eu fiz com frete, dai eu vi que tipo, era mais barato s6 que com o frete aumentava bastante
assim. Dai bem no fim deu a mesma coisa que eu comprar na loja fisica. Mesmo prego, € eu
acho que as amarelinhas tavam na promocao, &, tipo tava um pre¢o melhor assim. E dai comprei
14 mesmo.

E.: Entendi. Dai vocé foi no caso na Milium porque vocé tava ali perto...

E, eu tava perto. Pensei "vou ver se tem ali, ja vou dar uma olhada tipo se tem modelo".

E.: Dai foi mais pra fazer uma pesquisa, tua intencao de ir.

E. Sim, porque eu realmente achei que néo ia ter bonita ali. Eu pensei "ah, dai ja vou pro
Iguatemi". Que tava indo de a pé né. "E dai vou na Zara Home", que eu imaginei que teria tipo
uma bonita assim. Dai eu acabei comprando ali mesmo.

E.: T4, dai foi 14, comprou.

Comprei.

E.: Voceé tinha pensado em ir na Zara Home.

Sim.

E.: Dai vocé nio chegou a pesquisar nada da Zara Home?

N3o, na internet ndo.

E.: Vocé pensou na Zara Home porque era uma que vocé conhecia e era perto.

Sim.

E.: Entendi. E na loja vocé falou que vocé ja sabia mais ou menos o tecido que vocé
queria? OQu nio, vocé viu e gostou tipo do camurcinha.

E, eu ja queria. Dai como eu vi que tinha 14 eu comprei. Tipo eu queria uma coisa diferente
assim. E como era o camurcinha... Agora que vocé falando, eu ndo me toquei de tipo pesquisar
no site da Zara sabe. Primeiro parece que quando eu pensei em site eu ndo lembrei da Zara.
Tipo parece que ¢ mais loja fisica eles, do que um site assim. Tipo dai quando eu pensei "loja
fisica", dai eu lembrei "vou na Zara Home que deve ter".
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E.: Nem te veio de pesquisar o site.

E.

E.: TA. Site de entrar em algum, tipo de digitar um site no Google vocé nao digitou
né?

E, ndo digitei. Que tipo quando eu botei 14 dai eu vi tinha a Leroy. Dai eu pensei "a Leroy
tem aqui, tipo se eu precisar né eu posso ir 14". Mas ndo lembrei tipo de nenhuma loja daqui
que eu poderia ter olhado. Tipo Milium eu jamais pesquisaria, porque eu nao imaginei que tipo
poderia ter assim on-line. Acho que por isso.

E.: Ta, dai como é que vocé se sentiu na loja?

Ai, bem feliz, bem feliz com minha compra.

E.: Dai vocé nao pediu ajuda de ninguém, foi facil encontrar as almofadas...

Sim, tava bem facil, era a primeira prateleira. Porque dai eu pensei "meu Deus, a Milium
¢ enorme né". E tipo toda vez que eu fui 14 eu ndo achava as coisas que eu precisava. Dai eu s0
virei pro lado e tava na primeira prateleira. Dai eu ja olhei tipo tudo, o preco tava bem exposto
e tal. Dai eu comprei.

E.: Ta.

Bem facil.

E.: Beleza.

Acho que era isso.

E.: Mas assim, por que que vocé parou de comprar on-line? Parou de pesquisar on-
line e decidiu ir pra loja?

Eu queria olhar tipo como que seria a almofada, tamanho e tal. E ver preco também, tipo
diferenga de prego, que ¢ importante. Que as vezes a gente acha que ta mais barato mas nao ta,
com frete ndo fica. E tipo ja sai da loja com o produto na mao, né. Acho que seu eu fizesse tipo
de novo uma compra assim, eu acho que mesmo assim eu iria numa fisica pelo menos pra dar
uma olhada. Tipo no produto assim, ver mais ou menos.

E.: Se vocé nio tivesse na pesquisa vocé acha que vocé realmente iria na loja fisica.

Sim, eu acho que sim. Ainda mais que almofada ¢ uma coisa que o tamanho ¢ muito dificil
de achar, tipo de vocé saber como ¢ que vai ficar sabe.

E.: Entendi.

E também uma coisa que pesa muito sempre quando eu vou comprar on-line, tipo nao
importa o que, ¢ que eu ndo fico em casa. E dai pra receber o produto? Eu acho isso bem chato.
Tipo antigamente, quando nao tinha onde botar, botava meu endereco né, quando recebia
qualquer coisa, era um saco. Porque dai toda vez que o cara ia 14 eu ndo tava. Dai vocé tem que
ir buscar na distribuidora, tipo onde fica guardado. Tanto que agora quando eu preciso comprar
alguma coisa eu boto o endere¢o do trabalho né, que ndo tem como.

E.: Entendi. Esse foi um fator que tipo te desmotivou a comprar on-line?

E.

E.: E assim, pensando, o que faria vocé ter comprado on-line?

Eu acho que se tivesse tipo uma promocao de sem frete, um negocio assim. Acho que
sim. Ou fosse um produto que eu ja conhecesse.

E.: Tipo que ja tinha visto numa loja.

E, que ja tivesse visto, dai beleza. Mas acho que era mais isso.

E.: E como é que te deixaria mais segura em questiao de entender tamanho. Como ¢é
que essas informacoes elas poderiam ta melhor expostas, pra vocé dizer "eu entendi como
que ¢ esse tecido, eu entendi o tamanho, eu sei como ¢ que vai chegar em casa''.

Como que poderia ta melhor organizado?

E.: E, como que eles poderiam expor o produto vocé acha.

O que tipo eu achei estranho ¢ que dai eu olhava almofada eles botam uma foto dela
sozinha. Dai vocé ndo tem dimensdo nenhuma de tamanho assim. Talvez se eles colocassem
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uma foto tipo num sof, talvez ficasse melhor. Tipo ou do lado de uma menor sabe, dai coloca
o tamanho da menor e o tamanho da maior. Dai fica mais facil.

E.: Tipo botar uma referéncia.

Sim, acho que ficaria mais facil.

E.: Porque as tuas insegurancas do on-line foi a questio da entrega e de nao
conseguir entender o produto.

E, do tamanho e as vezes o tecido né. E dai de tecido eu ndo sei. Eu realmente acho que
eles poderiam... Tudo bem que as vezes vocé tem que colocar as especificagdoes do produto bem
certinho como ele é né, mas talvez uma descri¢ao mais facil, mais entendivel, descrevendo elas.
Tipo "almofada fofinha, com camurga, blablabla, camurca ndo tao alta", tipo, né, um negdcio
assim.

E.: Com palavras comuns assim.

E.

E.: Nao técnicas. Tipo descrever o poliéster.

Algodao eu sei o que €, mais poliéster ¢ mais dificil hahah.

E.: Entendi, legal.

Ah, também se ¢é facil de lavar né. As vezes tipo... Enfim, coisas assim. Mas do tamanho
acho que ¢ uma uma boa assim botar uma referéncia do lado.

E.: E dai se isso tudo acontecesse se vocé ia se sentir...

Mais segura eu acho, €. Eu ia entender melhor assim, o que que era o produto que eu ia
comprar.

E.: Legal. Tipo vocé fez varios passos, passinhos da tua compra que te levaram até
agora né. Vocé consegue agrupar passinhos em etapas e dizer assim "essa etapa eu nomeio
de etapa tal e eu fiz isso e isso".

Eu acho que dé pra fazer etapa da pesquisa mesmo, que eu digitei no Google, primeira
etapa, tipo pra ir conhecendo. Etapa pra eu me familiarizar, conhecer produto, ver quais sites
1am aparecer e tal. E dai depois disso foi a etapa, digamos uma etapa dois que foi quando veio
os dois site novos pra mim, veio pra mim né, ndo foi buscado mas veio até a mim.

E.: A Victoria?

E, a Victoria e a Mdecor.

E.: Ah ta, vocé nao pesquisou a Mdecor no Google né?

Eu vi a primeira vez. Dai ele veio de novo. Dai a Victoria era nova dai eu olhei mas a
Mdecor ja ndo era. E dai tipo uma terceira etapa que eu nao queria mais, que tipo veio e irritou
sabe. Nao era mais coisa que ....

E.: Que te agregou.

E, que agregou mais. Tipo era o mesmo site. Talvez se tivesse sido outros sites, que eu
nao tivesse pesquisado ainda, dai talvez daria pra ter agregado mais.

E.: Dai a quarta foi ...

Depois foi s6 a Victoria Guerrero.

E.: Sim, mas dai a proxima etapa no caso foi...

E, dai a compra finalizada.

E.: E depois da compra? Que que vocé fez?

Se eu pesquisei alguma coisa ainda ou nao?

E.: Se vocé pesquisou, se vocé falou com alguém, se vocé postou foto, se vocé
comentou sobre a loja, sobre...

Eu comentei mais com as minhas amigas tipo, "comprei uma almofada nova, gostei". Mas
nao sei se eu falei da loja, nao lembro.

E.: Vocé comentou com quem?

Foi contigo e com trés amigas que foram 14 em casa.

E.: Dai vocé falou que vocé gostou?
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Sim.

E.: Nao postou foto nada.

Nao, nao postei.

E.: Dai da loja vocé nem falou nada?

E, ndo.

E.: S6 pra mim.

Sim. Nao postei foto nada.

E.: Nao procurou nada na internet de como lavar...

Nao sei se eu mandei foto para minha mae. Nao, ndo mandei pra minha mae. Que
geralmente quando eu compro alguma coisa eu mando foto pra minha mae. Nao, ndo procurei
como lavar nada.

E.: E nem continuou comparar preco, s6 por curiosidade.

Nao, s6 continuou vindo as propagandas mesmo.

E.: E dai vocé nao clicou em mais nenhum antincio?

Nao.

E.: Continuou vindo propaganda da Victoria s6?

E. Quase que eu avisei pra ela que eu ja tinha comprado.

E.: Entendi. Legal. On-line e fisica do mesmo varejista vocé nao visitou né?

Nao.

E.: Vocé gostaria de ter visitado alguma loja fisica de um on-line que vocé visitou
mesmo que nio tenha aqui? Tipo, vocé gostaria de ter visitado a loja fisica de alguma das
on-line?

Eu queria ter ido na Leroy, tipo pra ver se l4... se era tinha as mesmas coisas e tal. Agora
pensando bem, queria ter ido.

E.: E da Victoria também?

E, eu ndo sei se eles tem fisica.

E.: Mas seria legal?

Sim, acho que sim. Porque acho que seria uma loja com produtos mais diferentes assim.
Acho que mais seria uma loja de decoracdo mesmo assim, de coisinhas fofinhas. Nao que nem
a Leroy ¢ mais de muitas coisas pra casa.

E.: Entendi. Dai vocé acha que os precos que vocé achou on-line e na loja fisica foram
mais ou menos semelhantes?

E, era mais barato on-line, s6 que dai quando eu botei o frete tipo ficou bem mais caro. E
dai na loja fisica eu achei que valeu a pena por ndo ter o frete. E também porque muitas eu
olhava "¢ barato", dai de repente olhava "mas isso € s6 a capa".

E.: E dai vocé ainda teria que comprar o negdcio.

E, e nem era a almofada inteira. Dai eu acho que valeu bastante a pena comprar em fisica.

E.: Alguma vez na tua vida vocé ja pediu pra loja fisica fazer o mesmo preco da loja
on-line?

Nao.

E.: E como é que voce se sente quando encontra precos diferentes na loja on-line na
loja fisica. Pensando assim, que nfo seja a mesma marca, tipo a Leroy on-line e a Leroy
fisica. Pensando como na tua pesquisa. Como que vocé se sentiu vendo que na loja on-line
tinha um preco e na loja fisica outro. Foi uma coisa que fez vocé se sentir mal?

Nao, pra mim faz sentido. Tipo eu sempre imagino que vai ser mais barato. Pra mim fez
sentido assim. Eu achei até que na loja fisica ia ser mais caro ainda né. Achei que foi um preco
justo.

E.: Legal. E se fosse do mesmo varejista que tivesse diferente na loja fisica?

E, dai eu ia me sentir meio prejudicada.
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E.: Entendi. vocé nao usou em nenhum momento o celular pra pesquisar alguma
informacao né? So viu publicidade né?

E. E que eu procuro bastante coisa no computador. Tipo como eu fico bastante no
computador e também eu gosto porque a tela ¢ maior.

E.: E vocé assim, quando vocé comentou sobre a almofada com as tuas amigas, sobre
a tua compra com as tuas amigas, isso fez vocé se sentir diferente, se sentir pior ou se
sentir melhor? Ou foi meio que pra tua experiéncia nao teve muita diferenca.

Nao, faz se sentir melhor. Tipo "to empolgada, olha o que eu comprei". Feliz.

E.: E dai conversando com elas parece que foi melhor ainda.

E. Sim. Com certeza.

E.: E comparando a expectativa e realidade, como é que seria uma compra ideal,
num mundo ideal, se tudo de bom tivesse acontecido?

Pra mim a compra ideal, vocé diz on-/ine ou na fisica? Ou a pesquisa inteira?

E.: Tudo.

Seria tipo encontrar um site muito bom, que tivesse uma loja fica perto. Porque ¢ dificil
também encontrar uma loja fisica perto, que vocé tenha pesquisado e tal. Geralmente quando
vocé compra precisa de alguma coisa rapida, vocé vai aonde ta mais perto né. Tipo, ¢ dificil
fazer uma pesquisa mais elaborada. Mas eu acho que ideal pra mim seria eu olhar uma coisa na
internet, um produto ou um site massa e ter um bem perto de mim assim.

E.: Seria o mundo ideal.

E. Seria bem legal.

E.: Mas dai que informacdes vocé gostaria de ter on-line?

Eu acho que mais em relacdo ao produto e tal e prego né.

E.: E vocé gostaria que tivesse informacao dizendo que que tem na loja?

Uhum, sim. Seria legal, seria legal. O que tem na loja, tipo qual o prego, como que ele ¢
e tal. Acho que seria isso.

E.: E dai na loja o ideal seria que...

Eu acho que tipo bem fécil de encontrar assim na loja. Que vocé ndo precisasse ficar
procurando muito tempo e bem exposta também. Tipo que ndo tivesse guardado sei 14, mais
exposto assim, que vocé€ conseguisse ver mais facil.

E.: Pra vocé ir 14 e se auto atender.

Sim, aham, é.

E.: Legal. E como vocé julga o comportamento dos consumidores que buscam
informacdo on-line e compram em loja fisica? Como ¢é que vocé avalia esse
comportamento, vocé acha que é positivo ou negativo? Que é bom ou que é ruim?

Eu acho que ¢ positivo, ndo tem porque ndo fazer né. Se ¢ uma ferramenta que os
consumidores podem fazer tipo pra pesquisar, acho que quanto mais acesso a informagao vocé
tiver melhor né. Tipo acho que ndo ¢ uma coisa "ah, o comerciante vai sair prejudicado". Tipo
uma coisa que vai perder o mercado do comércio sabe. Acho que ¢ uma coisa bastante de
adaptag@o e quanto mais melhorar a vida do consumidor, tipo faz sentido assim.

E.: Vocé acha que é bom pras duas partes?

Vocé diz pro comércio quanto pro on-line?

E.: E.

Sim, também facilita tipo o comércio. Porque dai as informacdes tdo disponiveis né.
Antes quando nao existia isso, ainda sou da €poca que nao existia haha, tipo quando a gente
precisava de uma coisa tinha que ir de loja em loja, perdia um tempdo né, pra comprar uma
coisa. Agora ndo, vocé ja tem, pode ter uma nog¢do, comparar preco de lojas e tal. Acho que
também ajuda o comércio, tipo as lojas fisicas né. Também foi uma forma de facilitar a venda
deles.

E.: E da loja on-line?
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Eu acho que a loja on-line ja tem o proprio beneficio dela que € o que ela ndao paga aluguel,
ela ndo paga funciondrios, tipo digamos vendedores e tal e ela ja tem esse beneficio incluso
sabe. Acho que sempre vai, sempre vai sair na frente por esse fato. Mas nao acho que tenha
prejudicado o comércio de qualquer forma. E acho que também ¢ muito da pessoa também.
Tipo a nova geragdo provavelmente ndo compra muito em loja fisica né, tipo ja t4 mais
acostumado a olhar e comprar on-/ine e tal. Entdo acho que vai muito do que a pessoa mais
gosta de fazer assim, ela gosta de comprar on-/ine mesmo, que acha que ¢ mais pratico e nao
vou perder meu tempo, tipo vai l4 e compra. Acho que é mais questdo de consumidor, tipo
atender os dois consumidores sabe, os dois tipos.

E.: Perfis.

E, os perfis.

E.: vocé gostaria de falar mais alguma coisa?

Nao, acho que era isso.

E.: Quanto que vocé gastou?

R$113,00 deu.

CAROLINE

E.: T4, entdao vocé comprou um buda.

Comprei um Buda.

E.: Mas a tua ideia inicial era comprar um espelho.

Uhum.

E.: E como vocé decidiu comprar o espelho?

Eu tava olhando o meu quarto, vendo o que eu ndo tinha no meu quarto e eu pensei "pa,
um espelho", que eu sempre vou no banheiro. E eu compartilho banheiro. Eu pensei "ah, um
espelho ia cair bem". Ai veio a ideia do espelho.

E.: Legal. Entendi. E dai vocé nunca tinha comprado espelho antes, ja tinha
pesquisado por espelho alguma coisa.

Nunca. Nunca.

E.: Entendi. Entdo agora eu vou te perguntar sobre todo o teu processo da compra.
Vocé pode ir falando desde o comego, aquilo que vocé me escreveu, ou se vocé quiser pegar
o teu celular pra ver aquele arquivo que vocé me mandou. Mas se vocé esquecer de alguma
coisa eu vou te lembrando.

Ta.

E.: Eu s6 quero assim que vocé me descreva o teu processo, com as tuas palavras, e
dai eu vou te perguntando algumas coisas que eu fiquei em duvida, enfim.

T4. Como um roteiro do que eu fiz.

E.: Isso ai.

T4, beleza. Eu tava na casa de uma amiga e ai ela tava comentando que queria comprar
alguma coisa. Nao. Que ela foi na Leroy Merlin aquele dia. Eu pensei "ah, eu tenho que fazer
a pesquisa de compra. T4 ai um local pra pesquisar". Ai eu comecei a pesquisar.

E.: Dai vocé comentou com ela o que vocé ta fazendo...

Contei, contei.

E.: Da pesquisa e tal.

Contei. Contei. Mas ela ndo interferiu na minha escolha. Porque ela ndo opinou ndo, ela
sO achou legal. Ai eu comecei a pesquisar.

E.: Ai vocé entrou no site.

No site.

E.: Vocé jogou no Google alguma coisa ou entrou direto no site?
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Joguei no Google "Leroy Merlin", foi o primeiro que apareceu. Eu demorei pra encontrar
uma informacao, fiquei um pouco perdida. Nao sei se € porque o modelo do computador é mais
facil no celular. E que no celular as vezes ele fica meio confuso, pelo menos no meu.

E.: E dai nesse daqui vocé entrou no celular.

Tudo eu entrei no celular.

E.: Todos?

Todos.

E.: So celular? Nao usou tablet ou outro.

Nao.

E.: Ta.

S6 celular.

E.: Dai la na casa da tua amiga mesmo vocé ja pesquisou.

Isso. Eh ... E que o design me irritou do site entdo eu ja ndo cheguei muito de bom de
humor com o site. Ele ja me irritou um pouquinho e eu ja fui alguma vez na Leroy Merlin e eu
achei que o site ia ser bom. Mas nao, nao achei. Ai eu demorei para achar a parte de espelhos e
eu acabei encontrando mas eu ndo gostei de nada assim. Dos modelos e que tinha no prego
acessivel. E eu ndo achei muita opgao.

E.: Dai nem chegou a o olhar frete nada porque vocé niao gostou de nada.

Nao, ndo. Nada. Eu... Na real eu nunca, nunca olho o frete. Porque eu nunca tenho...

E.: A intencio de comprar.

A intencao de comprar. Porque eu dependo de um cartdo de crédito. Eu ndo tenho um
cartdo de crédito. Quem tem ¢ a minha mae. E como € que eu vou saber se ¢ bom ou ndo? Sabe?
Porque na imagem ¢ uma coisa. Nao ¢ uma imagem realista o suficiente pra me mostrar se ¢
bom.

E.: Ta.

Ai a Tok&Stok, que foi no dia seguinte, eu gostei do site, achei bem bonito. Mas eu ja
tinha um pouco de receio de ndo encontrei nada porque eu sei que a Tok&Stok € cara. Mas
achei agradavel o site.

E.: E dai, como que vocé escolheu o site da Tok&Stok?

Eu ja conhecia de cabega, veio, sabe? Tipo, “ah, que local pode ter um espelho? Que
marca que ... ah, a Tok&Stok™.

E.: Dai vocé faz a mesma coisa que a Leroy Merlin, jogou no Google, entrou no
primeiro site.

Google. Isso. Ndo fiquei confusa para encontrar e ndo achei cansativo. Foi bem simples.
Eu encontrei espelhos bem legais que as vezes tem até no Pinterest, redondinhos assim. Gostei
primeiro, mas ai quando eu vi o tamanho que era, era muito pequeno, ai eu fiquei “esse preco
todo pra um negocinho que no 1,99 deve ter do mesmo tamanho”. S6 que ndo tao bonito e nem
da mesma qualidade. Ai eu conseguia ver se tinha ou ndo na loja fisica e isso eu gostei muito.
Fiquei muito feliz. Porque isso ¢ muito importante, porque a Tok&Stok tem no Brasil todo. Ai
beleza, diz tem no site, mas serd que tem em todos? Ai falava que tinha. Eu gostei muito disso,
mesmo que eu nao tenha encontrado algo que "ah, ¢ isso que eu vou na loja comprar", eu tava
bem confiante porque a minha busca nao foi ndo foi frustrada. Eu encontrei coisas no site, nao
era exatamente algo que eu compraria, mas eu nao me decepcionei.

E.: Tipo tinha alguma coisa similar.

Tinha, tinha. E ai eu gostei. Entdo fiquei feliz e confiante. Mesmo nao tendo encontrado.
Acho que foi mais experiéncia que foi agradavel assim, ndo teve estresse, entdo por isso fiquei
confiante.

E.: Dai vocé comentou que vocé fez um print das que vocé achou legal.

Verdade.

E.: Isso vocé usou depois de alguma forma ou nao?
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Nao.

E.: Nem chegou a olhar.

Nao.

E.: Dai vocé também comentou do Pinterest. Vocé fez alguma busca de inspiracio
no Pinterest?

E que eu ja tenho uma pasta no Pinterest que é s6 de arquitetura e decoracio. E ai tem de
tudo. E ai na minha cabega, na minha imagem, tipo no meu banco de dados mental, eu ja sabia
que eu "ah, ja vi isso em algum lugar, acho legal".

E.: Ja tinha uma referéncia do que vocé achava bonito do que nao achava.

Isso, por exemplo, o que eu vi na Tok&Stok ¢ um que ta bem de moda que sdo aqueles
espelhos redondos que tem alcinha de couro. Tinha desses, s6 que era tipo pra crianca. Mas
achei eles bem atualizados assim, desenho bem bonito.

E.: Mas dai vocé tava na casa de quem?

Af eu tava na minha casa.

E.: Na tua casa.

A1 o outro dia, o outro dia ndo, mas ai foi mais pra frente eu lembro..

E.: Tipo dias depois.

E, foi, é, dias depois, dia de semana, que esses dois foi no final de semana, entfio tava
com tempo livre assim né. Nao tava na correria do dia a dia. Mas ai depois eu tava andando de
onibus, que eu sempre pego Onibus, ai eu passei na Madre Benvenuta e ai eu vi um local que
tipo "ah, verdade, j4 passei aqui, ja tinha visto", que ¢ uma tal de Minuto Molduras. E ai achei,
"ah, moldura", que ai eu pensei "ah, se eu ndo achar o espelho eu posso encontrar a moldura
massa depois comprar um espelho futuramente de 1,99, fechou". Porque o que encarece, na
minha opinido, ¢ a moldura. Ou se o formato do espelho ele ¢ diferente. Tipo, sendo redondo
dai encarece pelo formado. Mas o que encarece mais ¢ a moldura. Pensei ah, vou entrar no site.
Ai chegando na UDESC, no meio da aula, que eu fiquei ... porque eu quando eu fico com algo
na cabec¢a eu nao consigo esperar muito, eu tenho que pesquisar. Entdo ai eu ja fui pesquisar e
ai achei bem facil o site.

E.: Mas jogou no Google?

Uhum, uhum. Achei bem elegante assim o site, bonito. Porém eu ndo encontrei nenhum
catalogo de itens. E ai eu pensei "ah, vou clicar no carrinho", que no canto do site tinha um
carrinho de compra. Cliquei, falava que era carrinho vazio. Ai eu fiquei “ta, cadé os itens?”. E
s0 me mostrava uma descricao elegante. Talvez tivesse no site e eu ndo achei, mas tipo se eu
ndo achei... Ai eu até fiquei na diivida se ndo era um atendimento mais personalizado. Ai ao ter
essa duvida eu fiquei "ah, na real eu nem vou continuar procurando, que se ¢ tdo especializado
entdo também ndo € para mim, porque deve ser bem caro".

E.: Mas dai vocé teve a ideia da moldura quando vocé passou e viu, lembrou, viu a
loja. Antes vocé niio tinha pensado "ah, talvez eu compre uma moldura".

E porque eu ja tinha ideia de que ou eu queria algo mais modernoso de espelho, como o
da Tok&Stok, que nem o do Pinterest, ou, ou algo assim mas classico, aquelas molduras mais
chiquetosas. E no meu, e eu tipo meio que ja tinha no¢ao que seria muito caro um espelho com
moldura super... Mas nessa Minuto, quando vocé passa de 6nibus, da para ver um pouco dentro.
Al eu vi que tinha umas molduras grossas, era arte que tinha, mas e ai acho que tipo ter visto a
loja, tipo rapido no Onibus, me deu um start de que tipo hmmm, pode ser. E no proprio site
deles, tipo, as unicas duas imagens que mostra de espelhos, tem uma moldura dourada que eu
achei interessante. Ai, a partir disso, eu comecei a pensar em talvez uma moldura poderia me
ajudar, poderia ndo ser o espelho mas sim uma moldura bacana.

E.: E, dai esse foi dia de semana, dias depois.

Aham. Ai esse aqui, dias depois, foi um pouco depois. Eu fui na... porque esse foi tipo
durante a aula, foi uma situacao que eu lembrei porque eu vi na rua. Ai depois, um dia em casa,
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eu lembrei "ah, eu tenho que continuar a pesquisa". Entdo eu meio que me programei pra
pesquisar. Ai eu me perguntei, "ta, onde € que eu pesquiso?". Ai eu comecei a pensar, "ta, que
lugares eu sei que vende moldura". Que eu lembro que na minha cabega tem locais com
moldura. Ai eu lembrei de um local né, no final da Felipe Schmidt, chamado Fenix Decorare.
Eu ndo sabia o nome pesquisei no Google e ali eu descobri o nome.

E.: Vocé pesquisou no Maps?

E, botei "loja de molduras centro". Af eu vi qual que era na Felipe Schmidt e cliquei. Vi
que tinha outros lugares mas por algum motivo eu nao cliquei. Nem busquei. Mas eu lembrava
que era uma loja bem bonita, bem elegante. Sabe essas lojas que vocé sabe que vai ser cara?
Mas mesmo assim eu me arrisquei. Entrei. Ai eu me assustei muito com os valores, eram
realmente muito altos. Até achei que pudesse ser algo de ouro, sei 1a. Porque era muito caro,
muito caro. Tanto que a menor faixa de preco que eu encontrei era... a, tipo R$ 140,00. Era o
mais barato que tinha. E era bem feio.

E.: E ja tava acima (o valor).

Uhum. Ai, no mesmo... porque esse do Fenix Decorare se ndo me engano, foi num final
de semana, assim, em casa. E ai no meio da semana minha mae, que sabia também do que eu
tava pesquisando, ela veio dizer "ah, vi no site das Lojas Americanas que tem uns espelhos,
passar 1a". Ai eu um dia fui e passei, que ela disse que tinha espelhos, eu ndo encontrei nada 14
assim. Eu encontrei umas molduras de qualidade duvidosa. Ai eu fiquei "ndo, mas ndo tem
nenhum espelho, como ¢ que ela viu na internet?". Ai eu perguntei pra um atendente 14 e ele
disse que nem sempre vai ter na loja. E ai, eh, cheguei a conclusdo que nem valia a pena ver em
outras lojas (fisicas, da Americanas) porque provavelmente no ia ter, de fato.

E.: E essa discrepancia assim, entre o on-line e o fisico fez vocé se sentir diferente
em relagdo a loja, a marca assim, alguma coisa? Fez vocé olhar ela com outros olhos?

Tanto que ndo me deu vontade de entrar no site. Pra ver realmente se tinha alguma outra
loja. Que minha mae disse que ndo viu se dizia se tinha ou nao na loja. Nem me deu vontade de
pesquisar mais.

E.: Dai vocé ficou frustrada que...

Fiquei frustrada porque ela disse que tinha visto coisas legais a um prego bacana. E eu
ndo vi nada disso ali. Talvez o site poderia t4 informando que era s6 por frete, mas foi minha
mae que falou e eu nem senti vontade de ir atras sabe.

E.: Dai vocé ja tinha comentado com a tua mie, nesse meio tempo vocé comentou
mais com alguém? Da tua compra.

Meu namorado e o pessoal do meu trabalho eu acho. Porque no periodo da manha também
tinha uma menina que fez a pesquisa, a gente ndo tem contato, mas meio que eu acho que os
colegas tinham nocdo de que ta rolando. Ai eu comentava assim, mas em nenhum momento
tipo, até entdo, eles influenciavam. A tUnica pessoa que influenciou até entdo foi a minha mae.
N¢, tanto que ela...

E.: Que te fez ir até a Americanas.

Isso. Que pela sugestao dela eu fui. Ai um dia eu tava na, na Milium aqui. Eu tava na aula
eu precisava comprar uma coisa na Milium, foi proximo, foram dias proximos. E sem inteng¢ao
alguma de ver espelho, entrei na Milium e pensei "ah, to aqui". Fui comprar uma vassoura eu
acho. “Ah, vou ver se tem espelho”. Ai me deparei basicamente com o mesmo esquema,
mesmos itens da Americanas. Nada mais. Até olhei um relogio, de costas assim, "ah, um
espelho redondo", ndo nao, € um relogio. Mas, realmente ndo nada.

E.: Esse foi depois da aula.

Ai um dia eu fui no shopping com meu namorado. Ele foi fazer coisas dele ai eu fiquei
vendo roupa enquanto ele fazia as coisas dele. Eu sei que ele foi na Imaginarium, foi em alguns
locais e eu passei em frente da Zara Home. Mas naquele momento ndo, agora eu percebo, eu
nem pensei na Zara Home. Porque eu tava vendo outras coisas, tava passeando. Alguns dias
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depois de ter ido no shopping, eu pensei "tinha a Zara Home, nem entrei pra ver". Ai eu fui ver
na internet, achando que eu ndo ia achar. Porque me falaram uma vez que a de roupa da Zara
ndo tem na internet. Mas mesmo assim eu pesquisei no computador se tinha Zara Home. E
tinha.

E.: Vocé diz no computador modo de falar, foi no celular?

Foi no celular. Achei mé sem graga. Nao achei espelho. S6 achei moldura mas achei bem
basico assim, e muito cara. E o que tinha tipo na faixa de prego eram bem pequenos. Entao nem
continuei. E isso eu comentei com meu namorado, que, contando historia... Nao, mas dai foi
depois. Ai teve um dia que eu ia, ia, eu tava no centro por causa do trabalho ¢ ai eu tava, tava
atrasada pra fazer as coisas e eu tinha que passar num sebo. Ai nesse caminho eu pensei, ba, ja
vou.. ja que eu vou ter que caminhar pelo centro eu vou.., € eu tinha que buscar uma coisa que
ndo tem nada a ver com a pesquisa, pensei "ah, vou ta com os olhos abertos pra ver". Ai eu
passei rapidinho pela Deodoro, naquelas lojas tipo Koerich, Feirdo de Moveis, so olhei assim
para ver se tinha algum espelho rapido. Nao vi nada, mas eu tava sem bateria. Mas eu olhei
assim. Tanto que eu ndo registrei, que eu ndo vi nada. Mas eu passei ali, rdpido. A depois nesse
passar eu passei em frente de uma Casa China, eu pensei "ah, deve ter na Casa China". Dai eu
ndo achei nada. Ai eu tinha que ir na dire¢do do antigo terminal.

E.: Dai na Casa China vocé nem me pediu ajuda de ninguém.

Nao, eu so entrei bem rapido. Literalmente s6 entrei. Até poderia ter na loja mas eu fui
tdo rapido que se ndo tava... se tinha além de ... tinha um corredor que tinha algumas molduras
assim, meio feias e de ma qualidade. Eh, mas se tivesse mais ao fundo, uma outra parte algo de
melhor qualidade, eu ndo teria visto. Porque eu so fui ali e ai ndo achei, sai. E ai nisso eu me
desviei um pouco da minha rota e fui pela Conselheiro Mafra. Porque dai eu pensei "ah, vou
ver em 1,99, vai que". Fui, andei tinha até uns bonitinhos mas ai a qualidade era muito baixa
mesmo, que ndo parecia que iria durar. Mas era tudo igual, todos eram iguais. S6 tinha um ou
outro diferenca, ai nada para mim compensava. Que alguns modelos ndo era de fato o que eu
gostava e ou a qualidade, entdo ...

E.: Dai vocé entrou em alguns 1,99?

E, passei acho que em mais dois. Tipo na Casa China, na Deodoro e depois, que é quase
na Conselheiro Mafra, depois fui na Conselheiro Mafra. E eu lembro que eu fui em um da
Conselheiro Mafra que ¢ bem mais perto 14 da Ponte de Papel que uma papelaria, um que €
Mix, eu acho que ndo ¢ 1,99, chama Mix Utilidades se eu ndo me engano. Eu entrei, até vi que
tinha umas caixas, pensei até "podia ser uma caixa". Foi um segundo de pensamento que eu vi
que a caixa tava em promocao e era bem legal. Mas eu pensei "ah, nada a ver". T6 querendo
um espelho né. Mas eu achei muito irrelevante porque foi s6 um segundo de pensamento. Ai eu
voltei para minha rota, que eu ndo tinha ideia de passar em 1,99 mas ¢ s6 porque eu tava no
caminho e pensei, e fui 14 pro antigo terminal e pensei "ah, méveis usados né¢". Achei um, entrei,
achei horrivel.

E.: Fedido.

Fedido. Nem quis ficar muito, nem perguntar para moca direito se tinha ou ndo. Olhei,
sai. E ndo olhei. Entdo a partir disso eu até tinha pensado em ir em moveis usados. Tanto que
no Rio Tavares tem lugares, mas depois dessa experiéncia eu pensei que ndo queria ir. E ai eu
cortei os moveis usados. E todo esse processo eu tava sem celular, mas foi no mesmo dia. Ai
mais para frente, meio que eu ja tava frustrada com tudo isso. Eu tava me sentindo frustrada,
"ah, ndo to encontrando. Realmente ndo existe o que eu quero, acho que eu t6 viajando". Mas
ai um dia eu tava, ai sim, esse eu tava no computador. Tava no computador s6 que depois eu
entrei no celular pra fazer o print da imagem. Entdo eu entrei nos dois. E ai eu tava estudando
e ai eu pensei nisso eu pesquisei tipo, sobre meio que eu pensei “ah, molduras né, quadros”,
botei alguma coisa no Google e foi direto nesse site chamado o Rei dos Quadros. E pesquisei
espelho, e ali eu encontrei um preco super bacana. Espelhos tipo, bem do estilo que eu queria.
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Primeiro parecia que ndo era, mas ai quando eu, eu dava zoom na imagem mostrava que era o
estilo que eu queria. Mas era no Rio de Janeiro. O que ndo me deixou frustrada, porque o que
me animou foi encontrar isso, mostrou que o que eu quero eu nao idealizei, eu nao t6 procurando
algo que ndo existe, porque existem sim coisas que eu quero com pre¢o na faixa de preco
procurada. Entdo foi um ponto positivo e nao negativo, por ser em outro local.

E.: Mas nem te passou pela cabeca em comprar e pedir o cartio da tua mae
emprestado, sei la.

Nao.

E.: Foi s6 pra vocé saber que existia aquilo que vocé queria em algum lugar do
mundo.

Sim, sim. Porque eu, por um momento, pensei "ah, pedir do Rio". Mas dai eu penso
"nossa, vai vim de caminhdo, vai vir... ndo". Realmente ndo. E que acho que todos as coisas
que permeiam, que tao em volta, todos os fatores, desmotivam. Porque se eu vou num local e
s6 compro ¢ bem mais simples.

E.: Vocé nao entrou em mais nenhum site dessa tua pesquisa desse dia aqui? Que
vocé jogou no Google "quadros...".

Nao.

E.: Entrou so6 nesse e niao salvou ele de nenhuma forma, tipo Favoritos...

Nao.

E.: Nenhum site vocé fez isso.

Nenhum. Eu acho que eu tive, agora pensando, acho que eu pensei ah... Lembrei de novo
do Fenix Decorare, do local, até pensei em "ah, vou pesquisar de novo para ver se eu encontro
o local onde tem os produtos". Mas foi s6 algo que passou pela minha cabeca na hora da
pesquisa. Porque se as outras lojas que eram elegantes ja eram caras, mesmo que eu insistisse
e procurasse, provavelmente ia ser cara e eu so ia me frustrar mais. Entdo nem continuei com o
pensamento. E fui fazer outras coisas assim, ndo fui muito consistente nessa pesquisa. Tipo, na
continuidade desse momento no computador. Porque eu ja tinha conseguido o que eu queria,
encontrar que existe assim o que eu quero. Ai um dia comentado com meu namorado sobre a
pesquisa e tal, que ele ja sabia, comentei da Zara Home que, que a gente tinha ido no shopping
e eu tinha visto e nem tinha pensado. E ele comentou "ah, falando isso no shopping eu passei
na Imaginarium, uma hora, e eu vi uns, uns jogos de... jogos de detetive, jogo da vida, banco
imobiliario, que tinham embalagem retr6 como se fossem fitas VHS. E tinha umas que eram
muito bonitas, tipo nem pra jogar, porque eu tenho jogos, também ele comentou que eram
bonitos de decoracdo. Que ele compraria de decoragdo. Até pensei "ah, Imaginarium geralmente
as coisas sdo de decoragdo". Ai eu entrei no site para ver como era.

E.: Naquele momento mesmo.

E. A gente tava junto, a gente tava junto. Dai eu entrei, realmente eu achei muito bonito
realmente pra decorar. Achei legal. E era exatamente o prego quase, s menos 10 centavos. S6
que eu cheguei a conclusao que, que nao se catalogaria como algo de decoragao, sabe. Nao, ndo
achei porque eu ... meu namorado, talvez, ele usaria pra sé decoragdo de fato. Eu sei que eu ndo
usaria s6 como decoracdo, eu usaria também para jogar. Porque ¢ legal pra levar pros lugares,
entdo eu achei que ndo, ndo....

E.: Mas foi mais por isso assim, porque nio se encaixou, porque...

Porque ndo se encaixou eu acho.

E.: Se nao até talvez voceé teria comprado?

Mas ai eu acho que eu ndo compraria. Eu botaria ele num local no quarto que decoraria
mas eu nao deixaria ele sempre ali porque eu utilizaria ele para outras coisas. Entdo ndo achei
que, que entrava no intuito da pesquisa. Entdo eu desisti. Fui ver espelhos outros e os Uinicos
baratos eram como uns chaveirinhos assim. Ai eu fiquei ndo né, ndo € o que eu quero. Ai um
tempo depois a minha mde vem me comentar, que ela ja tava me dizendo pra ir em lugares "ah,
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vai em tal lugar, vai em tal lugar", s6 que eu ndo prestava aten¢ao no que ela dizia porque nao
tava numa semana que eu pulava todos os compromissos que eu tinha, até médico, eu ndo queria
saber. Ai ela s6 chegou e disse que tinha passado em duas vidragarias especificas no centro e
ela foi ver se tinha algo que eu gostasse porque eu comentei pra ela como eu queria né. Ela
disse que nao encontrou redondo € que com as molduras legais ndo tinha o preco que eu
gostaria. SO que ela nem tirou foto. Ai eu fiquei feliz porque ela procurou, que tem uma parte
que eu saberia que, se eu comprasse em outro lugar e talvez eu ndo gostasse tanto da pega, eu
poderia me arrepender e pensar "ah, tinha a vidracaria que ela falou pra eu ir e eu ndo fui por
preguica". Ai o fato de ela ter ido meio que eu achei legal. Mas ai eu tava bem frustrada com
tudo isso, porque eu ndo tava encontrando, o tempo tava passando e ai eu tinha medo de o tempo
ficar muito apertado e acabar comprando alguma coisa s6 para concluir a pesquisa e eu odeio
1sso, comprar por pressao € algo que me deixa mal, eu ndo gosto. Ai eu tava pensando nisso no
onibus e ai eu passei na Avenida Pequeno Principe 14 no Campeche, na frente da Aquarius que
¢um 1,99 que tem 14 desde que eu sou pequena, e ai eu lembrei "nossa, pera ai, o segundo andar
desse lugar t4 cheio de espelho". Eu lembro de ter alguma coisa assim, de ter coisa de decoracao,
vaso, poltrona e tipo eu lembrava que algumas coisas eram caras, quando eu via, mas tipo,
porque para mim 1,99 tem que ser barato, entao talvez ndo fosse realmente tao caro pros, pros
R$100,00. Pensei "ah ndo, vou passar 1a". Mas ai eu pensei...

E.: Isso tudo vocé fez uma pausa assim, de ida até nos lugares. Enquanto que a tua
mae foi na Vidracaria, enquanto que vocé pensou em ir na Aquarius...

E. Na Aquarius demorou bastante, porque eu tava frustrada, eu tava num momento que
por eu estar frustrada eu nem me motivava a procurar. Podia ta passando uma loja de espelho
do meu lado eu ndo ia t4 ligada nisso porque eu tava desmotivada. Entdo eu ndo ia prestar
atencdo. Mas eu ja tava pensando de, se eu ndo encontrasse na Aquarius ia ser a gota d'agua e
eu ia tentar buscar um outro objeto. Ai um dia a minha mae tava por ali, eu tinha comentado
também pra ela que eu ia pra Aquarius, que se nao ia mudar de ideia. Que ela achava legal que
eu comprasse um espelho, ela achava bacana. Passou 14 e disse que teve espelho e comentou
que tinha estatua também, que eu gostaria. Eu pensei "ah, estatua".

E.: Foi ali que vocé pensou em estatua, antes vocé nao tinha pensado.

Porque antes, no momento, no inicio, a inica .. quando eu tava pensando o qué que existe
de decoragdo, quando eu pensei em sei 14 uma estatua, s6 pensei em de jardim sabe? Que minha
mae acha mo brega. Nao pensei em estatua tipo decorativa, sabe? Nao pensei.

E.: E vocé nunca tinha comprado alguma antes? Decorativa assim? Ja tinha feito
alguma pesquisa sobre estatua decorativas?

Sobre buda.

E.: Vocé ja tinha.

Ja.

E.: Vocé gosta?

Eu gosto. E eu ja queria hd muito tempo. S6 que eu ja tinha desencanado da ideia. Porque
meu pai sempre fala que o buda se visse isso, se Sidarta Gautama vi isso ele ia me dar um tapa?

E.: Se quem?

Se Sidarta, o buda, primeiro buda, visse isso ele achar ridiculo. Porque ndo era para ter
uma estatua dele. Era para vocé meditar. E também porque sempre que eu encontrava ou era
feio ou era muito caro. E quando eu queria comprar um buda, eu sé tinha sei 1a, R$15,00 pra eu
comprar eu comprar um buda, s6 tinha um buda gordinho, e eu ndo queria o buda gordo, eu
queria o magrinho. Ai eu comecei a pensar "ah, pode ser uma estatua". E podia ser qualquer
outra estatua bacana, podia ser at¢ um dragdo. SO que ai eu pensei, "ah, uma estatua". Ai eu
comecei a pensar na estatua, mas ai ela falou pra eu ainda ir 14 porque tinha espelho. Entdo a
minha meta ¢ "ndo, vou la ver o espelho".

E.: Foco.
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Espelho. Se nao tiver ndo. Mas em paralelo mesmo assim, eu nao tinha tempo para ir pra
14. Porque sempre eu saio do trabalho passava por 14 ja tava fechado. Entdo tipo se talvez ele
estivesse mais aberto eu teria ido 14 ver, antes. Mas ai em paralelo eu comecei a pesquisar no
Instagram lojas esotéricas que eu lembrava assim, perguntei pra uma amiga minha que gosta de
incenso. Ela me falou essas trés. A Pado In eu ja conhecia, que ¢ ali no centro. Ja tinha entrado.

E.: Ai vocé entrou no Instagram especifico dessas ai porque tua a amiga te deu a
indicacao.

Uhum. Uhum. E a Pado In eu ja tinha entrado ha muitos anos 14. Tinha uns aliens na
entrada, entdo eu lembrava dos aliens. Ai eu entrei tipo um dia, tava no trabalho, que ¢ bem
perto do trabalho, ¢ na mesma rua. Eu pensei "ah, eu sei que eu quero o espelho mas vamos 14
dar uma olhadinha". Quando eu cheguei 1a eu fiquei "que massa". Tinha muita estatua, muita
pedra, também porque eu pensei também que poderia ser aquelas pedras de quartzo, né, bonitas.
Que eu queria também, poderia ser. Ai eu fui ver e tinha varias coisas.

E.: Ai vocé tava com a tua amiga na loja?

Nao, sozinha, sozinha. Ai eu gostei, fiquei bem maravilhada. Ai tinha uma estétua sic tipo
de R$100,00 que ela era bem bonita assim, me chamou atengao, s6 que eu sei la o que que era,
tipo era um simbolo assim, s6 que assim eu fiquei "vai que isso ai € algo ruim, ah ndo". Ai eu
janao ... Tinha as pedras, beleza, com o preco, mas eu ndo tava muito convencida sabe, que eu
ainda pensei "ndo, tem o espelho". Mas ai antes de ir, e ai tinha varios budas assim, s6 que tipo
eram maiores, tipo grandes e tipo eu tinha visto o preco de um buda ali e ele era bem caro.
Porque ele era bem granddo. Ai na minha cabega achei que ia ser isso. Mas ai antes de sair eu
vi um de madeirinha ali, menorzinho. Eu pensei "ah, ¢ esse". E vi e era exatamente o preco, eu
fiquei "ndo, nao pode ser". Ai comecou aquela coisa, "nossa, eu sempre quis um Buda de
madeira". E por que ele ndo era, ele ndo era perfeito, ele era um pouco tortinho o nariz dele.
Mas assim, eu gostei entendeu. Eu pensei "ndo, ndo, vou 14 na Aquarius". Ai eu voltei pra
trabalhar, ja tava atrasada, e comentei isso para minha mae. E a minha mae achou o maximo
disse "se vocé quiser vai". Ai eu fiquei "ndo, ndo, vou trabalhar". E ai quando, na hora de sair,
eu disse "td mae, vai comigo". Af a gente foi 14, eu ainda tava um pouco em davida. Eu quase
peguei uma lua, tinha uma lua também. Eu pensei "ah, a lua ¢ uma lumindria talvez eu use mais
uma luminéria do que s6 uma estatua". Também pensei essa funcionalidade. Que uma estatua
nao ¢ funcional como um espelho € como outras coisas. Mas ai eu pensei, "ba, que outro
momento eu vou me permitir comprar uma estatua, algo sem funcionalidade, que ¢ meramente
estético". Né. Ai eu achei "ndo", acho que dai eu fiquei bem empolgada. Naquele dia, ai eu
comprei ele.

E.: No mesmo dia. S6 que em outro horario.

No mesmo dia. Ai eu fiquei, eu lembro que eu tinha que jantar mas ai eu ndo queria jantar
porque eu tava arrumando como decora ele e onde eu deixei. Ai eu botei até a foto de onde eu
deixei ele.

E.: Nossa, ficou lindo.

Ficou lindo legal né. Ai do lado tem varias... tem lapis de cor e tinta. E ai antes naquele
lugar tinham outras coisas que eu tanto modifiquei para ter um lugar bonito para ele. Ainda
acho que eu vou melhorar ele, para combinar, um local. Mas eu fiquei muito feliz. S6 que eu
fiquei um pouco, receosa se eu realmente tive uma boa escolha no sentido de "e se eu tivesse
ido na Aquarius e encontrado O espelho?”. Eu nem me dei a chance de ir, esse era o plano
principal. Mas ai com o tempo eu pensei que eu realmente gostei do Buda. Poderia sim ter o
espelho que fosse, mas a escolha que eu tomei foi aquela. Foi um pouco impulsiva, ndo tanto
porque eu ainda fui trabalhar, pra pensar e pedir a opinido de alguém que eu acho que ¢ valido,
no caso a minha mae. Mas ainda assim eu senti que eu fui um pouco impulsiva, porque eu tava
ha muito tempo com o mesmo plano. Mas eu ndo sei se tanto, que aquele plano ja tava se
mostrando falho né, ndo tava encontrando em nenhum lugar. Ai o tempo passou e agora eu
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gosto muito dele, eu fico mostrando, as vezes vem gente 1a em casa "ah, meu novo bebé". E eu
to feliz com a compra.

E.: Legal. E dai tu, depois vocé nao foi na, na Aquarius.

Nao, nem quis ir. Uma vez fui numa farmacia, que ¢ do lado, e ai até pensei "ah, eu vou
la... Nao, ndo vou. Nao".

E.: "Vai que tem".

E, por curiosidade né? Mas eu pensei, ndo. Vai que eu acabo... melhor ndo saber. Melhor
ndo saber. Vai que tinha. Melhor ndo saber. E ai... Mas eu to bem assim. Pode ser que tivesse
ali o espelho da minha vida, mas eu nao vou saber... se eu nao souber nao vai me incomodar.
Entdo ¢ isso ai.

E.: E dai nao chegou a postar foto em rede social, nada.

Sim.

E.: Postou?

E, a foto que eu coloquei no arquivo, do Buda, postei no meu Story. S6 que tava escrito
'meu novo bebé'.

E.: Mas dai nio postou a loja que vocé comprou nem nada.

S6 postei o produto. E eu comentei pras minhas amigas que eu comprei na Pado In, quem
me perguntou. Duas amigas perguntaram sd, que elas compram incenso, ai gostam dessas
coisas, ai eu falei que era na Pado In. E elas "ah, ta", ja conheciam.

E.: Vocé nao falou se a tua experiéncia foi legal, ou ...

Nao, porque elas ja conheciam.

E.: Legal, ta.

Até uma delas foi tipo a que me indicou a loja, entdo.

E.: Ah sim, daquele do Instagram la. E ndo comecou a vir publicidade no Instagram
depois que vocé pesquisou?

De espelho totalmente.

E.: E?

Muito, demais. Demais, tempo inteiro. Mas eu nem me incomodei tanto porque eu ja to
acostumada né. Qualquer coisa voc€ pesquisa hoje em dia aparece. Talvez ndo necessariamente
espelho, mas coisas de decoragdo. Sabe, as vezes aparecia moveis de ndo sei o que.

E.: Aparecia onde?

Nas propagandas que tem em sites. Se eu vou num site de sei 14, qualquer site assim, tipo
pesquisando sobre marketing, por exemplo. Ai eu vou num blog que t4 falando, no lado vai ser
alguma propaganda. Mas eu nem dei muita atengdo, porque acontece isso com tudo entdo meio
que aprendi a bloquear um pouco isso.

E.: Dai nas redes sociais nio veio nada?

Veio. Acho que veio.

E.: De espelhos também e decorac¢ido?

Veio promogao de loja em loja em que tem espelho, em patrocinado. Mas nem prestei
muita atencdo. Mas eu lembro, ¢ verdade, apareceu.

E.: Ta.

Mas ai eu ndo sei se foi por isso ou porque meu namorado me mandou um link de um
armario que ele queria comprar. Sic E eu s6 vi. Pode ter sido do espelho ou porque eu cliquei
no site que ele mostrou. Entdo eu ndo posso dizer exatamente que foi por isso.

E.: Entendi. Entdo assim, vocé fez varios passinhos né, que te levaram até a tua
compra enfim, a como vocé ta se sentindo agora. Sera que vocé consegue agrupar alguns
desses passos e dizer assim "esses passinhos pertenceram a etapa que eu chamaria de
etapa X". Vocé consegue nomear as tuas etapas de alguma forma?

Eu acho que eu posso dizer tipo, teve um periodo da sondagem, que eu sondei. Que inclui
eu ver o que tinha. Foi mais os sites iniciais. Depois as primeiras vezes que eu fui na rua, ai eu
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me deparei com ... nem sempre o tem internet eu vou ter na loja. Acessivel. Sondei precos, que
eu ndo fazia ideia. Entdo eu acho que eu vou chamar de momento de sondagem esses primeiros
sites. Ai depois acho que o ato de ir em... quando eu fui no 1,99 ja era mais .... Eu ja meio que,
eu ja pulei da sondagem pra um pouco de, do desespero assim, que eu procurava em qualquer
lugar assim "ah, eu vou no 1,99". Entdo nao tive... Fui de sondar pro desespero de nado ta
encontrando. Entdo acho que o fator é ... imediatismo... E teve muito ver comigo né. Mesmo
que teve bastante tempo eu ja, eu ja fiquei frustrada. Nao tive um periodo neutro. Ou eu tava
empolgada vendo, j4 me decepcionei, por um pouquinho e ja tava ... sempre nos extremos assim
sabe. Sic. Porque tinha muita expectativa com as coisas. Posso dizer isso. E eu... mas eu... que
eu consigo mais me identificar mesmo foi do momento da frustracido que eu percebi que talvez
estivesse insistindo em algo que ndo era para mim, que no caso o espelho. Que foi 0 momento
que eu ja pensando hoje talvez ndo fosse isso de desistir, momento de... Quando eu percebo que
eu comecei a ndo me prender tanto na escolha do espelho, foi entdo que apareceu uma nova
dica para mim "ah, posso querer outra coisa". Mesmo que tenha vindo de outra pessoa. Porque
minha mae, agora ndo lembro mas tipo no inicio, quando eu tava sondando o que eu queria, se
eu queria um espelho, eu comentei com ela. E ela até comentou "ah, pode ser um espelho, pode
ser...", ela citou coisas. Mas eu s6 ouvi o espelho, porque era o que eu queria ouvir. Entdo acho
que ¢ ponto de virada, eu posso dizer, foi quando eu comecei a perceber que, aceitar que talvez
o meu plano ndo tava dando certo ¢ me abrir a outra oportunidade. E ai, aberta essa
oportunidade, me permitir sair um pouco do plano e ai me apaixonar por alguma coisa. Entao
eu posso dizer "momento criando um plano", tipo o momento do plano, me decepcionando com
o plano e ai a abertura pra outras possibilidades e nao s6 me prendendo na caixinha, quando
abro, saio da caixa, ai aparece uma oportunidade e eu peguei ela. Nao sei se eu peguei por
impulsividade, mesmo que eu esteja feliz com buda, eu também sou uma pessoa eu vou me
esforcar pra gostar do buda. Talvez mais do que ... talvez eu esteja me forcando a gostar mais
do buda. Talvez ndo seja tao natural. Talvez eu esteja intensificando essa vontade, entdo eu ndo
sei se foi impulsivo ainda o buda. Por isso que eu botei que foi semi impulsiva a compra dele.
Porque eu queria alguma coisa, quando eu decidi que ndo tava mais dando com o espelho eu ja
me prendi direto. Nao foi um periodo de pesquisa, de ir nas lojas. Tanto que eu s6 fui em uma
loja de buda, coisa que eu ndo fiz com o espelho. Entdo acho que posso dizer isso. vocé
entendeu?

E.: Entendi. Dai essa sondagem inicial que vocé comentou vocé fez tanto na on-line
quanto na loja fisica e depois 0 momento de desespero foi mais na loja fisica né.

Isso. Porque dai eu percebi que nem sempre a on-/ine tem, tem...

E.: Nao é a mesma coisa da loja fisica.

Nao, ndo ¢ a mesma coisa.

E.: Interessante isso. Falando dessas etapazinhas que vocé comentou, vocé considera
que voce alcancou o sucesso dessas etapas.

Nao.

E.: O que vocé esperava que tivesse sido diferente no teu processo? Comparando
expectativa e realidade.

Eu achei que teria mais opc¢ao. Achei que a minha escolha ndo seria... seria opg¢des legais
e ter que escolher uma mais legal. E ndo aconteceu isso. Achei que eu ia... a minha decisao ia
ser no melhor produto, o que nio ocorreu.

E.: Entendi. Entdo a tua expectativa era encontrar diversas op¢des pra escolher
entre elas e nao foi o que ocorreu.

Isso.

E.: E dai os precos que vocé encontrou na loja on-line e na loja fisica era mais ou
menos semelhante? Falando de espelhos, que buda vocé nem chegou a comprar.
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E porque eu ndo vi muito espelho em loja fisica. Ndo vi nenhum. Tanto que os que eu Vi,
porque o ponto ¢ que na loja on-line encontravam ou mais caro ou coisas feias que eu nem via
na loja fisica. A loja fisica nao via muita op¢ao, ndo vi. Talvez se eu tivesse ido na vidragaria
que a minha mae foi. Mas eu ja tava desmotivada, talvez eu teria encontrado algo que ela ndo
viu ou que ela nem sabia que eu poderia gostar. Porque também as vezes minha mae ndo, minha
mae nem sempre acerta meu gosto. Mas eu ja tava inclina, desmotivada, e eu ja ndo queria ir
no local, ir até 14 pra... Eu s6 uma pessoa que, apesar de preferir pessoalmente, eu tenho um
pouco de vergonha pra comprar. Por isso eu gosto de ja saber o produto na internet, que eu ja
to segura e ai eu sou menos enganada. Eu ndo consigo dizer muito nao, me sinto meio como se
eu tivesse sendo ofensivas se eu digo ndo. E eu acho isso errado, que eu ja vendi, e eu nao
vendia nesse jeito. E muita gente vende nesse. Por isso até acho engragado que eu ndo compre
nada na internet. Por esse perfil meu faria mais sentido, mas eu acho que ¢ mais a questao que
eu também sou ansiosa entdo eu vou ficar matutando "ai, eu comprei, ta vindo, quando vai
chegar. E serd que vai chegar o que eu nao quero?". Tem gente que adora a experiéncia de
chegar no correio e ver "ai, vamos ver se chegou". 50:47 E ou ndo é? Como ser4 que é? Eu
ndo, isso me incomoda, faz mal, fico ruim. E um outro tipo de avaliar a situag#o.

E.: Mais dai vocé prefere ir em lojas que tipo te deixe livre?

Com certeza.

E.: Que nao tenha um vendedor ali.

Com certeza.

E.: Nao te incomoda o fato de nao ter o vendedor ali pra ...

Nao, prefiro bem mais. Mas que tenha se eu precisar perguntar. Que ndo seja tipo "ah,
tenho uma duvida aqui e ndo tem ninguém".

E.: Vocé ja chegou a pedir alguma vez, na tua vida, que uma loja fisica fizesse o
mesmo preco do on-line?

Nao.

E.: Nao é uma coisa tua, que vocé expressa.

Nao.

E.: E como vocé se sente quando encontra precos diferentes on-line e na loja fisica?

E que eu meio que eu j4 sei que na internet vai ser mais barato, eu ja espero isso. E eu ndo
me foco muito no preco. Porque eu, eu, eu vejo mais o, o modelo, se tem o que eu gostaria.
Como um parametro. E ndo de valor. Talvez se eu sondar, ai... E que eu acho que nunca me
aconteceu de fato, algum momento em que... P4, muito diferente o valor. Mas obviamente vocé
fica um pouco chateada. Mas nada muito monstruoso, que eu ndo tive essa experiéncia muito
grande. Tive... Na real que eu ndo tive na pesquisa porque ndo encontrei os espelhos que eu
queria, entdo...

E.: Entendi. Nao é uma coisa que te frusta assim, muito.

Nunca me aconteceu assim de fato. Entdo ndo posso dizer. Provavelmente sim né. Porque
se eu realmente... Pensa comigo, vi no site, gostet, to indo 14, confiante de que eu vou conseguir
14 e ndo €, pa, muito triste isso. Quando voce acha que € um preco né. Acho que € sempre assim,
que nem quando vocé vai comprar um produto e td com uma etiqueta e na real era outra. Ou
vocé leu embaixo na gondola, ai vocé leu mas na real vocé leu errado. E o que sempre acontece.

E.: Ai voce fica com aquilo na cabeca e se frustra.

E, até pra compra, sei 14, lencinho umedecido. Ai vocé vé "6, ta em promogao, uau. Nio
pera ai, ta em promog¢dao o menorzinho. A mesma marca." Eu fico frustrada nesse ponto. Eu
fico. Entdo acredito que na internet se acontecer isso eu vou ficar também.

E.: Entendi. E como é que vocé percebe esse comportamento dos consumidores, de
pesquisar on-line e comprar em loja fisica?

E que é assim. Até esses dias eu tava discutindo com namorado sobre esse tipo de assunto,
porque ele, pra ele o futuro ¢ o e-commerce. Tanto que ele quer abrir e tal. Porque ele prega
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que quanto, que o que estressa as pessoas ¢ a locomogao pros lugares. Quanto menos vocé se
locomover pra ir pra um local melhor, vocé ta na sua zona de conforto. S6 que quando vocé
comega a ter e-commerce, vocé tira tipo sei la, vocé€ ndo tem contato com pessoas. Eu ja
trabalhei com vendas, eu gosto de ter contato com pessoas. Mesmo que alguns vendedores me
frustrem e eu ndo goste de ter eles. Mas eu penso pelo outro lado, porque eu ja tive, estive do
lado de quem trabalha. E precisa ter emprego pra essas pessoas. Se todo mundo comegar a nao
agir assim a gente vai td que nem a loja da Amazon, ¢ da Amazon eu acho, que vocé entra e ¢
um supermercado que nao tem ninguém. vocé faz tudo sozinho. Mesmo que eu goste de td numa
loja e ta sozinha, eu vou ir no caixa e eu vou pagar pra alguém, vou falar com alguém, vocé ter
uma brincadeirinha. Eu s6 ndo gosto de ninguém me convencendo a comprar alguma coisa.
Porque ai as vezes eu posso comprar algo que eu nao quero, por medo de dizer ndo ou por
simplesmente ser iludida. Entdo acho que... ndo acho ruim, sé acho que eu posso ta perdendo
boas oportunidades comprando coisa... por ndo comprar coisas na internet. Coisas mais baratas,
que ndo tem aqui. Que € o que eu escuto as vezes e até¢ me pergunto. Posso estar perdendo boas
oportunidades. Mas a minha compra sempre ¢ mais segura, sempre.

E.: Mas vocé se sente feliz com...

Me sinto, me sinto segura. Me arrependo menos. Sei que o que vai vir... a roupa ¢ do meu
tamanho, por exemplo. Nao entendo pessoas que compram sapato pela internet. Eu queria,
porque dai tem modelos bem legais, que ¢ mais barato mas... Conheco amiga que ja comprou e
ndo tinha nada a ver. Mas ¢ isso ai. Quem sabe um dia eu, meu namorado muda... os pontos
deles sdo convincentes, mas por hora ndo. Eu gosto da, da seguranca. Da... de ter certeza da
escolha. Eu gosto de ver todas ... Eu sou bem conservadora no aspecto da compra.

E.: E pras lojas, vocé acha que é positivo ou negativo? Esse comportamento da
pessoa que busca on-line e compra na loja fisica.

Se elas ndo decepcionarem o cliente sim. Se elas tiverem tipo, se ela, se elas tem esse site
e elas ndo gerarem expectativas que nao sao tipo, supridas no cliente, por exemplo no site tipo
Americanas. Pra Americanas foi negativo. Por que... eu ndo vi, mas minha mae falou que tinha
varias opgoes, beleza. E se eu tivesse visto, mesmo que tivesse sido eu, fui 14 e ndo achei. Eu
ndo vou mais voltar a clicar 14, no site da Americanas, ndo vou mais levar ele em conta. Se
tivesse espelho eu poderia ndo gostar, mas eu sei que tem, entdo confiaria no site e voltaria ir
na loja também. Acho que ai, ndo s6 a questao de "ah, ndo vou entrar mais no site", mas eu nem
vou levar tanto em consideragdo como uma loja boa a Americanas. Tipo ela perde um pouco
no ranking, entende? Nao sei se ficou claro.

E.: Faz sentido. Vocé gostaria de ter visitado a loja fisica de alguma outra loja on-
line?

A Leroy Merlin. Queria mesmo. Porque o site foi uma porcaria, mas eu sei que ¢ uma loja
boa. E francesa né, entdo ¢ bom hahaha. E a Tok&Stok até pensei em marcar uma ida. S6 que
eu ja sabia que eu ia me frustrar e ... Tanto que a Tok&Stok ndo, ndo, mesmo vendo o preco
ruim, eu sabia que... Tudo, tudo tem a ver com expectativas, quando eu nao tinha uma
expectativa, tipo quando ela ¢ suprida e ainda ¢ excedida, 6timo. Mas quando ela ndo era
suprida, eu ficava mal. Mas quando era neutro, como ¢ o caso da Imaginarium, que eu fui sem
compromisso, fiquei indiferente e até a Tok&Stok, fiquei animada porque era o inicio da
pesquisa, mas eu também nao fiquei frustrada por ndo ter o que eu queria porque eu ja sabia
que na Tok&Stok eu so veria pra, pra minha sondagem. Nao pra de fato achar o meu produto.
Por que a Tok&Stok ¢ cara.

E.: E esse do espelho dos sonhos vocé também gostaria de ter ido na loja fisica. Num
mundo ideal.

Sim, com certeza. Com certeza, teria comprado talvez.
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BARBARA

E.: Entiao vocé comprou esses enfeites para o teu quarto.

Isso, eu comprei os passarinhos e comprei mais uns 3 budinhas que eu nao bati foto.

E.: Entendi.

Mas lembrei isso agora, inclusive, que eu vou.. eu pensei que eu tenho que bater foto.
Esses ai € o que eu, o que eu mostrei para minha irma, sabe.

E.: E como que vocé decidiu comprar isso? Quando eu te falei “vocé tem R$100 pra
comprar um objeto de méveis, decoracio ou ferramentas”, como é que vocé chegou até
esse produto?

Ai ¢ dificil né, porque assim 0, primeiro eu queria tipo reformar o meu quarto assim né.
Entdo eu tava vendo desde a decoragdo, como eu ja tinha feito o projeto ha muito tempo, entdo
eu tava vendo tipo desde decoracdo, quadro, eu ja sabia onde eu queria o quadro, colocar alguns
objetos assim que eu tenho tipo nicho. Tipo quando falou, quando vocé falou comigo eu tava
coincidentemente procurando os quadros assim, entdo até por isso que dai eu falei tipo "ah,
quadro". S6 que eu tinha encontrado, tipo eu gostado, s6 que dai entre isso eu também comecei
a procurar uma cabeceira. E dai também foi o mesmo esquema, eu achei o pessoal no Instagram
e dai tipo procurei mais uns trés outros Instagrans de cabeceira. S6 que eu ainda ndo adquiri,
no caso. Escolhi a pessoa, ja sei que eu quero fazer com ele e tal e dai eu pensei, ai o tipo da
cabeceira influenciou no tipo do quadro, entendeu. Dai eu, eu tava querendo ja uma coisa muito
especifica e dai eu nao encontrei bem ao certo o que eu, o que eu queria assim. Ai quando eu
fui nessa loja tanto comprar o presente da minha irma, quanto eu fui comprar depois o presente
de uma amiga, eu fiquei tipo super apaixonada assim pelos negocinhos que tinham assim. No
Instagram ele geralmente mostram os ambientes assim que eles montam na loja sabe, tipo
composic¢do de objeto. Ah, uma bandejinha, dai um negocinho, um vasinho, tipo sabe? Mas ai
quando eu fui assim tinha muita coisa que eu tinha gostado e dai eu bati foto pra mostrar para
minha irma inclusive. Ela j& "ndo, também quero" e ndo sei o qué. Ai depois eu meio que me
organizei com ela pra ir 1a. S6 que eu ndo tinha "ah, eu quero isso" né. Entdo tipo eu cheguei la
e tipo fui olhando assim sabe. "Ah, vou botar isso com isso, ah vai ficar legal 14, ah vai, entao
t4, entdo vou botar esse, com esse", sabe. Foi meio que assim a decisdo. Nao foi nada muito ah
tipo "ah ndo, eu quero, eu quero um Buda" ou "eu quero os passarinhos". E inclusive eu acho
que influencia também a composi¢ao que eles fazem na loja assim sabe, dos objetos e tipo deu
pra imaginar como ia ficar, enfim. Acho que foi isso assim.

E.: Ta. Acho que entendi. E vocé costuma comprar essas coisas assim? De decoracio.

N3ao, nao costumo.

E.: Ndo é uma coisa que vocé pesquisa muito. Ah, vocé pesquisa muito por causa do
trabalho.

Pesquiso muito por causa do meu trabalho. E, mas eu acho que tipo, eu acho, ndo sei né,
talvez comece um pouco mais agora por conta dessa coisa do meu quarto e tal, que € né,
obviamente que ainda nao conclui. Mas vocé diz objeto, objeto, com relagdo ao que eu comprei
ou com...

E.: Objetos similares ao que vocé comprou.

Ah, ta. Nao, ndo. E eu acho que até porque eu nunca morei em casa assim. Entdo eu tipo
morava de aluguel quando eu estudava, dai depois eu fui viajar, dai agora que eu t0 mais em
casa assim sabe, meu quarto depois de sei 14 seis anos sabe. Entdo tipo agora talvez eu vou
conseguir sentir se eu vou querer comprar ou nao. SO que eu também sou bem econdmica, sabe.
Entdo tipo eu s6 vou comprar se eu... ndo sou de comprar por impulso assim, sabe. Entao ...
Acho que ndo compraria assim porque nao ¢ nada que € muito necessario, entdo seria... ¢ uma
coisa mais especifica né.
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E.: Entendi. E vocé lembra qual foi a ultima coisa que vocé comprou de decoracio
antes desses ultimos aqui?

Eu acho ... Nao conta presente, né¢? Pra dar de presente.

E.: Acho que conta assim, acho que conta. E dai vocé fez isso de pesquisar on-line e
comprar na loja fisica, ou...

Foi, foi assim. Inclusive foi assim comprando um presente que eu achei essa loja. Mas ¢
que geralmente eu fago assim. Tipo a cabeceira que eu t6 olhando foi a mesma coisa, s6 que a
cabeceira ainda foi meio assim, eu tenho uma amiga que ¢ blogueira assim, dai ela postou tipo
um negocio daquele, daquele pessoal, dai eu fui olhar no Instagram e dai eu perguntei o valor
e o valor tava bem acessivel sabe. Do que eu ja tinha visto. E porque eu também trabalho com
1SS0 € Vi que tava, "nossa, ta"... E dai ela também postou o resultado do, da, de como ficou né,
adela. Dai eu fiquei tipo "parece que trabalha bem", ndo ¢ todo mundo que conhece uma pessoa
que faz cabeceira né. Eu falo aquelas cabeceiras estofadas sabe. Mas ai tipo, ah, ja era um ponto
positivo ela conhecer, ter feito trabalho com ele, eu conhecer ela, sabe.

E.: Confiar né.

Isso. Mas foi da mesma forma. Dai depois, no caso a gente ta inda pra se encontrar pra
dai ele me mostrar as coisas tipo né, tecido, enfim. Mas foi assim. Geralmente ¢ assim.

E.: T4, entendi. Ai quais eram as tuas expectativas com relacio ao processo inteiro
da tua compra? Quando vocé tava no inicio das pesquisas, o que que vocé imaginava que
ia acontecer?

Eu achei que ia ser mais rapido. Achei que demorou um pouco assim. Mas como eu falei,
eu acho que tem a ver um pouco com meu tempo, assim. O tempo que eu tenho pra fazer isso.
E também de depois né, que eu quis essa loja, de ela fechar sdbado meio-dia sabe. Porque o
tempo que eu teria geralmente ¢ sabado a tarde né. Entdo teria sido, talvez, também mais facil
se ela tivesse aberta num horario que fosse mais tranquilo pra mim né.

E.: Entendi. T4. Esperava que fosse mais rapido, ti. Agora nao sei se vocé quer pegar
o aplicativo, mas eu vou pedir pra vocé me escrever com tuas palavras os teus passos ai
eu vou tirando as duvidas que eu tive quando eu li, enfim.

Ler 14 do comecgo?

E.: Isso, é. Pensando na tua compra inteira assim, me descrever os passos que vocé
fez até chegar na compra.

T4, eu acho que o primeiro passo foi pesquisar na Tok&Stok. Que quando vocé veio falar
comigo era isso que eu tinha... que eu tava fazendo inclusive. Ai eu tava olhando tipo os objetos
mas dando uma atengdozinha maior assim pros quadros, que era a minha primeira intencdo. E
acho que foi isso assim. Dai eu falei com algumas pessoas, acho que talvez com uma amiga e
com a minha mae e... tipo sobre isso as duas tipo falaram "ah, ndo, vai, faz". Ai minha amiga
falou "ah, mas vocé ja tem um projeto do teu quatro? J4 sabe bem como ¢ que vocé quer?" e
ndo sei o que. Acho que foi isso assim. Mas nenhuma me super incentivou € nem me ....

E.: T4, mas dai vocé pensou na Tok&Stok...

Eu pensei na Tok&Stok porque eu sabia que 14 tem objetos que sdo do tipo que eu gosto
assim, sabe. Tipo eu ja sabia que 14 eu ia encontrar algumas coisas mais diferentes assim né.
Nao tipo qualquer coisa né. Tem uns calunguinhas assim, umas coisas que ¢ mais voltado pra
arquitetura e designer assim. Entdo acho que isso influenciou a escolha do, da loja.

E.: E dai vocé colocou no Google "Tok&Stok"...

Isso.

E.: Clicou no primeiro resultado, "Tok&Stok".

Isso. Isso.

E.: Ta.

Até porque quando vocé entra no site da Tok&Stok ele pede tua localizagdo, € que eu ja
sabia né, que a Tok&Stok ¢ ali na...
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E.: SC.

E. Entio tipo, foi que meio que, a Tok&Stok é bem facil né de se achar no site deles e tal.
E o bom do site deles ¢ que vocé consegue ver todos os produtos sem precisar ir na loja. Que
pra mim faz muita diferen¢a. Nao todos né, mas tipo grande parte dos produtos vocé pode
comprar on-line. Entdo vocé consegue ver né, os produtos. O que ndo acontece nessa loja que
eu comprei. Eu ndo consigo ver todos os produtos que tem na loja fisica. No site aparece tipo,
ah, o que tem, tem: decora¢do, isso, aquilo, sabe. Mas nao tem foto de todos os produtos.
Inclusive o motivo de eu ter ido 14 foi que, coincidentemente, essa loja que eu comprei né, foi
coincidentemente eles terem postado a foto da estatuazinha que eu queria dar pra minha irma,
tipo quando eu tava procurando sabe. Entdo eu fiquei "ndo, ¢, ¢ aqui sabe". Entdo eu fui 14 ja
sabendo que "nado, eles tém o objeto que eu quero". Talvez se eles ndo tivessem postado eu nao
teria nem pensado na loja, sabe.

E.: Te pegou no momento certo.

Isso. E.

E.: Entao o site da Tok&Stok ele mostra os produtos que tem na loja fisica mais
perto de vocé?

Isso.

E.: Ah, legal. Bem interessante. Dai isso vocé considera que é muito bom?

Muito bom, €. Porque dai assim, eu nao preciso, eu nao precisei ir 1a ver o que que tem,
o0 que ndo tem. As vezes tem alguma coisa que fica s6 em estoque sabe, isso ¢ uma coisa que
facilita total assim, que influencia também né¢, a facilidade.

E.: E dai em nenhum momento vocé pensou em comprar ja aqui na Tok&Stok o
quadro? Por exemplo.

Nao. Nao porque eu ndo costumo fazer compra pela internet assim. E até porque eu
sempre acho que tipo, vai chegar, 14 vai ter alguma coisa que eu vejo, que vai talvez mudar a
minha opinido. Porque pessoalmente assim eu sempre acho diferente sabe. As vezes no site €
uma coisa, pessoalmente "t4, mas ndo era bem assim". Entdo, até tipo, pegar sabe, ver bem
direitinho o tamanho, as vezes ah "45 por 45", sabe. Entdo...

E.: Dai vocé tava aqui no trabalho?

Tava aqui quando eu tava pesquisando isso. E. As outras nio vio t4 certas mas...

E.: Dai vocé vai me falando.

E, dai eu vou ir falando.

E.: Ai era no computador né?

Isso.

E.: E dai vocé chegou a salvar algum desses quadros?

Bati foto.

E.: Mas s6 pra fins da pesquisa ou...

Nao. Bati pra tipo, eu chegar 14 se eu ndo achasse eu ia perguntar pra algum vendedor
tipo se teria aquele ali. Que eu tinha achado.

E.: Dai depois vocé nio usou essas fotos de nenhum jeito.

Nao.

E.: Ta. E pensando assim em uma emo¢io, um sentimento que resumiria a tua
experiéncia nesse site.

Um sentimento ¢ dificil. Sei 14, talvez satisfagdo, porque... ou praticidade. Porque ¢ bem
facil assim né. E uma coisa que voce vai olhando, vai olhando, dai vocé fica "ai que bonitinho",
tipo, vai olhando, entdo acho que é.

E.: Foi bom no geral?

Foi.

E.: E dai vocé niao pesquisou mais nada nesse dia?

Nao.
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E.: Ta.

Nao.

E.: Dai vocé conversou com a tua mae.

Isso. Esse ai € a outra anotagao?

E.: Isso, a proxima.

Ta.

E.: Foi alguns dias depois né? Quatro dias depois.

Sim. E. Mas aqui foi que a minha mée se empolga assim, um pouco, com as coisas, ¢ eu
j& ha bastante tempo quero mexer no meu quarto, dai quando eu falei pra ela que tava vendo de
ir ai ela "ah, entdo bota isso, coloca aquilo", entdo sabe, entdo foi meio que isso. Dai eu ja fiquei
"t4, pera. Sera entao que eu ndo compro quadro?". Foi bom mas me ajudou a ficar mais indecisa
ainda sabe.

E.: Ela te deu mais opcoes, no caso.

Isso, €. Ela me abriu um pouco o leque. Acho que resumindo um pouco a conversa com
ela foi isso assim. Eu também conversei com outra amiga, ndo vou saber dizer, mas foi uma
conversa bem... sabe. Que ela também me incentivou mas ela perguntou isso do projeto assim,
pra eu saber bem certo o que eu... dai eu fiquei tipo "ndo, eu tenho, mas ndo ah, exatamente
esse quadro ali", sabe. Que eu poderia fazer isso né, tipo botar ali pra ver como ¢ que fica e tal.
Mas acabei nao fazendo, mas fiquei meio assim, sei 14, talvez pensando melhor assim, né.

E.: Entendi. Entiao essa também, essa conversa com tua mae também te deixou um
pouco indecisa.

Me deixou, é.

E.: Dai isso foi em casa?

Foi em casa. Eu anotei aqui?

E.: Foi.

E, ndo, eu falei com ela em casa.

E.: Vocé mora aonde?

16:06 Aguas Mornas.

E.: Dai vocé falou com essa amiga e foi mais ou menos perto da conversa com a tua
mae.

Foi. Foi.

E.: E dai também te deixou meio pensativa.

Isso, isso. E, nenhuma conversa me ajudou a decidir ou deixar de, de comprar.

E.: Dai a tua mae nio falou especificamente de quadros?

Nao.

E.: Ela falou varias possibilidades.

Isso. E.

E.: T4, dai conversou com a amiga. E depois foi procurar o presente.

Isso. Que dai foi essa historia que eu te contei. De que eu tava procurando essa estatua
pra ela, ai eu ja seguia eles no Instagram por conta tipo do meu trabalho mesmo, e ai eu ja sabia
que eu queria dar 1sso, s6 ndo sabe onde que eu ia encontrar. Até tipo olhei em outra loja assim,
que a minha amiga tinha falado que tinha algumas coisas de decora¢do bem bonitinhas e tal, s6
que nao tinha, nada desse nivel assim.

E.: Dai nessa outra loja que vocé falou agora vocé s6 pesquisou o presente da tua
irma, nao chegou a pesquisar coisas pra voce.

Nao, ndo. S6. Dai eu tava tipo s6 com esse intuito mesmo. Ai eles postaram né, a historia
no Instagram, dai eu ja tipo perguntei, mandei um direct e perguntei ah se tinha, qual era o
preco, se ainda tinha. Porque eles tem duas lojas, uma no Kobrasol e uma na SC. O que me
facilita muito do Kobrasol porque eu trabalho 14. Ai eles falaram ah, que tinha nas duas lojas e
que enfim. Ai acho que foi no mesmo dia eu fui na loja, porque a loja fecha as 7, aquele dia eu
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sai umas 6:30 do meu trabalho e consegui ir assim. Ai eu fui, comprei, ndo comprei s6 o que eu
queria, comprei uma outra bandejinha e um vasinho assim, pra tipo fazer a composi¢do, como
essa historia da composi¢ao acontece sabe. Tipo se talvez eles estivessem colocado tudo
separado, mas eles acabam fazendo uma composi¢do e vocé fica "ndo, eu quero daquele jeito".
Ai foi meio que isso assim, dai olhando, indo 14 na loja, que eu nao tinha ido na loja mesmo
conhecendo a loja eu nunca tinha ido na loja.

E.: Vocé so6 seguia no Instagram.

Isso. E foi bem desse assim.... me ajudou a decidir assim. Que até entdo ndo tinha
colocado outra op¢ao de comprar, sabe. Pra mim ia ser na Tok&Stok e deu, quando desse pra
eu ir ia ser 1a. Entdo ndo tinha pesquisado outras opgdes, sabe. Até porque tipo geralmente esse
ndo ¢ meu intuito da pesquisa assim, tipo, ficar pesquisando lugares e valor. Geralmente meu
intuito ¢ ver o produto mesmo assim, que que a loja tem, sabe. Se € aquilo que eu t6 procurando
mesmo. Pode ser que realmente as vezes eu, por exemplo, pode ser que tenha outra loja que
tenha os mesmos produtos mais em conta, mas eu geralmente nio fago essa pesquisa. Eu fiz
isso s6 da cabeceira porque era algo bem especifico e eu sabia exatamente o que eu queria né,
tem as dimensdes, enfim. Isso ai, como nao ¢ nada que eu tenha certeza, "ndo, eu quero isso"
pode chegar 14 na loja e eu mude. Por isso que pra mim a loja as vezes, tipo o que tem na loja
significa bastante assim. Que pode ser que eu chegue 14 e me interesse por outra coisa € ndo me
arrependa sabe. Isso j4 aconteceu.

E.: T4, entdo as tuas pesquisas on-line vocé faz com o intuito de saber o...

O estilo loja, assim. Que produtos que eu vou encontrar € se eu vou encontrar o que eu
procuro.

E.: Entendi. Entao vocé vai em lojas especificas quando pesquisa on-line.

Especificas, ¢€.

E.: Nao joga no Google pra ver onde ¢ que tem.

Nao, ndo, nao. E, geralmente nao.

E.: Vocé pesquisa lojas que vocé sabe estdo perto de vocé ou que vocé vai passar la.

Isso, isso. Que € tipo acessivel, que ndo ¢é... sabe? Entdo ¢ geralmente por isso assim. Nao
¢ fazendo tipo “ah, vou fazer 3 or¢amentos, 3 pesquisas com esse intuito”, ndo. Geralmente nao
¢ assim, s6 se for um valor muito significativo assim, sabe. Nao um objeto, por exemplo, que
foi o0 que eu comprei. Tipo a cabeceira que algo que ¢ mais caro eu pesquisei assim, on-line. E
foi com o intuito de prego.

E.: TA. Ai vocé foi nessa loja....

Af eu fui nessa loja e comprei o presente. Dai eu ja vi mais algumas outras coisas, bati
foto pra mostrar pra minha irma, tipo as outras opg¢des que tinham, caso ela ndo gostasse ou sei
14 sabe. Porque...

E.: Mas dai as outras op¢oes que dava pra ela sei la, trocar o presente.

Uhum, é. E dai eu mostrei pra ela e ela super gostou assim, tipo. Nao quis trocar o presente
e quis adquirir as outras coisas.

E.: Entendi. Entio vocé fez uma venda pra loja.

Foi. Foi. Dai acho que foi isso do presente. Ai foi nesse dia ai do...

E.: Ai vocé chegou a olhar no site deles.

Isso. Eu olhei no Instagram deles, olhei no Instagram e olhei no site. S6 que no site tinha
tipo assim, era uma pagina so e dai tinha ah, a gente vende decoragdo assim, a gente vende sei
14, era poltrona e outra coisa assim sabe. Mas ndo me ajudou em absolutamente nada assim. O
site e nada ¢ a mesma coisa. Meio que foi s6 porque eu sou do tipo que td pelo todo assim da
loja e nao pelo produto, que se fosse pelo produto talvez eu nao tivesse ido 14 eu nao teria
pensado na loja assim, porque nao tem as opgdes como na Tok&Stok, que eu posso tipo ver
antes de ir sabe. Que € o que eu prefiro. L4 ndo. So6 pelo Instagram ....

E.: Vocé nio ia saber o que tinha la.
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Isso.

E.: Ta.

Entdo claro que influenciou totalmente porque eu ja conhecia assim né, no caso a minha
chefe compra algumas coisas 14 pros clientes sabe. Alguma coisa nesse sentido. Entdo eu ja
sabia que 14 tinha opcdes de decoragao bem legais.

E.: Ta. Entao, da sei 14, pra dividir essa parte em ver o Instagram, ver o site e ir na
loja.

Da.

E.: Agora a gente vai ter que fazer uma emocao pra cada uma haha

Nao, mas da.

E.: Dai pensando no Instagram vocé se sentiu como?

Confu .... Na verdade, especificamente nesse caso, que foi quando ela postou eu me senti
bem, satisfeita e enfim tipo foi... eu pensei, vai ser aqui né, porque tem, o prego ¢ bom e...

E.: Segura assim, que ia ir la e achar.

Super. E. Isso.

E.: Ta.

Al ir na loja foi 6timo né, porque eu pude ver todas as opgdes que eles tinham, ver o
tamanho daquilo que eu tinha visto no Instagram, que isso pra mim tipo influencia né, ver
direitinho a cor, o brilho, enfim. Entdo um sentimento, satisfagdo. E o site foi péssimo, foi sei
14, foi uma decepcao. Porque nao ajudou em absolutamente nada, tinha sé o endereco e telefone,
nada.

E.: Dai no site vocé nao tirou nenhuma informacio que vocé achou relevante.

Nao, nenhuma.

E.: E dai na loja dai vocé ja procurou inspira¢oes do que talvez vocé compraria pra
vocé pra pesquisa.

Isso. Isso. Na loja sim. Porque foi bem rapido a compra do presente, porque eu ja sabia
bem o que eu queria. Entdo dai eu fiquei tipo dando uma olhadinha, dando uma volta assim,
olhando as coisas que tinha. Dai foi onde eu comecei a ndo... tipo destravei o quadro assim
sabe. Eu meio que abri, eu pensei "ndo, mas ai, sera o quadro? Uma coisa assim tao especifica
assim sic ... talvez comprar uma decoragdo ja que ainda ndo tem a cabeceira". Entdo foi onde
que me, foi onde me fez mudar assim, ndo de opinido, porque eu ainda ndo tinha certeza que eu
ndo ia comprar o quadro, mas foi onde ndo me deu mais a certeza de que eu ia comprar um
quadro.

E.: Abriu as possibilidades.

Isso.

E.: E ai vocé chegou na loja e ja pediu ajuda ou foi...

Eu sempre prefiro dar primeiro uma olhada. Mas nesse caso, como eu ja tinha visto e ja
tinha falado com eles, eu, eu mostrei a foto, falei que eu tinha falado com.... mostrei o print da
histéria que eu tinha batido e fui tipo direto perguntar assim. "Ah, eu falei com vocés no
Instagram, desse objeto aqui, vocés tém?" e ela "ah, sim" e me mostrou € me mostrou outra
opg¢ao que tinha de cor assim, que nao tava na histéria. Mas no fim eu comprei o que eu tinha
visto mesmo. Do presente.

E.: Ai aproveitou e deu uma volta.

Isso.

E.: Mas dai ela chegou a te mostrar outras coisas?

Mostrou, aham. Quando ela tava vendo que eu tava olhando um pouco ela "ah, tem isso,
ndo sei o que...". Entdo foi meio que...

E.: Ela fez um tour assim na loja.

Uhum. Uhum. E. Isso é uma coisa boa da loja também, de decoragdo talvez. Faz um
tempinho que eu ndo vou na Tok&Stok pra fazer essa comparagdo, mas ali fica tudo parece
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exposto assim sabe. E tipo nao fica s6 exposto, fica dentro de um contexto que ajuda, te chama
atencdo as vezes pras coisas assim né.

E.: Que as vezes no site niao te da nocao.

Nao acontece. Isso. Ta tipo o produto ali sozinho né. Tipo...

E.: Legal. Ai depois dessa ida pra loja vocé foi de novo na loja.

Fui haha.

E.: Dai depois disso vocé parou?

Parei, totalmente.

E.: Porque vocé nao tinha tempo.

Simplesmente por causa do tempo assim. Mas eu ficava no Instagram deles
freneticamente olhando assim pra ver se tinha alguma coisa. E dai tanto que tipo eu ja sabia que
eu ia 14 comprar, s6 ndo conseguia me organizar no tempo. Porque dai, quando eu fui 14, eu tipo
incentivei a minha irma e ela queria ir comigo. Dai tipo bater esses horarios, sibado de manha
ela tem inglés, ai tipo, prejudicou bastante o meu retorno, diria assim. Tanto que quando eu fui
esse dia ela ndo foi, acho que foi um dos motivos de eu ja ndo ter tipo comprado a minha coisa
assim, eu queria ta com ela.

E.: Entao esse tempo longo nao foi porque estava decidindo...

Nao, ndo foi simplesmente...

E.: Da tua rotina assim.

Isso.

E.: Dai nessa ida...

Nessa ida eu fui comprar um presente, presente nao na verdade, é, foi um presente, pra
uma amiga que eu tava devendo pra ela umas tacas e eu sabia que 14 tinha porque eu ja tinha
ido 14 aquele dia. Foi basicamente o que eu fiz aquela vez que eu fui comprar o presente da
minha irma assim. Olhei.

E.: Mas dai quando vocé foi comprar as tagas dai vocé ja chegou.... ndo olhou "ah,
tem tacas, olhei no Instagram que tem tacas''.

Nao, eu vi no Instagram que tinha. E verdade, eu vi no Instagram que tinha. Tipo como
eu tava nesse tempo acompanhando o Instagram, teve algum momento que ela postou "ah,
tagas...", tanto que quando eu cheguei 14, depois de ter olhado um pouquinho, eu falei "ah, nao
tinha umas de, era um conjunto de 6, ndo sei o que", ela "ah, € esse aqui". Ai foi... ¢ um fato
importante que eu ia esquecer. Ai eu tinha visto no Instagram essas tagas, inclusive a que eu
comprei ¢ parecida, s6 que € uma taca de vinho mesmo assim, aquelas maiores sabe. E dai
quando eles postaram no Instagram, eles postaram a foto do conjunto das tagas assim, " taca de
vinho e ndo sei o que, R$69,90 as 6" sabe, uma coisa assim. Ai quando eu cheguei la
pessoalmente a taga era tipo desse tamanho (muito pequeno), que era tipo de vinho branco sabe,
uma tacinha tipo s6 um... Dai eu fiquei tipo "gente". Esse ¢ um dos motivos, entendeu, que eu
sempre...

E.: Vocé nao tinha no¢ao pela foto.

Nao, nenhuma, nenhuma. Acho que ¢ porque tudo que tava préximo tava menorzinho.
Juro, na minha visdo era assim aquela taga de vinho assim normal. Até fiquei tipo, "ndo, essa
ndo". Ai no fim comprei outra mais do jeito que eu queria assim. Mas foi um pouco
decepcionante esse sentimento. Do que eu vi no Instagram.

E.: Dai essa ida vocé também olhou coisas que vocé poderia comprar pra vocé.

Uhum, olhei. Ah, e aqui eu também mostrei pra minha irma algumas coisas que tinham
14, tipo, de acordo com o que eu sabia que ela também queria assim.

E.: Ja que ela niao pode ir com vocé.

Uhum. Uhum. Aqui eu acho que eu ndo anotei, faltou essas anotagdes separadas né. Fica
mais facil de entender. Mas depois qualquer coisa se voc€ nao entender pelo audio...

E.: E, qualquer coisa eu te pergunto.
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Isso.

E.: Posso te mandar mensagem?

Aham, pode, aham.

E.: Que quando eu to transcrevendo surgem duvidas.

Sim, sim. Nao, pode me mandar. Mas ai sobre as fotos, eu mostrei pra ela. S6 que antes
disso eu também ja tinha mostrado pra ela, mas eu mostrei de novo, quando eu fui nessa loja.

E.: T4, dai as fotos que vocé mostrou pra ela era mais coisas que ela queria comprar.

Isso. Porque aquele dia foi tipo sei 14 um porta-joia eu lembro que eu tinha visto e gostado
pra ela também. Essa foi mais uma coisa que eu ja sabia o que ela queria. Acho que foi isso,
desse dia.

E.: Ai depois disso que dai é a compra.

Depois disso ¢ compra.

E.: Dai foi...

Foino dia 11 do 10. E dai tipo ndo comprei o quadro porque eu fiquei tipo naquela duvida
assim, de que talvez um objeto nesse momento que eu td, tipo do quarto assim, seria mais
certeiro do que comprar o quadro sabe. Entdo achei que os objetos seriam mais dificil eu me
arrepender assim, nesse momento sabe. Entdo acho que foi com base nisso eu escolhi, também
eu ndo super gostei de nenhum, de nenhum quadro. Entdo acho que foi isso.

E.: Ai quando vocé chegou na loja vocé pediu por quadros?

Nao, eu cheguei olhando assim tipo.

E.: No geral.

Isso. Dai ela perguntou se queria ajuda e tal. Dai eu falei "a gente vai dar uma olhadinha".
Dai a minha irma foi olhando as coisas pra ela, eu fui dando uma olhada geral assim. Ai depois
eu perguntei dos quadros. Dai ela falou que eram aqueles que tavam expostos ali e que tinha
mais no Instagram assim. Dai isso que achei um pouco ruim sabe. Porque acho que, com relagao
aos quadros tinha pouca variedade assim, talvez isso tenha influenciado um pouco né. Talvez
se tivesse algum certeiro assim, num preco legal, talvez eu teria realmente comprado os
quadros. Mas enfim, ¢ que ¢ dificil né. Ai no fim ela escolheu as coisas delas, eu escolhi e ai
acabei comprando. Comprei dois passarinhos e trés budinhas assim. Entao tipo com certeza nao
vou me arrepender assim.

E.: Ta.

Porque ¢ bem fAcil, sdo objetos que, por exemplo, vocé pode colocar, mudar o local, eles
sdo menores, entdo vocé pode botar ali, do lado da cabeceira, vocé pode botar tipo, trocar o
nicho sabe. Entdo eu achei mais assertivo assim do que o quadro, que seria mais fixo.

E.: T4, entdo vocé ainda nao tinha desistido da ideia do quadro.

Nao, totalmente nao, totalmente nao.

E.: Mas vocé ja tava mais aberta as outras possibilidades.

Isso.

E.: E a vendedora te ajudou a, sei 14, te influenciou...

Nao, eu acho que o que mais me influenciou foi o que tinha 14 na loja no momento assim.
Acho que foi o que mais me influenciou.

E.: E essa disposicdo assim, mostrar o produto no contexto, te ajudou a escolher os
produtos.

Me ajudou, sim. Me ajudou sem duvida.

E.: Dai voceé ja imaginou como que ia ficar no teu quarto.

Isso.

E.: E isso te fez comprar mais também?

Me fez comprar mais. Sem duvida, isso principalmente. Porque no caso fazer
composig¢des, assim dos objetos sabe. Parece que se vocé pegar um negocio sozinho vai ficar,
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ndo vai ficar tdo bom quanto com aquelas, aqueles outros sabe. Entdo acho que foi que
influenciou bastante.

E.: E dai uma emociao pra essa visita...

Satisfacdo, foi. E alivio, porque eu ja tava ha bastante tempo pra fazer isso. Mas foi bem
legal assim, porque dai tipo a minha irma também tava adquirindo as coisas, entdao foi quase
uma atividade assim sabe. A gente ficou bastante tempo na loja assim, escolhendo, pensando.
Um ponto positivo também a gente poder ficar sozinha pela loja e pensar tipo né, eu gosto
quando isso acontece, porque te d4 mais liberdade assim. As vezes a vendedora fica ali vocé
fica "ta, ta, eu tenho que decidir, eu tenho decidir". Entdo ¢ bom assim. "Ah, mais assim,
assado". Dai tipo a gente tinha foto do nicho que eu tinha sabe. Eu levei a foto do nicho, dai eu
via com as outras coisas assim. Ficava imaginando, se ficava bom ou nao.

E.: Uhum. T4, e dai nesse dia aqui vocé ndo comprou mais porque vocé sabia que
queria ir com a tua irma.

Isso, so. Foi isso.

E.: E dai vocé foi com ela vocé se sentiu mais segura assim, de comprar alguma coisa,
com a opinido dela também.

Isso, uhum.

E.: E a tua irma nao é formada em arquitetura também?

Nao.

E.: Ela sé gosta.

Ela s6 gosta mesmo. E porque também eu acho que a gente ta nessa fase de dar uma
revigorada nos quartos assim. Entdo tava meio na mesma vibe entdo. Entdo foi isso.

E.: Entendi. E depois da tua compra? Falou com mais alguém, postou alguma foto....

Nao, mas mostrei foto pra acho que duas amigas assim, so tipo... "ah, olha o que eu
comprei". Sabe. S6 assim.

E.: E dai chegou a falar da loja pra alguém? Pra essas amigas que vocé mostrou a
foto.

Falei onde que eu tinha comprado assim, mas nada positivo nem negativo assim. S6 onde
eu tinha comprado mesmo. Nada... nem uma caracteristica nem... Mas tipo compraria 1a de
novo com certeza. Talvez se eu tiver chance de comprar outra coisa assim, depois de adquirir a
cabeceira, ai eu com certeza vou voltar 14 pra olhar mais alguma coisa assim. Porque ¢ bem
bom assim. Eu fiquei bem satisfeita mesmo. E eles tdo sempre se atualizando assim, sdo coisas
legais sabe.

E.: Entendi. E foi isso depois da compra.

Foi isso.

E.: E continuou acompanhando o Instagram deles.

Sim, sim. Inclusive tipo ontem eu vi umas coisas no Instagram que tipo combinavam com
as coisas que a minha irma ficou e ela ja "ai meu Deus, ndo acredito que eu vou ter que voltar
14" haha.

E.: Virou uma atividade, sempre checando o Instagram deles.

Aham. Ja era antes, ja era. Porque eu sempre gostei das coisas que eles postam assim. S
também tipo na verdade quando eles postaram aquilo ali que eu fui falar com eles no direct que
eu descobri que tinha uma loja em Sao José. Eu s6 conhecia a loja da SC, eu nao sabia que tinha
ali.

E.: Nio foi pelo site, foi pelo Instagram.

Foi, porque eu perguntei que horas fechava e se tinha. Dai eles falaram "¢, tem nas duas
lojas, em Sao José e na SC". Entdo tipo eu fiquei "ah, eu nem sabia que tinha em Sao José".
Entao foi 6timo.

E.: Ta. Entao no Instagram eles te passaram a localizacio e os horarios.

Isso.
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E.: Legal. E alguma coisa faria vocé ter comprado on-line?

Nao. Nada.

E.: Pensando assim ""meu, se o site tivesse sei 14, composicoes..."

Nao.

E.: Videos ou...

(fez que nao).

E.: Nada.

Nada. S6 se fosse um objeto que eu procurasse muito. Que eu queria algo muito
especifico, por exemplo, faz duas semanas eu fiz a minha primeira compra pela internet. Que
foi tipo um ténis, que eu tava procurando muito e que eu nao tava achando de jeito nenhum,
nenhuma loja. E t4, pensei "ta, vou arriscar". E comprei. Ai tipo chegou tudo direitinho s6 que
dai quando chegou teve a decepgdo entendeu. Isso me desanimou total pra comprar outra coisa
ainda pela internet assim tipo. No caso se isso tivesse dado totalmente certo provavelmente o
préximo ténis que eu comprasse ia ser on-/ine sabe. Mas era um Vans, s6 que eu queria que a
beirada mais grossa. Ele veio com a beirada mais fina.

E.: E dai vocé teve que trocar?

Nao, eu ndo troquei. Mas nao era o que eu achava que tava comprando sabe. O que nunca
acontece pessoalmente, porque vocé ... sabe? Entdo acho que foi isso. Mas de objeto com
certeza nada me faria comprar on-/ine assim. S se fosse algo muuuuuuito barato que se eu
perdesse meu dinheiro eu nao ia ficar chateada. Entdo acho que ¢ isso.

E.: Mas pra esse caso...

Nada.

E.: Ta. Vocé fez varios passinhos que te levaram até o teu pés-compra, enfim. Tem
como vocé agrupar alguns desses passos e me dizer assim "esses passos eu chamo de etapa
tal. Nessa etapa eu fiz coisas semelhantes e por isso que eu agrupei eles''.

Acho que eu posso agrupar as duas idas a loja, que eu fui ver presente. Que foi mais ou
menos com 0 mesmo intuito € deram mais ou menos o mesmo resultado.

E.: Dai vocé chamaria de etapa o que? Tem um nome pra ela?

Eu chamaria de etapa decisiva assim, que foram as duas etapas que me fizeram tipo ter
certeza que eu ia comprar na naquela loja sabe.

E.: Dai foi decisiva em questiao do local e ndo do produto.

Do local. Isso. Do produto nao teve decisivo haha foi tipo na hora. E outra... Ai eu acho
que as outras sdo mais isoladas assim. Tanto quando eu olhei no site da Tok&Stok.

E.: Dai como é que vocé chamaria essa etapa inicial assim?

Nio fago ideia. Sei 14.... E que ... Eu acho que também foi uma forma de decisdo, porque
foi pelo site da Tok&Stok assim que eu achei que eu ia "ndo, eu quero um quadro mesmo",
sabe. Pelas opg¢des que eles tinham 14 assim. Nao sei, essa etapa inicial foi mais uma pesquisa
mesmo.

E.: Etapa de pesquisa.

E. Eu acho que sim, acho que sim. Acho que foi bem a etapa de pesquisa mesmo. Depois
se voce achar uma melhor vocé colocar, pra esse... hahaha.

E.: Beleza. Ai depois foi de decisido do local e ai a compra.

Isso.

E.: E depois da compra ndo tem mais nenhuma etapa?

Nao, depois da compra ndo teve mais nenhuma etapa. E eu acho que quando eu falei com
a minha mae e com a minha amiga foi talvez a etapa que me ajudou a tomar essa decisao assim.
Foi uma etapa mais confusa. Acho que eu agruparia assim.

E.: De questionamentos assim.

E. E. Acho que sim.

E.: TA. E vocé considera ter alcancado o sucesso dessas etapas?
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E, eu ndo sei se eu segui tipo alguma, sabe, tipo ah, etapas de primeiro vocé pesquisa,
depois vocé compara e depois vocé vai na loja e dai vocé compra. Acho que foi meio assim,
nao atropelado, mas foi... mas instinto assim foi uma coisa tao ... Até porque a minha procura
assim ndo comegou..., comegou justamente com a procura de um produto nao especificou sabe.
Tipo ah, um produto de decoragdo, poderia ser um quadro, poderia ser um objeto, poderia ser
um banquinho, poderia ser tipo varias coisas sabe. Entdo eu ndo sei se eu consegui segui as
etapas assim de pesquisa e isso e aquilo. Acho que foi meio misturado assim. Acho que nao...

E.: Mas no geral vocé ficou satisfeita com o processo como um todo assim?

Fiquei. E. Eu queria ter demorado menos, mas eu... Tipo se eu ndo tivesse envolvido outra
pessoa eu acho que eu teria feito mais rapido sabe. S6 que uma dificuldade também que eu...
né que ¢ uma dificuldade pra mim, que nem vocé falou, ah que as vezes o dinheiro poderia
influenciar na demora né. O que influenciou pra mim além do, além do tempo foi tipo a
necessidade sabe. Que tipo ndo era nada que eu to precisando sei 14, sabe. E uma coisa que
automaticamente vocé vai tipo "nao, mas ndo precisa essa semana, pode ser semana que vem".
Ai quando vocé vé tipo passou dois meses e sabe. Entao acho que ¢€...

E.: Entendi. E vocé ndo chegou a fazer comparacio de preco né?

Nao.

E.: Nao é uma coisa que vocé faz.

Nao.

E.: Vocé busca o produto.

Isso.

E.: Vocé ja chegou a pedir pra alguma loja fisica fazer o0 mesmo preco da loja on-
line?

Nao.

E.: Nem te passa pela cabeca?

Nao, j4 me passou pela cabeca. Mas nunca fiz. Fiz com a cabeceira na verdade.

E.: Dai vocé falou de outra loja que vocé tinha visto.

Eu falei "ah, vocé consegue fazer esse pre¢o? Porque eu dei uma pesquisada e... mas eu
quero fazer contigo". Mas era uma diferenca bem pouca assim, j4 era de se esperar que ele ia
fazer sabe.

E.: E como é que voceé se sente quando encontra precos diferentes na loja fisica e na
loja on-line?

voce diz tipo a mesma loja com preco no site, um preco no site outro preco na loja?

E.: Primeiro da mesma loja e depois de lojas diferentes.

Primeiro da mesma loja eu me sinto enganada. E horrivel assim.

E.: Ja aconteceu?

J& aconteceu. SO que eu fiz o processo inverso. Eu fui na loja, comprei um vestido, ai
depois eu vi no site e o vestido tava na promog¢do. Dai eu fiquei "puta merda". Entdo foi tipo
1sso né. Porque se fosse ao contrario, se eu tivesse aquele vestido eu ia ter falado, "olha, no site
de vocés ta assim. Por que que vocés tdo me cobrando assado?". Mas nio foi. Inclusive pensei
em voltar né, porque achei muita sacanagem. Mas o prego no site de uma loja e na fisica de
outra?

E.: E. Achou um produto semelhante que ta com preco diferente.

Como eu me sinto?

E.: E. Dai vocé acha que é mais aceitavel?

Nao, com certeza. Mas eu ndo vou pedir tipo pra baixar o preco que naquele site. Até
porque eu acho que eu sou uma pessoa que ndo consigo ver on-line a mesma qualidade de...
sabe? Se o produto for... no caso no site tiver mais barato do que na loja, na outra loja né, de
outro outro lugar e ndo o mesmo do site, eu vou ficar tipo "ah ndo, o do site deve ser uma
qualidade pior" sabe.
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E.: Vocé ja acha a justificativa.

Isso. E. E se for ao contrario é muito positivo pra loja fisica porque eu vou pensar "nossa".

E.: "Tenho que ir 14 mesmo"'.

E. Sabe. Mas um sentimento no sei, ¢ bem depende da ocasido assim. Néo ¢ tdo, tanta
indignacdo quanto o caso da mesma loja. Acho mais compreensivel assim.

E.: Vocé usou o teu celular pra pesquisar alguma informacao durante a compra?

Durante a compra?

E.: Tudo, todos os passos.

Usei para olhar o Instagram, usei pra bater as fotos quando eu fui 14 na loja pra tipo
mostrar pra minha irma e pra tipo enfim ter as fotos e usei também na hora da compra com a
foto do meu quarto que eu tinha tirado do negdcio 14 pra tipo ficar olhando e comparando com
produto, imaginando no lugar sabe. A composicao toda.

E.: E dai quando vocé entrou no site dessa loja que vocé foi tavas no celular?

No computador.

E.: Que nem da pesquisa da Tok&Stok.

Isso. E. Mas o Instagram foi pelo celular.

E.: Ta. Vocé chegou a colocar no Google Maps sei 14, a localiza¢io da loja?

Coloquei, coloquei, coloquei no Google Maps a localizagdo até pra ver do meu trabalho
até a loja se era super perto ou se era mais ou menos perto né. Porque o Kobrasol ¢ grande. E
era bem perto assim, mas foi com esse intuito de ver localizagao.

E.: E dai o horario voce ja sabia pelo Instagram.

O horario eu ja sabia pelo Instagram e... S6 ndo sabia tipo, eu fui olhar sabe o horario,
ndo que eu ja sabia, eu fui olhar. Dai eu vi que era tipo até 7.

E.: No Instagram?

No Instagram. Eu vi que até as 7, que sadbado fechava a 1.

E.: Entendi. Nao usou mais nenhum outro dispositivo?

Nao.

E.: E apds a compra niao publicou nenhum comentario on-line nada...

N3o, nada.

E.: Nem postou fotos?

(fez que ndo).

E.: E falar com as tuas amigas depois da compra, sobre os teus produtos, fez vocé se
sentir melhor ou pior?

Nao.

E.: Mais satisfeita ou menos satisfeita? Foi indiferente?

Foi indiferente.

E.: Uhum. E pensando numa compra ideal daqueles produtos que vocé comprou,
teria alguma coisa que seria diferente no processo da compra? Vocé gostaria que tivesse
acontecido alguma coisa que nao aconteceu? Tipo ver os produtos, todos os produtos da
loja, on-line. Como vocé comentou.

Sim. Com certeza. Com certeza. Isso sim, até porque por um lado isso te ajuda a nao
comprar tanto. Porque dai vocé ndo compra por impulso, vocé consegue ver exatamente o que
vocé quer sabe, tipo ali no site com todas as fotos, todos os produtos, vocé vé tipo isolado né,
ndo vé€ a composicao que te faz comprar mais. Mas eu gostaria sim de ter visto tudo antes assim.
Ainé¢, eu teria economizado muito mais tempo, do que chegar na loja tipo, ndo sem um objetivo
né, porque eu tinha um objetivo, mas sabe, sem objeto "ndo, eu quero esse ou esse ou esse"
sabe. Teria sido como aconteceu com o presente da minha irma, que foi um processo bem mais
rapido.

E.: Ta. Mais nada? Diferente.

Nao, acho que ndo, acho que ¢ isso.
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E.: E vocé gostaria que o site também tivesse composicoes?

Na verdade no Instagram tem fotos das composi¢des assim, que eles fazem. Mas, mas as
vezes é bom ver o produto sozinho assim. As vezes ¢ um produto legal que ta sendo ofuscado
por uma coisa que vocé nao quer.

E.: Entao vocé gosta de qué na internet tenha ele separado e na fisica junto.

Gosto, gosto.

E.: De ter essas duas visdes.

Exatamente.

E.: Legal. E falando assim, como é que vocé julga o comportamento das pessoas que
pesquisam on-line e compram na loja fisica?

Inseguras haha. Inseguras porque tipo vocé€ tem que acreditar naquilo ali e dai... eu no
caso sempre fico com um pé atras assim "ta, serd que € isso mesmo, nao sei o que". E dai ha
poco tempo atras tipo que eu me encorajei tipo "ndo, vou comprar, nao sei o que, todo mundo
faz isso", ai tipo chegou o negdcio e ndo tava exatamente como eu tinha comprado sabe. Ai eu
fiquei me sentindo muito enganada, o que ndo acontece muito na loja assim. Acho que até por...
S6 que realmente, facilidade principalmente com o tipo de site da Tok&Stok ¢ muito grande
assim, tipo ¢ o meu preferido de poder olhar tipo tudo o que tem e depois vocé vai 14 com o
objetivo e ja sabe o que vocé quer mais ou menos e... sabe? Compra rapido.

E.: Mas vocé acha que é bom pros consumidores terem essa possibilidade de
pesquisar on-line e comprarem na loja fisica? Pro consumidor é bom, no caso?

E 6timo.

E.: E pras lojas?

Pras lojas... Tipo assim, eu deixaria de comprar ... Eu compro muito mais indo na loja do
que s6 pelo site, sabe? Tipo porque o site a pessoa ¢ muito mais objetiva, vocé vai ali, vocé
compra teu produto e € isso ai sabe? Bom, pra loja, eu acho que pra loja seria 6timo ser s6 on-
line porque ela ndo precisaria ficar com funcionario atendendo, fazendo aquela venda mesmo
né. A convencer a pessoa de alguma coisa, enfim, como tem gente que tenta fazer. Mas 1a ter o
fluxo né, porque quando uma pessoa precisa ela vai comprar e € isso ai né. Se ela ndo tiver
opgdo de ir na loja. E que né, ¢ dificil porque eu ndo tenho a visdo de quem compra on-line,
mas eu, na minha visdo, eu acho que eu compraria menos, se a minha possibilidade unicamente,
exclusivamente fosse comprar no on-line. Mas pensando por outro lado tipo a minha mae
descobriu o MercadoLivre e ela tipo compra mil bugigangas haha.

E.: Dai fica vindo né haha.

E. Sabe, tipo uma uma coisa que vocé nunca iria na loja comprar aparece pra ti, tipo, um
vaso de cristais assim R$30, "ndo, vou comprar". Tipo, vocé nunca ia na loja "ndo, eu o
procurando aqui um vaso de cristal", ndo sabe. Entdo tipo...

E.: Fica mais comodo.

E.

E.: E veio alguma publicidade pra vocé?

Nao. Nao veio.

E.: Nao veio.

Nem da Tok&Stok nem no... No Instagram vai aparecendo as Historias mesmo. Af tipo a
publicidade da Historia ¢ uma coisa que funciona né, porque cada vez que vocé olha assim,
voce fica tipo "ah, eu quero ir 14, tem isso", sabe?

E.: Te da vontade.

E. Mas acho que no geral ¢ isso.

E.: Tem mais alguma coisa que vocé gostaria de compartilhar?

Nao, acho que ¢ isso assim né. Eu pretendo um dia ta comprando mais on-line haha.

E.: Essa compra do ténis foi depois da tua compra?

Foi depois, foi depois. Mas... Nao, acho que foi antes.
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E.: Antes?

Foi antes, da realizagdo da compra acho que foi antes. Mas... Eh... Porque eu realmente
acho que, por exemplo assim, tudo on-line te facilita, voc€ economiza um tempo, tanto que isso
me fez demorar muito pra ir 14, pra eu ter esse tempo. Se fosse comprar on-/ine provavelmente
naquela semana que eu tava olhando 14 no, na Tok&Stok eu j& poderia ter adquirido o produto
sabe? Entdo ultimamente, com a rotina que eu tenho, com 0 minutos pra fazer qualquer coisa
desse tipo, ia ser bom realmente, ia ser bem bom, se eu tivesse a garantia de que...

E.: Ia chegar aquilo.

Sabe? Nao fago ideia, talvez alguma tecnologia, alguma coisa que me fizesse ter nogao
total do objeto sabe? Que hoje em dia é super possivel, talvez ajudaria ter toda essa certeza
sabe? Porque as vezes uma foto com fundo branco, ou até num contexto, nao ajuda tanto. vocé
ndo consegue ter muita nogao, sabe?

E.: Precisaria algo a mais.

Precisaria algo a mais, €.

E.: Mas tipo tocar?

E, tipo ou sei 4. vocé ver aqui numa escala real. Sei 14, sabe? Que tem hoje em dia
realidade virtual assim, esse tipo de coisa. Mas por exemplo ténis, provavelmente eu verifico
"ah ndo, essa sola td muito fina". Ou pode ter sido coisa ali né, que eu sei que a sola fina € mais
em conta né, eu paguei o prego daquela coisa mais ... Entdo em busca de evitar esse tipo de
coisa eu sempre prefiro ir na loja, mesmo acabando, sei 14, fazendo demorar mais tempo, enfim.
Ah, isso aconteceu inclusive, aquilo do preco, do site, uma vez que eu tava comprando, comprei
um reldgio de formatura pro meu namorado e eu pesquisei e tal em alguns sites e fui 14 e
comprei. SO que eu ndo tinha visto o que eu comprei, realmente, ndo tinha visto no site o que
eu comprei. Porque geralmente acontece isso, de quando vocé vai no negocio tem outras opgdes
e eu acabo preferindo a outra op¢ao do que a que eu realmente fui la com, né, com o proposito.
E ai depois eu fui olhar no site e tava mais barato. E tava mais em conta assim, tinha um
desconto.

E.: Dai se sente péssima né.

Perdi dinheiro. Mas acho que ¢ isso assim, de.. Pretendo um dia t4 fazendo mais compra
on-line mas por enquanto minha inseguranga nao deixa assim. E a minha ultima experiéncia
provavelmente vai retardar um pouco esse processo. Mas acho que ¢ o caminho assim, por conta
do tempo que as pessoas tém né, on-line vocé consegue fazer tudo muito rapido e vé a foto ja
1sso e ai ja chega na tua casa sabe, voc€ ndo precisa.. vocé€ nao tem o deslocamento, vocé nao
tem esse tipo de coisa. Ja ir na loja vocé tem a garantia de que vocé ndo vai ser enganado, as
vezes. Até vocé€ chegar no site e ver que o do site t4 mais barato haha. Entdo acho que era isso.

PAULO

E.: Entio vocé comprou uma almofada né?

Isso.

E.: E como é que vocé decidiu comprar uma almofada?

Como eu decidi?

E.: E, quando eu falei "vocé tem 100 reais pra comprar um produto de moveis
decorac¢ao ou ferramentas', como vocé decidiu?

Na verdade eu ja queria, ndo que eu queria, queria, eu queria ter aquela almofada mas eu
ndo tinha a vontade naquele, na verdade eu tinha vontade. Deixa eu explicar melhor, eu ja queria
ter essa almofada, porém ela ndo era uma prioridade naquele momento. Entende? Ai eu ja queria
ter a almofada, j& achava ela bem legalzinha e tal, que tem o local da pipoca, o local do
refrigerante, suco, enfim. E ai eu achava ela muito legal pra poder comer, assistir Netflix, enfim,
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essas coisas, € queria ter a almofada. Porém, ndo era algo que era tratado com prioridade na
minha vida. Tipo, compraria muitas outras coisas antes daquela almofada, mas era um desejinho
ali. E ai quando surgiu a oportunidade da pesquisa juntei o 1til ao agradéavel, entrava no meio
do escopo 14, do que vocés tavam querendo que o pessoal comprasse e decidi comprar.Mas na
verdade ¢ o seguinte, eu tinha a intencdo de comprar porém o dinheiro seria o principal
empecilho para aquela, aquela compra, pra efetivar aquela compra. Apesar de ter o desejo da
compra. Ai no caso o dinheiro facilitou, obviamente, mas outra coisa também que eu ja vinha
fazendo era pesquisar sobre, porque eu queria comprar mas eu ainda ndo tinha definido, porque
tem tantos modelos, tem tantos temas, tem tanta coisa daquelas almofadas que ai eu queria
comprar mas ainda néo sabia o que, qual delas comprar, sabe? As vezes eu ficava pensando em
comprar a que s6 tinha um, um, um s6 a pipoca e um local pra copo e tem outros que tem pra
dois e ai eu ficava pensando "mas para qué pra dois, € mais caro. A de um copo ela ja me supre".
Entdo seria uma so6, ai depois a outra com dois e ai eu ja ficava olhando. Meio que ja dava uma
namorada, uma flertada com o produto mas ndo, nao ia comprar.

E.: Nao queria investir aquele dinheiro naquele momento.

Exatamente, eu tava bem controlado financeiramente em relagdo a isso. Nao seria algo
que eu compraria porque tenho outras prioridades com o dinheiro hoje em dinheiro mas o desejo
tinha.

E.: Beleza, entio vocé ja tinha pesquisado alguma coisa?

Ja.

E.: Ja tinha um certo conhecimento.

E, eu j4 tinha mais ou menos uma média de pregos e ja tinha mais ou menos alguns temas
que eu gosto, tipo que eu gostaria de ter na almofada, como ela ¢ tematica né, tem de varios...
e ai eu ja tinha uns que eu tinha maior aproximagao, outros que eu ja tinha "ndo, ndo compraria
se fosse desse". E s6 que, também tem outros pontos, por exemplo, apesar de eu ter muitas
coisas, eu acho que eu coloquei isso no, na, no diario 1a da compra, eu tinha um tema em mente.
Eu queria uma almofada que fosse toda preta, eu queria naquele momento que eu sai para
destinado a comprar, uma almofada que fosse toda preta com o nome da Netflix ou outro nome
que fosse muito proximo, que fizesse uma brincadeira com essa questdo da Netflix ou alguma
coisa que remetesse a filme e etc. E ai na loja que eu comprei, que eu posso ta pulando muita
etapa agora, mas na loja que eu comprei nao tinha dessa porém estava em promocao as outras
e ai eu fiquei "cara". Porque eu ja tinha ido na Imaginarium antes, em setembro, comeco de
setembro eu fui e tava muito caro, muito caro. A com um, um combo s0, um negocio de pipoca
e um de refri, tava bem cara, tava R$139,00. Na internet os precos dela sdo bem mais baratos,
R$69,00, sabe? Mas tava bem cara na Imaginarium e ai eu fiquei "enfim, ndo vale a pena
comprar", até porque o teto era R$100,00, entdo ndo valia mesmo comprar. Mas ai nessa, nessa
que eu achei, tava bem mais barata, se comparada com as outras, porque na loja tava em
promocdo o de dois copos que ela era relativamente mais caro quando vocé ia... e tava por
R$89,90, entdo tipo, foi bem mais em conta. Por isso que na hora que tava... que eu vi que tava
em promogao alguns temas 14, ndo tinha preto, na verdade tinha um preto mas era um preto
feio. Mas nao era bem aquele que eu tava querendo, ai eu fui na outra que era azul com o
negdcio que remetia mais a cinema essas coisas e gostei.

E.: E essa preta que vocé queria vocé ja tinha visto on-line?

Tinha visto on-line, por R$69,90.

E.: Vocé teria comprado on-line?

Eu teria comprado on-line. Mas eu teria comprado on-/ine bem antes, tipo nas primeiras
pesquisas eu ja teria comprado on-line. Porque ela tava mais barata on-/ine. E porque.. eu nao
sei se ¢ porque tem mais opgoes, tipo de outros, outras...

E.: Estampas?
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Lojas e tal, e até outras estampas também, outros temas. Mas ela tava mais barata on-line
do que presencialmente, tipo nessa que eu comprei, nessa loja daqui que tava em promogao, ai
tava um prego que tava mais barato do que on-line. Porque no on-line era R$69,00 o que sé
tinha uma pipoca, um local pro balde de pipoca e um local pro, pro...

E.: Mais frete.

E, ndo, era R$69,00 mais frete. T4, era isso, pronto, eu nio tinha considerado o frete. E.
Eu ndo pesquisei com frete, na verdade.

E.: Talvez vocé nem teria comprado on-line.

Talvez eu nao tivesse comprado on-line. Exato. Mas ai era R$69,00 ela, e eu fiquei
pensando porque a outra ela dava R$99,00, a que tinha dois. Ela dava R$99,90.

E.: On-line.

On-line. E aqui tava R$89,90, por isso que eu to falando que ela era mais barata aqui do
que on-line. E eu nao considerei o frete, € isso mesmo. Mas o prego, do produto, on-line tava
mais barato. Aqui foi porque teve promogao, enfim. Por isso que eu comprei.

E.: T4, entdo beleza. vocé nunca tinha comprado uma almofada dessa?

Nao. Dessa nao.

E.: E vocé costuma comprar produtos dessa categoria? Moveis, decoracio e
ferramentas.

Deixa eu pensar, ndo ¢ que eu costumo comprar, mas eu compro. Por exemplo ano
passado, com mudancga né, pra ca, comprei. Tipo mdvel, comoda, essas coisas. Esse ano, esse
ano eu também comprei, tipo, porque eu também tava em outro apartamento. E porque costuma
comprar ¢ meio puxado né? Mas ¢é, eu compro. Eventualmente.

E.: Com frequéncia.

E. Todo ano eu compro alguma coisa, algumas coisas, seja de movel, seja de decoragio,
mas todo ano eu venho comprando alguma coisa.

E.: E dai, esses produtos que vocé comprou ultimamente, dessa categoria, vocé
pesquisou on-line e comprou na loja fisica?

As vezes eu comprava on-line.

E.: Mas teve algum que vocé fez. Era o que?

Sim, sim, sim. Alguns. Por exemplo comoda eu pesquisei on-/ine mas comprei, mas ¢
porque eles entregam depois né. Cama, entra cama?

E.: Entra, é moveis.

Mas ¢, ¢é. Pesquisei on-line mas eu comprei fisicamente.

E.: Esse ano?

Esse ano eu comprei a cama. Depois vendi também, mas enfim.

E.: Mas comprou.

Mas comprei, eu pesquisei ela primeiro on-/ine, mas comprei ela presencialmente. Teve
mais coisa, eu comprei mais coisa esse ano. O meu quarto ndo s6 tem uma cama. Mas teve mais
coisa, espelho, mas espelho eu nao pesquisei on-line.

E.: Entdo beleza, ja comprou, era isso.

Ja comprei, algumas vezes. Vocé s6 quer saber desse segmento, de moveis decoragdo
essas coisas? Porque alguns outros eu também fago isso. Principalmente eletronico, porque
muitas vezes vocé pesquisa na internet, vocé vai na loja fisica, naquela mesma loja que seria da
internet, da mesma empresa, e ai eles ddo desconto se vocé falar que pesquisou e tal. As vezes
eles mesmo, eles mesmos, os vendedores, eles colocam um codigo 14, ndo sei que codigo
magico € esse, que fica o preco na loja daquele produto e ai vocé ndo precisa esperar tanto.

E.: Mas dessa categoria muita gente faz o inverso também.

Nessa de eletronicos? Mas sabe o que? Eu acho que as empresas elas ja perceberam isso,
eu digo isso porque, por exemplo, com meu pai aconteceu isso, de eu ir com ele, a gente tava
pesquisando e eu pesquisei muito na internet, pra comprar...
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E.: Celular?

Nao foi celular, foi televisdo. Pra comprar a televisdo on-line, porque tipo vocé consegue
ver pregos, vocé consegue ver quando baixa o prego né, vocé coloca um alerta e tudo mais. E
ai tava ficando bem barato, t4 ficando barata a televisdo. S6 que o meu pai tem uma idade maior
que a minha, 6bvio, meu pai, € ai ele queria comprar presencialmente porque ele queria levar a
televisdo 14 pra casa, ndo ter que esperar. E quando a gente chegou na loja fisica, que eu ja tinha
pesquisado ela on-line e ja tinha visto outras ela era mais barata, o prego tava diferente e ai a
gente alegou isso pro vendedor. E o vendedor conversou 14 e tal ndo sei o qué, botou 14 um
codigo e ficou naquele preco. V€ que coisa.

E.: E a loja que vocé falou que tava mais barata era a mesma?

A mesma.

E.: On-line.

On-line. E ai ela colocou 14 0 mesmo codigo, ndo sei, um codigo 1.

E.: E vocé que pediu?

Eu que pedi. Porque eu fiz "como € que aqui ta o preco, como € que aqui ta esse prego se
on-line ta tanto?", ai ele "¢é on-line ndo sei o que" e eu "sim, entdo ¢ melhor comprar on-line?",
eu acho que vendedor, por ganhar comissdo né, foi atrés e tal, ndo sei o que, veio com o codigo,
botou 14 e ficou aquele prego 14. Ai eu "olha ai". J4 com o celular aconteceu meio que o inverso,
o celular dele, no caso. Mas € isso, eu pesquiso. Eu sempre pesquiso on-line, sempre. Independe
se eu vou comprar on-line ou se eu vou comprar fisicamente.

E.: E as vezes pesquisa fisico?

As vezes pesquiso fisico, mas eu pesquiso fisico muito mais na hora que eu t6 indo fazer
a compra, sabia? Meio louco, mas ¢ assim. Porque on-/ine ¢ muito comodo, eu consigo ver...

E.: Qualquer hora.

E, e eu consigo colocar alertas de prego, quando tiver quando tiver até, sei 13, quando tiver
por R$500,00 o site vai 14, ou os sites vao 1a, e mandam um e-mail pra mim avisando. E ai eu
consigo acompanhar isso. Ja depois que eu faco a pesquisa on-line, quando eu vou comprar
fisicamente em algum estabelecimento, eu tendo a pesquisar antes de comprar. A menos que
esteja num prego muito mais barato, que foi que aconteceu nessa situagao. Quando eu cheguei
na loja tava em promog¢ao e tava bem mais em conta, se comparado quando eu tinha ido na
Imaginarium, que tava R$100,00 e pouco, ¢ na loja que eu comprei por R$89,90, "cara, ndo, é
aqui mesmo". Ai eu ndo pesquisei mais, eu s6 simplesmente fui 14 e escolhi qual dos temas que
tavam disponiveis e pronto.

E.: Na promocio.

E. Mas geralmente fago isso, a pesquisa que eu faco fisica ela é diferente, é mais na hora
que eu t6 indo comprar. E se ndo tiver um prego agradavel ai...

E.: Dai s6 pesquisa.

Eu s06 pesquiso, volto pra casa e fico esperando. Ai continuo fazendo pesquisa on-line. Se
o preco das lojas fisicas tiverem bem mais altos eu tendo a chegar em casa e comprar na loja
on-line.

E.: E quais eram as tuas expectativas quanto ao processo da tua compra? Tipo o que
vocé esperava quando vocé tava nas buscas iniciais, 0 que vocé esperava na hora da
compra, isso falando antes da compra né, o que vocé achava que ia acontecer.

Em relagdo a qualquer coisa? Por exemplo, porque eu pensava... o que eu tava olhando,
0 que eu tava esperando, era um prego que fosse compativel, que fosse... que na loja fisica
tivesse um preco que fosse compativel com o que tava on-line. Que como eu ja falei tinha muita
oferta on-line que era bem mais barato, bem mais em conta. Eu esperava isso e esperava que as
lojas de presentes e artigos decorativos elas tivessem temas que fossem semelhantes aqueles
temas on-line. O que praticamente nao aconteceu, on-/ine tem uma diversidade de temas muito
maior e nas lojas fisicas quando eu chegava ndo tinha, tanto que por exemplo na Imaginarium
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apesar do preco ser bem mais caro eu fui pesquisar os temas que tinha e nao tinha nada que nao
fosse do Harry Potter. Eu "sim, mas...". E eu ainda perguntei, eu lembro ainda perguntei pro
vendedor "ah, mas quais sdo os temas que vocés tém?", ai ele, "todos". Ai eu "todos?". Que
ousada a pessoa falar que tem todos os temas, né? Ai eu "entdo eu quero ver todos", ai ele "sim,
mas qual a escola que vocé mais gosta?". Ai eu "escola de que?", ai ele "do Harry Potter, a
gente tem todos eles do, do Harry". Ai eu "ndo, mas eu quero saber os temas além de Harry
Potter", ele "ndo, ndo, a gente so ta trabalhando com o Harry Potter porque ¢ o tema da...".

E.: Todos haha

E, todos haha. E ai nessa outra loja também, ndo tinha todos os temas, tinham temas que
eram legais mas ndo eram todos os temas. Nao era, ndo era muito compativel com o que tava
on-line, sabe?

E.: Vocé esperava que ia ter.

Eu esperava, eu esperava que tivesse, temas que conversassem mais. E preco, esperava
que o prego fosse mais compativel e deixa eu ver o que mais eu esperava.

E.: O que vocé esperava das tua pesquisas on-line? Antes de realizar.

O que eu esperava?

E.: E. Vocé esperava o que das pesquisas? Quando vocé ia pesquisar vocé ia
pesquisar pra que?

Pra ver, justamente, preco... porque eu acho que o prego para mim € o preco € se eu gostei
do negocio ou ndo. Porque se fosse eletronico eu iria olhar as especificagdes técnicas, tipo sei
14, se ¢ bom, se ndo ¢, se tem... quanto tem de memoria, quanto tem e etc e tal. Quando ¢ algo
de decoragdo ou modvel eu tendo a olhar, €, eu olho as especificagdes técnicas também. Mas ¢
porque eu olhava o seguinte, quando eu tava on-/ine eu olhava os precos pra essas almofadas
com um espacgo pra refrigerante ou dois, olhava isso e olhava os temas que tinha pras duas.
Basicamente a minha pesquisa on-line era essa, com um, com dois, pregos, temas. Era isso que
eu buscava, porque basicamente o que ela faz ¢ a mesma coisa. E ai o que eu buscava,
especificamente, era apenas isso, preco e tema. Nao, prego, tema e se tinha um ou dois. Mas eu
tava certo de que eu ia comprar pra um sO, que era o mais barato, cabia 14 no limite dos
R$100,00. E ai terminei comprando o de dois, por isso que ndo pode ir com tanta expectativa
na hora de comprar. Foi inclusive muito bom, fiquei muito feliz, sério, eu ndo sei se vocé
percebeu mas eu fiquei muito feliz quando eu comprei. Porque eu fiquei, meu Deus. E 6, eu
fico trabalhando esse negocio de sistema 1 e sistema 2, em relacdo a economia e tudo mais,
finangas comportamentais, ai ei fico trabalhando isso, menino, parecia que eu tinha ganhado na
mega-sena. Eu "meu Deus, foi um achado, R$89,90 o negdcio com dois" e enfim. Fiquei bem
feliz.

E.: Agora assim, nio sei se vocé quer abrir o aplicativo, mas eu vou pedir que vocé
me guie pela tua jornada, de novo. Explicar com as tuas palavras cada pontinho que ai eu
vou tirando as minhas duvidas.

A primeira coisa, acho que inclusive eu ndo cheguei a alimentar direito em relagdo a
conversas. Porque eu lembro que antes da data que a gente comegou, que eu entrei na pesquisa,
eu ja tinha essa intencdo de comprar, ndo a curto prazo, mas eu ja tinha intencao de comprar e
ja sabia o que era que eu queria comprar. Tipo, tanto que eu tava em divida do que e eu lembro
que eu fiz "ah, tem aquela almofada que ndo sei o que. Sera que pode?", né. Entdo eu ja sabia
que eu queria comprar aquela, aquele tipo de almofada, mas ndo nesse curto periodo de tempo,
nao tao rapido. Mas eu ja tinha feito pesquisas a respeito, em relacao justamente a isso, prego,
onde vendia e tal. E entdo eu ja vinha vendo Instagram, tipo até porque eu tenho um amigo que
ele tem uma empresa, ndo sei se ja ta ai né.

E.: E o primeiro.

E porque eu tenho um amigo que ele tem uma empresa ¢ ai ele alimenta o Instagram dele
e da empresa com ofertas e tudo mais. E ai, querendo ou ndo, eu tava sempre vendo né, a tal da
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almofadinha 1a. Mas ai nesse dia eu comecei vendo, eu lembro que foi uma postagem dele eu
acho que apareceu, ¢ ai dessa postagem dele eu ja cliquei no perfil dele, fui no perfil da empresa,
depois que eu fui no perfil da empresa eu comecei a pesquisar outras coisas que iam, ta ligado.
J& fui em outras empresas, em uma feira que teve, um evento ai que teve de presentes
decorativos, alguma coisa assim. Ai eu fui, também 14, entrei comecei a ficar olhando, fugando,
0 que era que tinha de novidade basicamente em relagdo a isso, aos temas que tavam sendo
comercializados, ao tipo né, se era de um ou de dois e basicamente o preco. Mas muitos dos
Instagrans ndo tem prego, era mais uma, uma pesquisa mais visual mesmo, o que era que tava
tendo. E ai eu fui indo vendo.

E.: Tipo se familiarizando.

E, fui mais me familiarizando mesmo.

E.: E dai esse aqui foi durante a pesquisa mesmo, nio foi antes.

Foi durante a pesquisa.

E.: T4 certa a data? vocé adicionou no dia mesmo?

Adicionei.

E.: Vocé tava em casa?

Tava. Dai cliquei no perfil dele, fui observar os modelos de almofada. E, mas foi
basicamente isso, entdo foi daqui, desse perfil dele, eu fui em outros perfis.

E.: Ai vocé colocou umas fotos.

Botei umas fotos.

E.: T4, dai vocé foi em outros perfis.

Fui.

E.: De outras lojas?

De outras lojas.

E.: Buscando inspiracoes.

Foi. S6 fui mesmo olhando, tipo do dele fui pra essa ... Eu lembro que eu fui pra o da feira
que teve 14, uma feira de presentes decorativos

E.: Tava no da empresa.

Tava, porque ele tinha ido pra essa feira e ai tinha foto, tinham fotos que eram de produtos
daquela feira que ele tava levando para a empresa dele. E ai eu cliquei 14 no @ da feira que
apareceu. Ai coloquei 14 e de 14 ja teve outras lojas e tudo mais. S6 que ndo era daqui de
Floriandpolis, ai eu lembro que eu s6 vi, s6 tava vendo mesmo.

E.: E dai essas lojas que vocé olhou vocé olhava especificamente almofadas?

S6 almofadas, ¢, porque era o que eu tava buscando. Mas eu vi outras coisas também, eu
lembro que tinha um monte de outras coisas de presentes decorativos, alguns que chamam
atencdo tipo, me chamaram aten¢do, mas o que eu tava buscando mesmo eram as almofadas e
era pra saber preco, que quase nao tinha os precos nos Instagrans, mas tinha o tema, alguns
temas, tipo cada loja meio que trabalha uma tematica, sabe? Ai tinha os temas de cada loja e
tinha se era de um, se era de dois. Entdo era mais pra me familiarizar porque as vezes o... a
almofada de um, de um so local pra bebida, pra refti, ela tem um tema que ¢ diferente da que
tem de dois. Que a de dois ela pode ter uma outra pegada, uma outra... sabe? Como a de um ela
¢ pra solteiros, ela é pra solteiro e pra quem vai comer pipoca sozinho, assistindo Netflix
sozinho. Entdo os temas delas sdo, sabe? Sdo um pouco mais.. sei 1.

E.: Sao mais descontraidos.

Sao mais descontraidos. As que sdo pra dois geralmente tem uma frasezinha sei 14, de
acompanhante ta ligado? Nossa, de companhia, de coisa mais de..

E.: Dai vocé descobriu isso nas tuas pesquisas?

Nessas pesquisas. Porque vocé via que a de dois era sempre mais tipo, até quando era
uma coisa geek 14, uma coisa de nerd, era Player 1 Player 2, sabe? Era uma coisinha mais... E,
e sempre com as frasesinhas ou alguma coisa assim bem... Mas €, tem também as que sdo sem
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coisinha de namoro ou ficante ou qualquer coisa Tem as que sao mais de amigos também. Mas
sempre ¢ uma coisa que ¢ mais compartilhada. A de 1 ndo, a de 1 sdo temas outros. E ai eu tava
vendo isso também.

E.: E dai vocé ja olhava também onde que ficavam as lojas?

Sim, sim, sim, sim, sim. Mas em Florianopolis ndo tava rolando.

E.: Dai se fosse pra vocé descrever um sentimento, uma emocio que vocé sentiu na
tua busca, o que vocé me diria?

Um sentimento... acho que eu fiquei tdo normal. Um sentimento por ta pesquisando... Eu
tava de boa la.

E.: E aquelas informacdes, aqueles modelos que vocé viu nao te despertaram nada?

Despertaram, alguns despertaram a intencdo de comprar, s6 que ndo tinha nem
ecommerce no Instagram. Inclusive, lojas melhorem isso. Que fique registrado na dissertagdo
que as lojas precisam melhorar haha. Mas um sentimento... Decepcionado nao, talvez
entusiasmado. Eu ia falar feliz, mas nio tava feliz, tava... Eu talvez tenha ficado entusiasmado
querendo comprar. Mas...

E.: Nao daquelas lojas necessariamente.

Nao, daqueles temas. Basicamente seriam os temas. Até porque nao... como nao tinha
muita informagdo de prego, entdo vocé vé... Talvez seja isso, talvez seja um entusiasmo.
Obrigado. Fiquei entusiasmado. Recorte, pa. Fiquei entusiasmado sim, com ... quando eu vi, ta.
Eu quis comprar, mas ai nao daquelas lojas. Eu também nao tava vendo o preco, entdo... Mas
eu fiquei entusiasmado querendo comprar, querendo ter, na verdade. Nao era nem comprar, eu
queria ter. Comprar era gastar dinheiro, eu queria ter aquelas almofadinhas.

E.: Bem legal. Ai vocé salvou nos dias certos?

Salvei.

E.: Dia 28... T4, dia 2. Ai vocé deu uma pausinha e conversou.

Entdo, deixa eu falar, deixa eu descrever o porqué das pausas. Por estar nesse doutorado,
por estar no doutorado, por mais que vocé queira alguma coisa, vocé€ nunca vai estar observando
muito aquela coisa. Tinham semanas que dava pra pessoa lembrar mais sobre o que queria
comprar e ai pesquisar e tudo mais. Mas tinha semanas que ndo, ndo rolava, ndo tava dando
mesmo.

E.: Entao nao foi por ta desmotivado com a compra?

Nao.

E.: Foi falta de tempo.

Falta de tempo total, ndo foi desmotiva¢do nenhuma. Mas era falta de tempo até pra
pesquisar, até pra entrar no Instagram e procurar. Entende? Até porque quando eu tava vendo...
T4, um sentimento que me causava, quando eu tava vendo todos aqueles temas e tudo mais, que
eu queria muito, eu também ficava muito em duvida. Porque...

E.: Porque era muita coisa legal?

E, muita coisa legal. Eu via uma estampa legal, um tema 14, por exemplo aquele tema do
boteco, eu achava o maximo. Ai de repente vejo um outro tema que ¢ mais proximo da Netflix
e eu achava que aquele era o maximo. E eu ndo vou ter 30 almofadas aqui pra ficar uma para
cada dia, ndo. Mas ai eu ficava até nisso também, vinha muita divida em relagdo ao tema. E ai
eu sentia que quanto mais eu pesquisava sobre, mais divida eu ficava. Porque sempre tinha um
tema novo, sempre tinha uma coisa que me agradava mais. E ai eu fiquei pensando também em
relagdo a se eu chegar na loja fisica e tiver outros, para além destes? Ai eu vou chegar 14 na loja
e vou passar trés horas sem poder entender tipo... "eu quero essa, eu quero...". Confesso que
inclusive na compra eu fiquei em duvida entre dois, muita divida. E ai a vendedora ainda, toda
cordial, claro né, tava vendendo, ai ela virou pra mim ainda e fez "vai ser esse?", ai eu ficava
"ndo sei". Ai eu olhava pro outro. E ela levou o outro, que era um preto, pra la pra embalar, e
na hora que ela tinha... j& tinha tirado o prego e tudo mais, ai eu fiz "moga, acho que eu vou
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levar outro". Ai eu terminei levando o outro. E dessa vez eu ndo voltei mais atrds, mas eu fiquei
muito na duvida. Porque os temas eles sdo chamativos, eles sdo... E ai eu ficava "esse, aquele,
esse, aquele...", ai eu terminei, enfim. Ai eu fiquei com isso também na hora que eu tava
pesquisando. As vezes eu ndo precisava por falta de tempo, muitas vezes, muitas, 90% das
vezes foi porque eu ndo tinha tempo. Mas confesso que esses 10% também era com medo da
minha duvida, porque o tempo todo vendo uma coisa...

E.: Opcoes tipo.

E, o tempo todo vendo opgdes diferentes, vendo novas... novos temas e tudo mais. E eu
ficava "meu Deus, e quero qual? Quero essa, quero aquela". Mas enfim, foi basicamente isso.

E.: Bem interessante.

O tempo de espera foi basicamente por isso. Ai no dia 2, conversa, foi no dia 2?

E.: Foi.

Dia 2, conversa...

E.: As 9:41.

Ta. Esse ai dai foi com minha amiga que mora comigo. Ela tem uma dessas que ¢ de
Mulher Maravilha. Que ¢ bem legalzinho o dela também e ¢ diferente da minha, inclusive,
porque o dela ela ¢ toda acolchoada. O meu ele tem uma basezinha que ¢ mais dura, mais rigida.

E.: Em cima.

Em cima, que ¢ para eu colocar outras coisas também. Por exemplo ...

E.: Tipo uma mesinha.

E, tipo uma mesinha, mas embaixo ela é toda acolchoada. E porque o meu eu posso
colocar inclusive o celular em cima que ele ndo vai ficar afundando em lugar nenhum. Mas o
dela ¢é visualmente é muito bonito, € muito chamativo. Ai eu tava conversando, como eu vi a
almofada dela ai eu tava conversando sobre isso, foi basicamente isso.

E.: Ai foi vocé que iniciou a conversa?

Foi, porque eu vi. Porque tava 14 na cozinha, a almofada. Eu vi esse dia e ela estava na
cozinha, entdo olhei para a almofada, olhei pra ela, "entdo, essa almofada, nossa, eu tenho
inten¢do em comprar essa almofada", entende? Tipo desenrolou-se a conversa dessa forma, mas
enfim.

E.: E ela te indicou lojas?

Sim. Foi. Ela indicou lojas onde ela comprou, na verdade.

E.: T4, dai ela te indicou duas lojas.

Na verdade uma delas foi a que ela comprou té, ¢ isso mesmo. Mas € porque eu lembro
que ela s6 indicou as lojas e ai eu fiquei com isso na cabeca mas eu nem cheguei a ir nas lojas.

E.: Nao deu importancia.

Nao ¢ que eu ndo dei importancia. Pra ndo dizer que eu ndo fui, uma delas era alguma
coisa da Uatt?. E ai eu fiquei tipo "mas tem na Imaginarium essas, entdo para que?". Enfim,
mas eu ndo dei muita importancia mesmo, a real € essa. Eu s6 conversei sobre, mais porque ela
tinha uma, tem na verdade, e ai foi s0...

E.: Mas dai nao foi buscando indicacao, ela que falou.

Nao, ela que falou. Eu lembro que eu perguntei so tipo, "e vocé comprou onde?", ela "ah,
entdo" e foi falar da situagdo dela, de que ela tinha comprado aqui em Floripa inclusive.

E.: Na Uatt?

Tinha a Uatt? e tinha outra, que era outra de presente. Ela comprou nessa outra.

E.: Ai vocé nao foi em nenhuma?

Nao. A primeira vez que eu fui numa loja, desse tempo de pesquisa, uma loja fisica, foi
quando eu tava no shopping e ai eu aproveitei pra ai, mas foi a primeira vez que eu fui na loja
fisica dentro desse tempo de pesquisa. Antes desse tempo de pesquisa eu ja tinha ido.

E.: Pra olhar almofada?
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Nao pra olhar especificamente, mas eu olhei almofada. Inclusive na loja do meu amigo
eu também tinha ido.

E.: Ele tem loja fisica?

Tem, tem loja fisica. A dele ndo tem ecommerce também.

E.: Vocé ndo comprou porque nao era prioridade.

Nao, ndo era mesmo, tava liso, aquele #vivoliso. Foi isso. A conversa foi s6...

E.: E dai um sentimento?

Indiferente. Nao, foi uma conversa tipo ok... Eu poderia dizer que ela foi de baixo
entusiasmo, s porque era alguém que tava reforgando algo que eu ja tinha em mente, que era
um produto que era bom e que era util, principalmente em momentos assim que vocé ta
querendo lazer, em que vocé t4 querendo descontragdo. E ¢ inclusive bonito de se ver, ela ¢
engracadinha de ficar ali no quarto, sabe? Chama aten¢do, ¢ também um de decoragdo, ¢
decorativo porque ela té ali, a outra pessoa olha assim "nossa, que bonitinha", enfim, "comprou
onde?", que foi que eu fiz. Basicamente foi o que eu fiz. E ela s6 reforgou aquilo que eu ja tinha
em mente, meio que eu ja tinha pensado que era dessa forma. Entdo foi algo de entusiasmo mais
baixo.

E.: Mas vocé nao ficou sei la, com mais vontade ainda de comprar?

E, eu fiquei com vontade, mas a vontade j4 existia.

E.: Te manteve.

E. Eu ja tinha a vontade de comprar, so continuei tendo a vontade de comprar, ela s6
reforcou o que eu ja tinha em mente. Se ela tivesse dito "nossa, ¢ extraordindrio porque ela faz
isso, isso e isso", eu ia dizer "meu Deus, eu quero agora". Mas nio, como foi uma coisa que eu
j& esperava que ela dissesse, ai eu s6 fiquei tipo "nossa, que legal, quero", ndo agora.

E.: Continuo querendo.

E, continuo querendo. E basicamente isso.

E.: T4, dai tava em casa né?

Aham.

E.: Ai no outro dia vocé foi no shopping.

Dia 3?

E.: Dia 3.

T4, ok. Nao, € porque eu pensava que eu tinha ido no shopping no dia 4, mas t4 ok se foi
no dia 3.

E.: 18h em ponto

E, e af eu tava... eu fiz localizagdo do shopping mesmo.

E.: Vocé tava no Beira Mar?

Tava. Eu fiquei constrangido de tirar uma foto. Eu tirei uma foto assim meio que
escondido. Eu tinha ido, tinha conversado com o vendedor e tudo, mas eu fiquei com vergonha
de 14 dentro eu tirar uma foto. Tipo sacar o celular e "vou tirar uma foto aqui".

E.: E a Imaginarium geralmente eles ficam mais perto né.

Eles ficam perto, eles ficam do seu lado até vocé dizer o que € que vocé quer, como ¢ que
vocé quer e tudo mais. E ai eu fiquei constrangido. Ai quando tava saindo eu tirei a foto. Mas
foi isso mesmo, eu tava no shopping, ai por estar no shopping eu aproveitei pra pesquisar. E ai
fui 1a.

E.: Vocé nao foi exclusivamente pra isso.

Nao, eu nao fui exclusivamente pra isso. Eu tava 1a. Eu ndo sei nem porque foi que eu fui
no shopping, eu acho que eu estava ali por perto e fui no shopping, sabe? E quando eu cheguei
no shopping eu fiz "ah, eu tenho algo aqui pra pesquisar", que foi pra procurar saber preco e
tudo mais. E foi exatamente aquela situagdo que eu contei, deu chegar 14 e s6 ter Harry Potter.

E.: Vocé escreveu que tinha um diferente.
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A ta, outra 14, indiferente. Eu nem lembro dela. Eu s6 lembro que o carinha, eu lembro
exatamente de eu perguntar e o carinha dizer "todas", ai eu "nossa, entdo e ja vou matar a
pesquisa aqui, agora, vou comprar". Mas cheguei e ele, enfim. "Qual ¢ a casa que vocé mais
gosta?", era a casa, escola, sei 14, "que vocé mais gosta" e eu "que?". Enfim, mas ai eu fiz essa
dai porque eu tava l4 no shopping. O, R$129,00, eu achei que era R$ 139,00, é R$129,00. A
mais barata.

E nio era o que vocé queria.

Nao, eu ndo queria Harry Potter. Pra que? Pra ficar poser? So pra dizer que eu tinha algo
do Harry Potter? Ai eu ndo quis mesmo.

E.: Ai vocé chegou e ele ja veio perguntar o que vocé queria...

E, na verdade, como a loja ela tem esse layout aberto, eu ja fui direto no que eu queria.
Porque de fora vocé consegue ver onde € tao os produtos.

E.: Mas dai vocé lembrou da Imaginarium ou vocé tava passando...

Nao, eu fui na Imaginarium. Eu fui direto na Imaginarium, porque eu associo presente
decorativo primeiro a Imaginarium.

E.: Mas vocé nao pesquisou on-line antes de ir 14?

Nao. Nao. Esse eu posso dizer que eu fiquei decepcionado, triste, meu sentimento foi de
tristeza. Porque eu achei que, por ter essa associagdo na minha cabega muito forte, de ja ter
comprado outras coisas na Imaginarium e eu acho que na Imaginarium sempre tem alguma
coisa que vocé, as vezes vocé nem sabia que vocé ia gostar tanto daquilo, mas ta 1. E um
presente, € algo que ¢ que foge da normalidade do sentido de que ¢ fora da casinha. Tipo ¢ algo
que realmente encanta pessoas, enfim. E ai eu ja fui direto na Imaginarium justamente por ter
se histérico em mente. E chegar 14 e me deparar com essa situacdo de que primeiro, s6 tava
trabalhando basicamente a tematica do Harry Potter, ja me frustrou, porque eu ndo sou fa de
Harry Potter, tipo j4 assistir filme e etc mas nada que seja... enfim. E ja me frustrou dai os pregos
praticados também, tava bem além, bem acima na verdade do que ...

E.: Ai vocé ja tinha a referéncia on-line.

Tinha referéncia do que eu ja tinha pesquisado on-line e ai ndo tava batendo, tipo tava
bem além. E enfim, foi isso. Nao tinha nada que me agradasse muito, fiquei frustrado, a verdade
¢ essa, 0 meu sentimento desse dai foi mais decep¢do mesmo, de tristeza por ndo ter
concretizado. Porque eu poderia ter inclusive concretizado a compra ali, se fosse algo agradavel.
Eu esperava inclusive, sabe aquelas fotos do primeiro dia? Que tavam com temas bem
chamativos, tipo do boteco, de Netflix e tudo mais, eu achei que eu ia encontrar esses mais
facilmente 14 na Imaginarium. Cheguei la me frustrei com isso, ndo tinha nada desses, nada, ai
eu fiquei frustrado.

E.: Essa pesquisa até agora vocé niio viu preco, né? As unicas referéncias de preco
que vocé tinha eram daquela outra pesquisa.

Sim, sim, sim. Mas ¢ isso, fechei esse dia dai do shopping sem gostar. Ai, bar, eu. Que
dia foi iss0?

E.: Dia 7.

Dia 7 de setembro, tudo fechado né. S¢ falei mesmo.

E.: S6 comentou.

E, ndo. Quem ja tinha essa almofada. Eu s6 joguei, desculpa a expressio, estava um pouco
alcoolizado, e ai a gente conversando mesmo sobre varias coisas ai, dentre essas coisas eu
perguntei tipo "ai, quem tem daquelas almofadas?". E ai alguns disseram que tinha, mas tipo,
reforcaram aquela situagcdo que eu ja sabia também. Acho que € porque, por ja ter feito essa
pesquisa antes, até antes da pesquisa mesmo, eu ja meio que tinha na cabeca a fungao daquela
almofada e ela basicamente serve pra essa fungdo mesmo, pra vocé nao ta precisando t4 com
saco de pipoca ou pegando o tempo todo copo de refrigerante, coloca embaixo, coloca em cima,
enfim. Ela serve basicamente pra esse momento de lazer, pra vocé ndo ter também mais
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esfor¢os, tipo nao ter que despender mais esforgos. Entdao vocé tad com almofada ali no seu colo,
td apoiado, deitado, enfim, do jeito que tiver, e ai t4 tudo ali disponivel pra vocé sé ir
consumindo e pronto, sabe? Nao preciso estar "pega do chao, bata no chao, ai, o saco ta caindo",
sei 14, enfim. Pipoca pra todo lado, ndo tem isso. Ai o que eles disseram ai foi basicamente isso
também, de que era quase como se fosse um investimento em comodidade, comodismo. Tipo
porque ai vocé nao fica tendo esses problemas, que era o que eu esperava também que ela
fizesse. Porque se a pessoa comprar um negocio desse pras pipoca ficar caindo e ficar o copo
la de refrigerante molenga, indo pra 1a e pra ca, entdo ¢ melhor ndo comprar. E ai eles s6
corroboraram com isso. Acho que nesse dia da mesa do bar, por estar um pouco mais alegrinho
e tal, ndo sei o qué, e deram indicagdes, ndo lembro, tipo ndo guardei, foi coisa de memoria
mesmo, acho que eu tenho um pequeno probleminha, mas enfim. S6 foi mais pra ter outros
feedbacks, sabe? Coisa que inclusive eu ndo procurei feedbacks on-line, em momento algum.
Em momento algum, nas buscas, eu ficava olhando feedbacks.

E.: Mas vocé nao olhou ou olhou e nio tinha?

Eu nem procurei. Diferente de pessoalmente. Pessoalmente eu tendo a perguntar mais, se
a pessoa gostou, se ndo gostou, onde foi que comprou. Eu pergunto isso. Pessoalmente. Mas eu
ndo procurei isso on-line. No caso de procurar, por exemplo, ano passado logo no comego do
ano, quando eu tava procurando comoda, eu lembro de ter pesquisado comentarios. Mas
comentarios sobre a empresa que entregava, sabe? Sobre a loja. Foi sobre a loja. Mas nao
lembro de ter procurado sobre o produto. Nesse caso especificamente da almofada eu nao
procurei comentarios on-line, mas eu procurava os comentarios dos amigos que tinham. Nao
sei se isso chega a ter... ndo sei se € porque eu tenho mais confianga nos amigos, no que eles
dizem, do que ta la on-line. Mas enfim, eu nao fazia essa busca por comentarios. Foi até¢ bom,
que eu nunca pensei nisso, nunca pensei nessa situagao.

E.: Auto conhecimento.

Pois é.

E.: Dai aqui vocé se sentiu mais ou menos da mesma forma que vocé se sentiu com
tua amiga.

E, mas eu acho que ai eu fiquei mais entusiasmado. Porque ai sio muitas pessoas
corroborando com 0 mesmo pensamento, de que "vai, compra que € legal, ¢ interessante", tipo,
enfim "pra um momento de lazer, voce fica totalmente despreocupado, até se vocé€ cansou de
beber refrigerante, de comer a pipoca, vocé pega o negocinho, bota assim do lado e ele ndo vai
cair". Mas sabe? E isso, t ali, vocé sé virou aqui 0, deixou, ele ndo vai cair, ndo vai derramar,
nao vai nada, vocé continua la sentado, deitado, de boas. E ai eu "cara, ¢ mesmo. Bem... bem
lembrado, vou querer".

E.: Dia 7... ta. Dia 15.

E, japode ver que 6, acabou dia 7 14 feriado, dia 8, ai 6, volta pra Universidade, trabalha...

E.: Dai voltou, tava em casa.

E, mas ai foi justamente somente pesquisa basica. Aquelas pesquisas que eu ja tinha feito
que s6 endoidava a cabeca da pessoa, que € sé ver.

E.: Ai dai aqui vocé se sentiu confuso?

Muito. Qual foi o proximo dia que eu botei? Dia 19, mas foi aqui né?

E.: Dia 26.

Nao, mas foi do dia 19.

E.: A ta, vocé adicionou depois.

Atualizou no dia 26, mas foi dia 19. Mas era s6 pesquisa.

E.: Mas vocé colocou no Google?

Sim.

E.: Colocou no Google "almofadas"...
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Mas eu botava por exemplo, eu botava "almofada decorativa". Como era o termo que
usava? Deixa eu procurar aqui exatamente o termo que eu colocava. Se vocé me perguntar eu
nao sei qual ¢ o nome daquela almofada. Mas eu pesquisava sempre ela com o negocinho aqui.
E eu pesquisava tanto no Google e no Instagram. As vezes no Instagram, as vezes no Google.
Nesse dia dai foi em site, foi em Instagram, foi em tanta coisa. Que foi de noite inclusive, nao
foi?

E.: Foi de tarde, 14:41.

Nao, entdo eu atualizei no outro dia. Porque eu lembro que eu fazia a pesquisa de noite.
Todas as pesquisas eu fazia de noite. O, "almofada pipoca e copo", era isso que eu botava.
Porque ai aparece ela.

E.: Ai vocé colocou no Google?

Sim.

E.: E foi abrindo os sites aleatoriamente.

Abre muita coisa. Abre aqui ta vendo, esse da Netflix, abre essas aqui 6... V& os precos,
td vendo? Que os precos eles sdo mais em conta? S6 que ai quando vocé clica, pode ver que ¢
cada um de um site diferente, ai quando vocé clica vocé entra em outros mundos, querida.

E.: Cada um tem varias opgoes.

E. Ai vocé entra, por exemplo aqui, MercadoLivre, a outra aqui ¢ CottonDay, ToyShow,
enfim, americanas.com, Elo7, Submarino, ai vocé clica e ndo tem sé essas, tem outras, ai vocé
vai vendo as outras. C&€ nem percebe e cé ja ta praticamente com a almofada no seu cartdo de
crédito. Enfim, ndo sei. Mais € basicamente isso, eu s6 fiz varias pesquisas.

E.: T4, no Google, ndo no Instagram. Aqui vocé colocou sites.

Sites. Entdo foi s6 no Google.

E.: No computador.

Sim, nao, no celular.

E.: Até agora nenhuma foi no computador?

N3ao, nao.

E.: Tudo no celular.

Celular.

E.: Em casa.

Em casa, de boas, deitado.

E.: Lembrou "ah, vou pesquisar mais da almofada".

E, tava 14 deitado sem fazer nada. Bota "almofada pipoca e copo".

E.: Dai se sentiu muito confuso. Salvou algum deles?

Nao. Eu lembro que eu vi muita coisa do MercadoLivre, s6 que o MercadoLivre a gente
nunca tem... eu pelo menos, nunca tenho 100% de certeza de quem sdo as pessoas que estdo
vendendo. Eles podem pegar qualquer imagem, tudo mais. Nesse dia eu tenho quase certeza
que eu vi mais coisas de que vinham do site do MercadoLivre, mas eram lojas que vendiam,
sabe? Porque as lojas elas t€ém perfis dentro do MercadoLivre e ai eu via essas lojas e ai tem
como vocé colocar inclusive 14 no MercadoLivre por regido. E ai vocé coloca por exemplo,
regido Sul, ai bota Santa Catarina, e ai v€ o que € que tem por aqui por perto, mas sempre com
venda on-line. Mas s6 dando uma olhada mesmo. Logo antes de eu comprar eu fiz uma pesquisa
de lojas. Que ai eu fui especificamente para lojas, de procurar quais eram as lojas que tinham
perto inclusive 14 de casa pra ver o que eram perto daqui da UFSC, que foi inclusive uma delas
que eu peguei ali pra comprar. Mas era nesse raio aqui, que nao fugisse inclusive do meu
caminho diario.

E.: Vocé tava buscando especificamente precos e temas.

Exato, s6 procurando o que era que tinha. SO pra botar a cabega pra funcionar. Porque eu
poderia chegar com um tema especifico e ndo ter aquele tema, mas eu poderia ter uma série de
temas na cabeca e chegar 14 e ter um daqueles temas, entende? Entdo seria basicamente assim,
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ah, "se tiver mais proximo desse daqui, eu quero. Se tiver esse aqui, eu quero. Ser tiver aquele
eu ndo quero", sabe? Era basicamente isso.

E.: Saber o que vocé gosta e 0 que vocé nao gosta.

E, exato. Porque eu também sou muito... eu quero chegar nos locais ¢ ja saber o que é que
eu vou pegar. Sendo eu sou muito indeciso, que foi o que aconteceu nessa nessa loja. Eu até o
momento em que ela empacotou, quando ela tirou o preco do outro, eu ja fiquei tipo com o
coragao morrendo mas eu falei "moga, eu quero trocar, t4? Eu ndo quero mais essa dai. Eu t0
pensando aqui direito, eu quero aquela outra e tal". Mas eu gosto de ja saber o que ¢ que eu vou
comprar. De preferéncia onde eu vou comprar também. Mas € basicamente isso.

E.: E dai vocé ndo comprou aqui por que?

No MercadoLivre?

E.: Vocé entrou em muitos sites?

Entrei em varios sites.

E.: Nem lembra em quantos.

Nao, ndo lembro. Eu s6 sei que eu fiz um monte de pesquisa. Tipo eu tava 14 de boas. Eu
poderia ter printado e botado, desculpa. Mas eu s6 fiz pesquisa mesmo. Eu ndo sai printando
justamente porque eu tava entrando em muita coisa. De um eu ia pra outro, de outro eu ia pra
outro, de outro eu ia pra outro, ¢ eu ndo tava printando, eu ndo ia printar. De uma loja, a outra,
aoutra, a outra. E clicava em um, gostava daquele, ai voltava via outro tema, via outra coisinha,
"ai se eu tivesse com 2... com 2...". E se... Tem outra questdo também, algumas elas colocam...
algumas dessas almofadas elas vinham com um copo de refrigerante em cada lado, outras
vinham com os dois copos de um lado, entende? Tipo até isso também... Até isso também vinha.
Entdo as vezes era s6 um copo, as vezes era com dois copos. Os de dois copos um em cada
lado, dois num lado s6 e a pipoca do outro. Tudo isso influenciava. E ai eu ficava s6 pensando
tipo. Confesso, essa de dois copos num lado s6 eu ja descartei de vez. E muito confuso, tipo e
os dois copos num lado sé, tipo a pipoca jogada num lado. E melhor que cada pessoa fique com
copo ¢ a pipoca no meio. Enfim. Na minha cabeca faz mais sentido, mas ai tem pra tudo, pra
todos os gostos e tudo mais. E ai os temas também mudam, pra essa que os copos sdo de um
lado e tal. E muito... tem muito tema, tem muita coisa. E ai vocé fica so... por 1sso, vocé... eu
meio que criei um negocio na cabecga sO pra saber o que era que eu gostava, 0 que era que eu
nao gostava, pra quando chegasse presencialmente ja saber mais ou menos. "Gosto desse, ndao
gosto desse". Tanto que, por exemplo, nessa loja que eu comprei tinham varias opg¢des, mas eu
fiquei entre duas. Porque eram duas que me agradavam, uma pelo preto, porque eu acho que o
preto ¢ muito melhor no sentido de que ele ndo suja tanto, na verdade ele suja tanto mas ele nao
mostra que ta tao sujo né. Ele... ele € mais ... ndo sei, eu gosto da cor preta. E o outro que era o
azul que ele ¢ muito mais vivo, sabe?

E.: Leve.

E, muito mais tranquilo, muito mais de boas. Mas ai eu fiquei nessa "meu Deus, o preto
ou azul, preto ou azul". Se tivesse no preto algo que fosse muito mais de chamar atencao,
alguma brincadeirinha daquelas e tudo mais, eu teria com certeza levado o preto.

E.: Mas dai vocé ndo compraria em nenhum daqueles sites?

Nao, ndo, eu ndo compraria nos sites, quando eu tava pesquisando. Por que a maioria
foram do MercadoLivre, e eu pra comprar no MercadoLivre eu tenho um pé atras. Nunca me
aconteceu nada de ruim no MercadoLivre, de eu comprar alguma coisa e vir outra coisa, tipo
comprar um celular e vir um tijolo, que tem um monte de gente que fala isso. Nunca me
aconteceu isso, mas ndo... esse produto especificamente eu ndo compraria no MercadoLivre. E
ai eu s6 fiz mesmo pesquisa pra saber. Eu compraria um produto desse, por exemplo, numa
loja... sei 14, um Submarino da vida, uma Americanas da vida, mas ndo no MercadoLivre. Falta
um pouquinho mais de... set 14.

E.: Ai 11 dias depois, ah nao.
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Nao, no dia 19...

E.: Que no caso foram 5 dias depois.

Foi contigo inclusive, a conversa. Essa conversa daqui, diferente das outras, vocé nao
tava me indicando.

E.: E foi sobre a pesquisa.

A pesquisa, sobre o processo ¢ tudo mais. Nas outras eu acho que até a carinha que eu
coloquei, o sentimento que eu coloquei, foi diferente, por isso que pronto, na primeira foi pouco
entusiasmo, na segunda fiquei bem entusiasmado e nessa ndo teve entusiasmo porque a gente
ndo conversou... voc€ ndo tem uma almofada daquelas, entdo vocé nao passou um feedback da
almofada. vocé ndo tava falando da almofada, a gente tava falando da pesquisa, agente tava
falando tipo "ah, entdo, tem que ser até R§100, ah, entdo, o que foi que vocé ja viu, o que vocé
ndo viu, e tal, e ai como ¢ essa almofada e baba". Tipo era mais eu dando a informacao do que
eu recebendo a informagao. Entao foi um sentimento de nem 14 nem c4, foi indiferente. Foi uma
conversa, porque vocé disse que tinha que registrar conversas, mas foi uma conversa... foi uma
conversa basicamente sobre como ¢ que tava o andamento da pesquisa € do processo ai dessa
jornada de compra.

E.: Fiquei com uma nota baixa, mas tudo bem.

Nao, ndo foi nada... ndo ¢ nada pessoal.

E.: Dai aqui também foi comigo né?

Foi com vocé e com nosso colega, que a gente tava falando sobre...

E.: Pesquisa de novo e ai foi indiferente de novo.

Sim, era pesquisa de novo e ai foi uma conversa basicamente sobre a pesquisa também.
O engracado ¢ que nas duas situacdes, quando vocé... Nas duas ndo, em todas, quando vocé fala
ou pensa a respeito, voc€ sempre tem em mente o produto. Té falando a minha experiéncia.
Quando eu tava falando ai, eu tinha em mente como seria o produto que eu queria, eu tava
falando da almofada da forma como eu visualizava ela frente a tudo que eu ja tinha pesquisado,
como eu visualizava que seria a minha. Entende? Eu visualizava como seria, quais os temas
que eu queria, na verdade eu j4 tinha uma que ndo se concretizou, eu tinha uma que era bem
mais proximo daquela do que seria Netflix, um preto com vermelho, que eu acho que sdo cores
que conversem e tal.Nada a ver do que eu comprei. Com um local somente de copo. Eu ficava
pensando isso. Ai quando eu falava sobre almofada me vinha essa imagem na cabega, nao vinha
a imagem de dois tipo, com outras cores e etc e tal. Porque eu ja tava meio que predestinando
que eu ia comprar dessa forma, tipo alguma que fosse desse jeito. Mas €, foi isso, por isso que
eu botei que foi diferente também essa outra conversa.

E.: S6 informativa.

S¢6 informativo, em que eu tava dando informacgdes e tava basicamente norteando nosso
colega nessa conversa dai do que era que ele precisaria fazer, tipo como alimentar, o que era
que ele queria, como ¢ que ele ia pesquisar, sO iSso.

E.: Por isso a indiferenca.

Aham.

E.: Muitos dias depois...

Af eu fui pesquisar lojas. Mas ai foi quando eu realmente sentei e disse "ndo, hoje eu vou
ver quais sdo as lojas que tem aqui por perto, como € que eu fago, tipo, se elas sdo antes ou
depois da minha casa", sabe? Em direcao a UFSC.

E.: Mas dai vocé jogou no Google?

Joguei no Google.

E.: Lojas...

"Lojas de presentes decorativos".

E.: Ah, vocé botou isso ai no Google.

Foi.
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E.: E ai vocé abriu a parte do mapa?

Abrir. Nao, ai o Google por si s6 ele ja da umas indicagdes que sdo proximas. Eu nao
sabia disso, eu ndo sabia, mas ai quando eu coloqueli, inclusive no celular, quando eu coloquei
apareceram umas, eu acho que eu fiz essa pesquisa no notebook também. Eu acho ndo, eu agora
tenho certeza, porque quando eu vi no celular, o meu celular ele tem um probleminha com...
quando eu clico, ndo sei porque foi que eu fiz isso, ele associa 0 Maps com o Uber haha. Sim,
ai eu clico ai € como se estivesse abrindo pra chamar o Uber pra ir para la. Ai eu quase nao uso
0 Maps. Eu s6 uso o Maps quando eu vou colocar alguma coisa. Mas quando eu clico em alguma
outra coisa que ja ta... que foi esse caso, quando eu boto no Google ele ja aparece alguns lugares,
e ai quando eu clico do Google é como se tivesse chamando o Uber. Ai j& vai pro aplicativo.
Em vez de abrir o aplicativo do Maps, ele abre o Uber. Ja no Uber. Se vocé me mandar o seu...
a sua localizacdo, eu ndo consigo abrir no meu celular. Ai eu fiz o que, eu peguei o notebook e
coloquei a mesma coisa que eu tinha colocado que era "loja de presente decorativo Trindade".

E.: A primeira tentativa foi no celular.

Foi no celular, mas ai como... Ai eu fui pro notebook. Ai no notebook, 6ébvio, ia abrir tudo
direitinho e ai na hora que abriu tudo, abriu inclusive melhor do que no celular , 6bvio, e ai eu
fui tracando como se fosse uma rota, de quais as lojas que eu iria fazer, sabe? Tanto que nesse
dia ai que eu comprei, no dia que eu comprei na verdade, eu ndo... ndo era a unica loja que eu
ia passar. No caminho eu teria outras inclusive, aqui mesmo na Lauro Linhares.

E.: Mas dai viu a promo...

Nao, na promocao eu ja "entdo". E eu nem olhei as outras depois. Até pra ndo me frustrar,
vai que tivesse um pre¢o menor.

E.: Ou o tema da Netflix.

E, enfim. Ai eu nem procurei mais. Comprei, acabou, fechei os olhos e fui embora.

E.: T4, ai colocou no Google, abriu o mapinha, viu as que tinham perto.

Uhum. Os precos da variando naquela faixa que eu ja tinha visto antes.

E.: T4, mas dai tinha loja on-line?

Nao, ¢ porque tem lojas que elas tem o site. Além do enderego elas tem um site, e ai no
site tem um monte de coisa, um monte de informagaoes.

E.: T4, uma no Iguatemi e duas na Trindade.

Tinha uma que era depois também, da minha casa.

E.: Entendi. Dai vocé viu os precos das lojas?

Tinha precos quando eu clicava nos sites das lojas.

E.: Ai vocé entrou no site das lojas?

E. Esses aqui sdo so6 do Google ta vendo. Eu botei "lojas de presentes criativos
Floriandpolis". Ai apareciam essas.

E.: Dai vocé entrou sé no site dessas trés?

Nao, tinha mais do que trés. Eu selecionei 3 porque 3 eram as que ficavam aqui.

E.: Mas de sites vocé entrou em varios?

Entrei em varios. Tanto que tem desses aqui tem um desses aqui que sdo em... na grande
Floriandpolis, ndo sdao em Florianopolis. Desses prints ai. Porque ai eu tava s6 olhando,
entrando, entrando, entrando. Quando eu tava no celular eu ndo conseguia ver direito, porque
ai quando eu clicava no linkzinho 14 do enderego, ele era como se eu tivesse pedindo Uber. Ai
foi no notebook que eu consegui meio que tragar. Abrir direitinho o Maps, e ver daqui pra UFSC
quantas tem. E ai tinham duas, mais o Iguatemi que eu poderia fugir um pouco da rota mas era
caminho pra casa. Tipo € no caminho pra casa, s6 fugia um pouco da rota. Ai foi essas que eu
pré determinei. Além da minha casa, para além da minha casa, também tinha uma. Mas ai como
eu tava...

E.: Vindo pra ca.

E, era da UFSC pra casa, foi essa a rota que eu tracei.
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E.: E ai a tua escolha foi em relacio ao que tava no caminho.

Sim, sim, sim. S6 se os pregos dessas trés lojas especificado, se os pregos tivessem muito
alto, dai eu ia procurar inclusive no centro. Mas no primeiro momento quando eu fiz a pesquisa,
a minha rota era basicamente essa, "no caminho, quais s3o as lojas que tem? E ai nessas lojas
€u vou entrar € vou ver quais sao os pre¢os". Sabendo que os precos que eu tinha visto ai on-
line elas tavam entre R$75,00 e R$120,00, entdo ok.

E.: E dai dessas 3 vocé entrou no site?

Nao, até porque a Unica que tinha era a Imaginarium. Essa que eu comprei aqui, nem
lembro o nome da mulher, mas ¢ o nome de uma mulher. Eu mandei o comprovante. Nao tinham
sites.

E.: Dai dessas s0 a Imaginarium tinha. E dai dela vocé entrou no site?

Nao, mas ndo.... Mas na Imaginarium, na minha cabeca ainda ta o Harry Potter. Entende?
Entdo eu s0 ia passar la pra confirmar se realmente sé tinha o Harry Potter.

E.: Pensou em passar de novo ainda la?

Sim. Que era ela a do Iguatemi, que eu ia s6 pra ver. Porque da tltima vez que eu fui
olhar, eu olhei o da beira-mar. Vai que, né? Ai pronto, basicamente foi isso. As outras lojas nao
tinham sites e a do Iguatemi era a Imaginarium. Ai pronto, tracei essa rosa daqui. Eu lembro
que tinha uma outra loja que era um pouco depois da minha casa, mas ai eu nem cheguei a
anotar nome nem nada, porque eu tava nessa rota daqui.

E.: Vocé anotou de alguma forma o nome delas?

Das daqui.

E.: No celular?

Das daqui. Eu ndo anotei o nome, eu anotei onde ela ficava. Na verdade o que eu
memorizei foi onde ela ficava.

E.: vocé anotou aonde?

No celular.

E.: No mapa?

Era assim, na Lauro Linhares eu pego a Lauro Linhares, perto da UFSC. Onde ¢ que tem
uma? A primeira ¢ ali no shopping Trindade, dentro do shopping Trindade, enfim por ai, dentro
do shopping Trindade tem uma. Ai ok, saio do shopping Trindade, continuo andando em
direcdo a casa, ai uma que eu nunca nem tinha visto na vida, que eu nem vi depois também,
porque eu ndo entrei 14 nela, era segue ai na Lauro Linhares, ela t4 numa partezinha assim de
baixo. Ai eu fiquei olhando no Maps como era, entende? Eu fago a rota no Maps, olho, ai tem
como voce visualizar.

E.: Botar o homenzinho.

Sim, o homenzinho na rua e tal. Ai pronto, fiz exatamente essa coisa. Olhei, mentalizando
onde era que tava, isso tudo no celular depois pra quando eu sair do shopping Trindade, no
shopping Trindade tem uma...

E.: Ai vocé anotou no bloco de notas?

No bloco de notas. Depois vou e tal ndo sei o qué e depois, se nenhuma das duas, entro 14
... Tanto que eu coloquei para no maximo 5 horas sair daqui, pra poder fazer essas 3 lojas. E a
ultima era o shopping Iguatemi porque enfim, ele fica aberto até de noite, entao...

E.: Dai nesses pesquisas nesses sites que vocé entrou vocé continuou confuso..

Nao, ai eu ja estava mais destinado, ja estava mais...

E.: Mas dai ndo te passou pela cabeca que poderia ser um desses sites daqui que vocé
poderia comprar?

Nao, eu ja tava destinado a comprar presencialmente mesmo. E eu nem tinha levado em
consideragao o frete. Eu nao levei em consideragao o frete.

E.: Mas em qual site que vocé quis comprar on-line?
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Em varios outros. Que nao eram daqui de Floriandpolis. Porque nessa pesquisa daqui eu
pesquisei lojas de Florianopolis. Porque foi justamente quando eu tava olhando. Eu falei aqui,
em algum momento, quando eu tava olhando e ai eu vi os pregos praticados. Esses pregos que
eram praticados, que eram tipo R$70,00, R$80,00 eu "cara, eu compro sim". Assim, queria
comprar. E até vocé€ me questionou "e o frete?", ai eu "entdo, eu nao olhei o frete". Mas era
nessas pesquisas ai que eu... quando eu vi o pre¢o muito baixo, tem lugar que ¢ R$59,90. E bem
barato. E ai eu ndo sei se o frete ¢ R$50,00.

E.: Dai vocé nio cogitou olhar por causa da pesquisa?

Nio, ndo foi porque vocé me obrigou. E porque eu ja ndo vinha fazendo isso, eu acho que
¢ porque ela ndo era prioridade mesmo. Mas vontade tive, eu tive vontade de comprar on-line
algumas vezes. E o sentimento que eu tiver ai foi sentimento bem satisfatoria. Pelo menos tinha
trés lojas no meu caminho.

E.: Satisfatorio?

Fiquei muito feliz em saber que tinham 3 lojas no caminho.

E.: Ficou satisfeito.

Eu fiquei satisfeito, fiquei feliz por saber que tinha 3 lojas no caminho da minha casa.
Feliz. E porque tinha 3 lojas no caminho da minha casa, ou seja, eu ndo precisaria pegar um
Uber, pra ir no centro.

E.: Dai t4, fechou. 3 do 10. E que vocé salvou errado né?

Eu acho que ndo, quando eu salvava depois, eu botava a data, pode olhar em cima.

E.: S6 que aquele 14 vocé salvou dia 3.

Entdo, 14 foi no dia 3. Antes de fazer aquela pesquisa eu tava pensando sobre, ou seja, um
dia antes. Dia 2 eu pensei mas ndo fiz nada, dormi. Ai no dia 3 eu efetivamente fiz alguma
coisa, que foi pesquisar. E no dia 3 eu fui me embora para o Rio. Ai comprei.

E.: Que linda. E ja vem com o copo.

Sim, claro. Ta cobrando caro pro negocio, tem que vir mesmo. Ai no dia ... Que dia?

E.: 8. Dai planejou passar nas lojas.

Sim. Eu entrei no shopping Trindade, sai da UFSC as 5 horas da tarde. Que horas foi isso
que eu botei?

E.: 18:51. vocé ja tava em casa.

E, que pensa. Mas eu acho que eu escrevi em casa mesmo. Eu sai da UFSC 5 horas da
tarde que era justamente pra isso. S3o duas lojas, se ndo der certo eu vou 14 na Imaginarium.

E.: Grazi.

Grazi presentes, eu sabia que era o nome de uma mulher. Mas foi isso. Eram duas pra
essa rota, se nao desse certo essas duas lojas ai eu teria que ir no Iguatemi, que € um leve desvio
de rota. Adorei, promog¢do. Promocao inclusive da que era mais cara por um prego que era a
mais barata.

E.: Ta. Entrou na loja, ja viu a almofada?

Nao.

E.: Pediu ajuda?

Entrei na loja e ai eu fiz "vocés tem aquelas almofadas com copo, tal e pipoca, balde de
pipoca?", ai a vendedora disse "temos, temos aqui". Al mostrou um monte assim, uma série que
tinha. Ai ela pegou e fez "tem umas inclusive que estdo em promocgao. Que sdo essas daqui", ai
eu "meu Deus, promocao", mentira ndo falei meu Deus promocdo, mas eu fiz "ta por quanto?",
ai ela "entdo, ela é 100 e algum quebradinho e ta por R$89,90". E quando eu olhei ¢la tinha dois
locais de copo e tudo mais. E inclusive tinha uns modelos que eram os dois corpos no mesmo
lugar.

E.: Tinha bastante opcao entio.

Tinha. E ai eu ja descartei essas dai, esses dois copos. Tipo querendo ou nao, por ter feito
todas essas pesquisas on-line, eu ja tinha mesmo predestinado o que era que eu queria. Entdo,
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nao tinha esses dois copos do mesmo lado, ou melhor, tinha, mas eu ndo queria. Algumas cores
também nao me agradavam. O que fosse todo molenga também eu ndo queria, sabe? Eu queria
uma coisa que fosse mais consistente. Entdo eu ja fui direto em duas que eu realmente gostei
mais. E essas duas eu fiquei naquela "essa ou aquela, essa ou aquela, essa ou aquela". Uma era
preta, a outra era azul. Fiquei "essa ou aquela, essa ou aquela". Até que pedi a preta, na hora
que ela tirou o preco, ai eu "moga, entdo, eu queria trocar", ela "ndo, ndo tem problema", mas
eu tenho certeza, vendedor fala "ndo tem problema. Claro que nao" e por dentro ta brava.

E.: E ela foi atenciosa?

Muito, muito, muito, muito. Ela disse que "nao, nao tem problema. Pode mudar, se quiser
trocar de novo, ndo sei o que", achei um pouquinho irénico? Achei, mas... Mas foi, eles foram...
eles foram € 6timo, ela foi bem solicita, ela foi bem... inclusive dando toda... uma coisa que eu
gosto quando o vendedor faz ¢ dar todo espaco. Ela deu todo o espago, ela perguntou o que eu
queria, mostrou e disse "pode ficar a vontade" e tava 14, eu podia pegar os produtos, o que
também ¢ um diferencial em relacdo ao on-line, porque a gente nunca sabe se a almofada do
on-line ela ¢ muito boa. Ou se ¢ somente aquela que tem umas espuminhas, um negocinho, sabe
aquelas chinfrim? O presencial, a loja fisica, pelo menos a gente consegue ver se aquela
almofada realmente € boa, se aquele suporte ele ¢ mais durinho, se realmente ele consegue ficar
bem ou se vocé bota a bebida ali a bebida fica sambando dentro, entende? Tipo achei que eu
consegui ter mais espaco mesmo na loja fisica. E a vendedora foi muito esperta em relacdo a
isso, ela deixa a pessoa realmente sentir aquilo e ta tranquilo, ta 14 no local dela, ndo ta tao
proximo, diferente da Imaginarium. Na Imaginarium o vendedor ele t4 do seu lado, do seu lado.
Vocé esticou a mao ele ja td quase com a sua mao pegando a coisa e dando na sua mao, o que
j& incomoda um pouco. Nessa loja ndo, foi mais tranquilo, a vendedora tava bem mais de boa
e eu consegui realmente ficar ali tranquilo e escolher o que era que eu queria. Qual das
almofadas que eu queria, por isso que eu fiquei entre as duas e depois ainda fiquei na duavida.
Mas era uma davida muito mais de... j4 que o preco era o mesmo e a disposi¢do, o tema, era
similar né as coisas, a minha divida era mais em relagdo a cor. A cor e a tematica, que ¢ aquele
negocinho do cinema ali ndo tava muito legal, mas era preta, que eu queria preta.

E.: Foi um conflito interno.

Foi um conflito interno mas era muito mais em relacdo as referéncias que eu tinha. Mas
foi bem tranquilo, muito tranquilo.

E.: Ai vocé se sentiu...?

Extremamente feliz.

E.: Que bom, que bom que vocé gostou.

Me senti extremamente feliz, porque o preco foi muito abaixo do que eu tava esperando.
Achei o tema muito legal, tipo eu gostei bastante. Embaixo € realmente um almofadinha, ela ¢
fofinha, e em cima ela tem essa base que ¢ mais so6lida, entdo consigo colocar o celular, sabe?

E.: E o copo fica fundo, por isso ele ndo balanca.

Sim. Os copos... Ela ¢ muito da forma como eu esperava que ela fosse, nao ¢ da cor e
tema que eu tinha em mente inicialmente, mas ¢ uma cor que eu gosto muito, um tema que me
apeteceu aos olhos tipo, enfim. Eu gostei muito, muito, muito, muito. E ela ainda embrulhou
pra presente.

E.: E ela ndo perguntou se era?

Na verdade ela perguntou, e eu "ai, embrulha", Eu ja ia levar de todo jeito. Eu ia levar,
mas ai eu ia levar sem embrulho, "ah, embrulha". Cheguei em casa abri, "Meu Deus, que bom".

E.: E dai, o que te levou a abandonar o on-line e ir pra loja fisica?

Eu confesso que de uma forma ou de outra eu iria procurar na loja fisica. E se eu
encontrasse a mesma promogao, nas mesmas condigdes e tudo mais, eu teria comprado na loja
fisica mesmo. Mesmo tendo o preco praticado na loja on-line mais barato, mas tem a questao
do frete, que eu nao tinha me tocado em relacdo a isso mesmo. E além do frete, o da loja fisica,
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a experiéncia da loja fisica ¢ diferente. Vocé consegue nao so ver o produto, porque na foto ele
pode estar perfeito, mas no presencial 14 na loja fisica vocé vé o produto sob outras dimensdes,
tipo vocé consegue pegar o produto, vocé consegue ver se o copo ele tem algum problema, se
o balde da pipoca ta quebrado, se tem algum risco, se tem isso, se tem aquilo.

E.: E vai chegar em casa inteiro né.

E, exato. Vocé que vai fazer esse transporte pra casa, entio vocé que sabe o que que vai
acontecer. Justamente essas questoes que sao mais técnicas mesmo do produto, se a almofada
ela ¢ fofinha, se a base ela ¢ mais solida... Que isso para mim, por exemplo, era muito mais em
conta. Levando em consideracao aquela primeira conversa que eu tive com a minha amiga, que
o dela ndo ¢ tao solido, tipo ¢ fofinho mas ndo tem uma base que seja solida. E ai eu sempre
ficava naquela, "eu ndo quero uma dessa porque as vezes eu coloco um copo ali, me mexo ¢ ai
o copo ele vai ficar pendendo", sabe? Ele pode, se tiver muito cheio de liquido, de refrigerante,
por exemplo, vai cair na cama se eu tiver deitado. Nessa minha n3o, como tem a base mais
solida, mesmo que movimente embaixo, a almofada ela também ndo ¢ molenga. Entdo mesmo
que movimente em baixo, em cima ele t4 preso, ele ta sustentado. E ai eu consigo fazer isso, eu
consigo ver isso pessoalmente, eu nao consigo ver isso on-line.

E.: Vocé nio visitou nenhuma loja on-line e fisica do mesmo varejista?

Nao.

E.: E dai encontrou precos diferentes on-line e na loja fisica.

Sim, muito. Muito diferentes, os precos praticados eles sdo muito diferentes. Inclusive
nessa promog¢do o pre¢o foi muito diferente, R$89,90 era diferente do que tava sendo
comercializado on-line.

E.: Mas dai era bom?

Muito bom, muito bom. Se bem que hoje quando eu fiz aquela pesquisa ja tinha umas
coisas que era mais barata, mas mas eram... eram muito bons.

E.: E dai como é que vocé se sentiu quando viu que na Imaginarium era muito mais
caro?

Desolado, desolado, triste...

E.: E dai vocé desmotivou um pouquinho?

Muito desmotivado. Eu pensei inclusive que eu ndo conseguiria fazer a compra. Confesso
que eu pensei. Porque como tava um prego mais alto, pra uma almofada que era mais simples,
ai eu fiquei "talvez eu ndo consiga fazer a compra porque se as outras empresas, se as outras
lojas, elas praticarem o mesmo precgo, entdo eu ndo consigo comprar ela se nao for on-line, por
menos de R$100,00", entende? Coisa que eu consegui, mas é... eu pensei isso. Porque querendo
ou ndo a gente tem o limite de R$100,00. E ai eu fiquei meio pra baixo tanto em relagdo ao
preco quanto em relagdo ao tema. Tipo na Imaginarium eu fiquei frustrado, a palavra é essa. Eu
fiquei frustrado com a Imaginarium e se fosse por ela ali eu ndo teria comprado. Tipo eu acho
que passei inclusive alguns dias sem poder mexer nem nada. Talvez esse fator também tenha
sido determinante. Shopping, ai no dia 7 na mesa do bar, mas pra pesquisa pesquisa so foi..

E.: Dia 15.

Dia 15.

E.: 12 dias depois.

Pra vocé ver. E eu talvez tenha feito essas pesquisas muito mais por obrigagdo do que por
motivacgao.

E.: Tanto é que vocé nio botou print nem nada. Tava bem desmotivado.

Nao especifiquei. Tava. Mas ¢ bem isso mesmo, porque eu fiquei desmotivado com a
Imaginarium, com a forma tipo. Nao foi agradavel a experiéncia, nem um pouco agradavel. E
ai isso desmotiva mesmo, real, agora pensando direito ¢ bem isso. Se vocé for olhar mesmo as
pesquisas tipo td uma coisa bem xinfrim. Nao tem print, ndo tem nada, diferente das outras.
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Fiquei desmotivado durante a pesquisa, meu Deus. Estou triste em saber que eu fiquei
desmotivado. Mas também foda-se Imaginarium, comprei na Grazi.

E.: E dai essa pergunta vocé ja me respondeu, que se alguma vez vocé ja pediu pra
loja fisica fazer o mesmo preco da on-line.

Ja, ndo de modveis e tal, mas foi de eletronico. Mas ja pedi.

E.: E como vocé se sente quando encontra precos diferentes entre loja fisica e on-
line de varejistas diferentes? Mesmo assim vocé fica desmotivado?

Mesmo assim eu fico desmotivado.

E.: Mas se ¢ do mesmo?

Da mesma loja?

E.: E.

Ai eu choro pro vendedor dar o mesmo desconto. Mas se sdo de lojas... até se for de loja...
se for em lojas diferentes, a depender da loja. Tipo na Imaginarium eu nao percebi abertura pra
dizer "t4, mas on-line eu vejo outras lojas que tdo num prego menor". A depender da loja eu
talvez até converse, mas também tinha outro fato na Imaginarium que foi ndo ter temas que me
agradasse. Entdo dali mesmo ja... j& nem... Nao tinha temas agradaveis, ndo tinha prego
agradavel, tipo ndo tinha o vendedor agradavel no sentido de que os vendedores eles sdo muito
invasivos, eles vao muito em cima da pessoa, eles sdo muito... sabe? Entdo nada ali naquele
ambiente me chamou ateng¢ao a tal ponto de eu querer levar alguma coisa ou pedi alguma coisa.

E.: Entdo vocé usou praticamente em tudo o teu celular né?

Sim, s6 aquela questdozinha do... de tracar a rota mesmo no Maps que eu tive que abrir o
notebook. Mas por um probleminha do celular mesmo, ta tdo velhinho.

E.: E dai depois da compra, vocé publicou algum comentario on-line, publicou
alguma foto, mandou alguma foto pra alguém...

Mandei foto. Mas ndo publiquei nada ndo. Nao postei nada nas redes sociais, mas eu
mandei. Eu mandei pra uma irma minha que ¢ mais nova € mandei pro meu amigo. Mas €
porque sdo pessoas que eu posso dividir muito mais facilmente a pipoca e o refri. Falei s para
essas duas pessoas, ndo postei.

E.: Mas dai vocé falou da loja com alguém? Além de agora comigo.

Nao lembro se eu falei. Eu falei pra um amigo, quando eu comentei sobre ter terminado
a pesquisa. Nao mostrei foto do produto pra ele mas eu comentei da loja que eu comprei. Que
ai eu comentei da experiéncia na verdade.

E.: Dai vocé falou que foi boa?

Falei que foi muito positiva por causa de todos os pormenores. Pra ele eu comentei isso.
Teve outra pessoa que eu comentei, uma menina, que eu comentei também sobre ter comprado
na loja e ter achado. Foi alguém que disse "ai, eu vou 14 comprar entdo", que foi quando eu
disse "t& em promoc¢ao". Uma menina, agora lembrar quem... Que eu fiz "eu fui ali, era no
shopping Trindade", ai eu falei sobre a almofada e disse "tava em promogao, de R$100,00 e
ndo sei quanto ta para R$89,90", ai a pessoa ainda fez " entdo vou aproveitar e vou 14 também".

E.: Entdo pra alguém vocé comentou sobre a loja.

Comentei, sobre a loja, Grazi Presentes.

E.: E como seria uma compra ideal pra vocé. Assim, se fosse tudo perfeito, o que
voce faria? Vocé ainda pesquisaria on-line e...

Uma compra ideal. Eu pesquisaria on-line e seria muito direcionado. Tipo eu acho que
ideal, ideal, seria o seguinte, se as lojas que eu pesquisasse on-/ine, que aparecessem on-line
pra mim, elas fossem as que tdo no meu caminho diério. E ai essas lojas on-/ine, eu poderia ter
acesso a precos, que tem muita coisa on-line que nao tem preco, poderia ter acesso a precos, a
distancia da minha casa e tudo mais, e temas que on-/ine e fisicamente, no presencial, no fisico,
na loja fisica, praticasse os mesmos pregos e tivessem os mesmos temas. E assim, eu acho que
ideal, ideal seria o seguinte, eu estar em casa, fazer pesquisas e nessas pesquisas aparecerem as
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lojas que tdo no meu percurso diario que eu fago, tanto pra ir para UFSC quanto pra ir para
algum outro lugar, mas tipo que meio que soubesse os locais onde eu mais vou e ai aparecessem
as lojas dali, daquela regido onde eu mais frequento, e dessas lojas de 14 aparecessem os precos
que eram praticados pra aquelas lojas, pra aqueles produtos, e nesse caso por exemplo os temas,
sabe? E ai eu pudesse saber onde era que tinha tal produto e eu ir na loja e ter aquele produto,
com aquele preco, naquela loja, que ficava perto de casa.

E.: Que ai vocé so0 ia conferir e nao pagar frete.

Exato. Eu teria o produto perto da minha casa, relativamente perto da minha casa, ou seja,
eu teria o produto no mesmo dia que eu quisesse comprar e do jeito que ele tava ali descrito,
sabe? Nao passar ... Tipo nessas pesquisas que eu fiz eu tinha um monte de temas mas esses
temas nao tavam nas lojas fisicas. Tudo bem que eu nao pesquisei as mesmas lojas on-line e
fisica.

E.: Mas a referéncia que ficou foi aquela.

E, exato. A referéncia que eu tinha na minha mente era... foi diferente do que tava
praticado 14 no... Tanto prego quanto temas, enfim. E ai eu acho que o ideal seria isso,' de que
conseguisse existir esse,.. sabe? Esse... essa situacdo, de que eu... a pesquisa on-line ela se
concretizasse na fisica, na pesquisa fisica, na pesquisa presidencial. Basicamente isso, um Black
Mirror da vida. Mas ndo ia ser legal? Eu acho que ia ser bem legal. Tipo, ia ser muito... tipo, eu
teria certeza hoje, pensando academicamente, cientificamente, que os meus dados estdo sendo
vendidos muito facilmente, assim, porque... Mas eu queria ter...

E.: Alguma coisa de volta pelo menos né.

E. Porque ai eu saberia... porque ele sabe onde ¢ que eu t6? Sabe o que é que eu to fazendo
e tal? T4, entdo me ajuda também, o que € que tem por aqui por perto? Que eu queira comprar
e tal, vende onde por aqui por perto? E como € que ele ta sendo vendido? Por que prego, com
que cor, sei 1a, enfim, essas coisas. Mas eu acho que ia ser interessante.

E.: E como é que vocé percebe, como é que vocé julga assim, positivo ou negativo,
esse comportamento do consumidor que pesquisa on-line e compra no loja fisica?

Eu acho positivo.

E.: Pra quem?

Para o pesquisador, claro. Pra quem ta pesquisando, pro pesquisador ¢ 6timo. "Para o
pesquisador que estd fazendo essa dissertagdo" haha. Eu acho que € positivo porque, apesar de
comprar on-line por exemplo, ser mais comodo, mas voce fica restrito aquilo... Tipo, vocé ndo
vé€ o produto antes, vocé ndo sabe o que € que vai acontecer, tipo, muitas vezes vocé€ espera
muitos dias pra ter o produto em casa, porque as vezes o frete ¢ enfim, absurdo, e o tempo de
espera também. Muitas vezes eu fiz pesquisas on-line em que o frete ele era maior do que o
produto, entdo ndo compensa, sabe? Eu acho que essa pesquisa de saber também se no varejo
fisico ele existe o produto, se o preco € praticado daquela forma etc e tal, acho que ¢ muito
valido. Mas vocé ir pro varejo fisico sem ter feito uma pesquisa on-line antes também ¢&,
desculpa a expressao, mas também € meio burro. Porque ai voce€ vai se, referéncia alguma. Vocé
vai la e vocé muitas vezes vocé vai comprar algo que on-/ine tava um preco bem menor ou até,
por exemplo essa situacdo que aconteceu comigo € com meu pai, que tipo, eu tinha visto on-
line antes, na mesma loja, versdo on-line, e ai na loja fisica tava um outro preco e ai eu consegui
o desconto na loja fisica porque eu tinha referéncia on-/line. Entdo se eu nao tivesse tido essa
referéncia on-/ine eu ndo teria tido aquela promogao, ndo promoc¢ao, mas tipo aquele desconto,
entende? Porque o prego deveria ser o mesmo, parte-se desse pressuposto, se ¢ uma mesma loja,
tem versdo on-line e tem versao fisica, o preco praticado deveria ser o mesmo. Entdo é... Mas
se eu ndo tivesse tido essa referéncia on-line, se eu nao tivesse pesquisado antes, eu nao teria
conseguido esse desconto. Entdo acho que ¢ extremamente valido, extremamente positivo, de
que a pessoa ela, ja que todo mundo hoje em dia tem smartphone, assim, nao todo mundo, mas
tipo a maioria das pessoas tem acesso a internet assim na palma da mao, entdo que vocé faga
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uma busca prévia pelo menos pra saber o que ¢ que vocé€ quer, como ¢ que vocé quer e tudo
mais. E também faca uma busca fisica, porque ai na busca fisica que vocé faz vocé consegue
inclusive uns descontos, vocé consegue inclusive algo mais rdpido, vocé consegue ver o
produto, pegar o produto, sentir, saber, enfim. Basicamente isso.

E.: E pras lojas? Positivo ou negativo?

Pensando da forma, eu acho que pras lojas € positivo por um lado no sentido de que o
consumidor ele for¢a a loja a meio que modificar a politica dela de vendas. Consegue
compreender isso? No sentido de que o consumidor que ele chega 14 e ele diz "td, mas on-line
td mais barato" entdo a loja ela tem que saber lidar com essa situagdo. Porque se fosse
simplesmente isso de fazer uma on-line... de fazer busca on-l/ine ou fazer busca fisica, eu acho
que se fosse sO por isso, qual seria a razao de existir o varejo fisico agora? Pagar aluguel, pagar
o funciondrio, pagar tanta coisa. Entdo pras lojas ¢ valido no sentido de que o consumidor, por
ter mais opgdes € mais mais voz, se assim puder dizer, ele comeca a forgar mudancas no varejo
fisico. Mudangas que podem ser benéficas para o varejo fisico também. Porque uma vez que
ele comega a ter uma... uma similaridade ndo, mas uma conversa maior com o que ta sendo
praticado on-line, ele sabendo que ¢ que ta sendo praticado on-line ¢ a forma como esta sendo
praticado, ele pode ver novas estratégias pra fazer com que as pessoas consumam do fisico,
sabe? Eles podem... eles podem mudar ali a regra do jogo que eles tdo jogando de tal forma que
eles consigam atrair consumidores pro varejo fisico. Tipo, se o preco praticado for similar, ndo
precisa ser igual, mas tipo, com frete na loja on-line ¢ maior, demora mais tempo, etc e tal,
entdo as lojas de varejo fisico elas podem ter uma conversa maior e tentar fazer com que essa
conversa maior respingue em estratégias que sejam melhores pros consumidores, que termina
sendo melhores pra eles também. Eu acho, ndo sei se ... Mas acho que pra loja seria basicamente
isso. Se ela souber fazer uma conversa com o on-line, de tal forma que ela consiga saber o que
que td acontecendo e ter esse manejo com o consumidor, acho que ela consegue nao ter
prejuizos pelo menos. Acho que € bom pros dois lados, tanto pra loja quanto pro consumidor.

JULIANA

E.: Entdo vocé comprou uma sapateira?

Comprei uma sapateira. Estou muito feliz com ela.

E.: Ai que bom, bom saber.

E, to usando ela, inclusive.

E.: E como é que vocé decidiu comprar uma sapateira quando eu te falei '"vocé tem
R$100 pra comprar um produto de moveis, decoracio ou ferramentas'?

Entdo, eu pensei numa necessidade que eu tinha pro meu quarto, porque os meus calgados
ficavam todos jogados assim, pelo quarto. Entdo era uma coisa necessaria e que tava dentro do
or¢amento. Que eu precisava muito, na real.

E.: Beleza.E qual que era o teu nivel prévio de conhecimento sobre o produto? Tipo
voce ja tinha comprado alguma sapateira antes ou ja tinha pesquisado sobre sapateiras?

Entdo, eu nunca tinha comprado uma sapateira. Eu guardava os meus calgados dentro do
guarda-roupa ou dentro das caixas que eles costumam vir. E eu ja tinha dado uma olhada assim,
na internet, na verdade. De modelos de sapateiras. Mas s ficava olhando e acabava nao
comprando assim. S¢ ficava olhando mesmo. Deixava pra depois.

E.: Dai vocé ja tinha dado uma pesquisada na internet.

Sim. Ja tinha dado uma pesquisadinha assim. Eu sabia qual modelo eu ndo queria, sabe?

E.: Ta. Beleza. E pensando assim na tua compra, em todo o processo, quais que eram
as suas expectativas? O que que vocé esperava encontrar, 0 que vocé esperava sentir
assim, pensando na compra como um todo. Antes de iniciar o processo.
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Entdo, na verdade eu queria achar uma sapateira com bom custo beneficio e um design
bonitinho assim, porque tem muita sapateira feia. Tem umas que sdo aquelas bem antiquadas,
que ¢ um... um quadro assim, enfim, nao sei se voc€ sabe como ¢, mas umas bem feionas. E ai
eu comecei a pesquisar ¢ achei umas umas bonitinhas e tal s6 que muitas o frete era caro e
demorava muito pra entregar. Sabe? O prazo de entrega era muito grande. Entdo eu acabei me
desmotivando um pouquinho.

E.: Entao antes de fazer a compra vocé esperava que ia encontrar o modelo que vocé
queria...

Com o frete mais em conta assim. Porque aconteceu de ver alguma sapateira ali que o
frete era quase mias caro que o produto. Entdo, né. E ai uma coisa que me deixou um pouquinho
desapontada também foi que eu vi um modelo de sapateira bem legal no site 14 das Americanas
e eu cheguei na loja fisica e ndo tinha. Mas dai eu acho que € porque no site das Americanas
eles vendem... ndo que a sapateira fosse da Lojas Americanas, mas ¢ tipo um marketplace.

E.: E tipo no MercadoLivre, assim né?

Isso, ai era 6bvio, ndo que era 6bvio né, mas né. Por isso que dai sdo lojas que vendem e
dai tem varias mini lojinhas dentro da loja. Dai por isso que acho que dificulta o frete e o prazo,
sabe? Essas condi¢des. Acho que € por causa disso, né. Nao sei.

E.: Entendi. Entao da tua expectativa vocé esperava que o frete fosse ser mais barato
pelo produto que vocé queria.

Sim. Esperava isso, digamos assim.

E.: E assim, o qué vocé esperava da tua experiéncia na loja?

A ta. Eu achava que eu fosse encontrar uma sapateira maior, que coubesse mais cal¢ados.
Na verdade a sapateira que eu encontrei, deixa eu ver, eu coloquei quantos? Seis, seis calgados.
Dai assim, ta sendo util porém poderia ser mais util.

E.: Porém vocé esperava que fosse encontrar uma maior.

Isso, nessa faixa de prego achei que eu fosse encontrar uma um pouco maior. Mas ela ¢
um pouco limitada.

E.: Entendi. Agora eu vou pedir que vocé assim, me descreva a tua compra, aqueles
passos que vocé escreveu no aplicativo. S6 me falar com as suas palavras que dai eu vou
tirando algumas dividas que surgiram e aprofundando algum ponto. Se vocé esquecer de
algum eu vou te falando, que eu tenho aqui impresso as coisas. Entdo o primeiro passo
que vocé fez foi pesquisar na Casas Bahia.

Isso. Primeiro eu... Na verdade assim, eu digitei no Google "sapateira"...

E.: "até 100 reais'.

Isso. E ai apareceu ali naquela parte do shopping do Google, sabe? Dai eu comecei a ver
ali e a comprar assim, o preco... ndo o preco, também Obvio que influenciava né porque eu
coloquet até 100 reais, mas também o modelinho ali né. Eu queria uma mais clean, bonitinha.
E ai eu achei um modelo que eu gostei, dai cliquei e fui pro site da... Qual site que eu fui?

E.: Casas Bahia foi o primeiro.

07:41 Da Casas Bahia foi o primeiro. E ai eu lembro se nesse foi o frete que tava muito
caro ou se ¢ porque nao tinha a cor que eu queria... Ah, tem um que eles mandavam tipo, eu
ndo poderia escolher a cor, sabe? Chegaria qualquer cor. Dai imagina, vai chegar uma surpresa,
eu ndo queria né, eu gosto de escolher o produto. Entao fiquei um pouquinho decepcionada.

E.: Isso, eu ja ia te perguntar o que que vocé sentiu. Boa. Decepcionada.

Eu fiquei. Na verdade no primeiro momento eu fiquei feliz. Eu pensei "nossa, uma
sapateira por 20 e poucos reais, meu Deus do céu, ndo acredito". Ai entrei no site e de repente
o frete mais caro, ia demorar pra receber o produto e pra completar eu ndo poderia escolher. Eu
tenho que pelo menos escolher minha sapateira. E ela era bem bonitinha pelo que eu lembro.

E.: Pois é, a foto aqui é bem legal. Dai vocé clicou no site da Casas Bahia...

Acho que foi a que eu mais gostei.
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E.: Vocé clicou no site da Casas Bahia porque vocé gostou do que? Do preco ou vocé
conhecia a loja, por qué?

Além de gostar o precgo e do visual do produto, ¢ uma loja que eu ja comprei. Eu ja tinha
comprado alguma coisa, acho que eu comprei o colchdo inflavel 14, nao lembro.

E.: On-line?

E, on-line. Comprei on-line, deu certo. Porque eu ndo fagco compra on-line em loja
desconhecida assim, sabe? Eu tenho que conhecer ou ter alguma indicacao, pra confiar mesmo.

E.: Entdo por isso que vocé clicou na Casas Bahia também.

Isso, também teve esse motivo. Que se fosse uma loja desconhecida eu nao teria clicado.
E também porque ela apareceu ali no comeco, dai eu ndo demorei. Eu dei uma rolada assim na
tela e ela era uma das principais que tavam de acordo ali com o custo-beneficio e o design do
produto. Mas também porque eu confio na loja né.

E.: E vocé pesquisou no computador ou no celular?

No celular. Quando eu tava no 6nibus indo pro trabalho.

E.: E aparece aqui que vocé ta na rodovia.

Isso hahaha. "Que que ela ta fazendo na rodovia?" haha. Entdo, é porque assim, € o tempo
que eu tenho assim né. Porque durante a semana ¢ bem corrido, ai eu to mexendo no celular e
indo pro trabalho e tal. Dai eu vou pensando em algumas coisas que eu tenho pra fazer e ai eu
pesquiso. Geralmente eu pesquiso no celular essas coisas assim, quando eu to no dnibus. Que
eu ndo tenho muita coisa pra fazer.

E.: Ai a hora aqui que vocé adicionou ta certa? Tipo 7:44.

Sim, foi bem nesse horario.

E.: Ja botou o print e tal. Ah, dai nessa mesma pesquisa vocé clicou no site da
Magazine Luiza? Nao, niao foi no mesmo dia. Foi 11 dias depois. Porque um foi dia 12 e 0
outro dia foi 23. Ta, mas dessa busca desse dia da Casas Bahia vocé nao entrou em mais
nenhum site?

N3do, ndo entrei em mais nenhum.

E.: Tudo bem.

Eu fiquei um tempinho ali no site analisando.

E.: Entendi.

Desmotivei ai eu "ah..." Dai também ja tava chegando no trabalho. J4 tava descendo do
onibus. Ai ja foi fazer minhas outras coisa, dai ja ndo fiquei mais procurando.

E.: T4, eu ia te perguntar se essa pausa que vocé fez foi por falta de tempo ou porque
vocé tava desmotivada?

Quando que foi? A data ali.

E.: Dia 23. A segunda.

De setembro? 23 de setembro. E, no final de semana néo parei pra procurar por questio
de tempo mesmo. E... mais questdo de tempo. Eu dei uma... confesso que eu desmotivei, mas
foi principalmente por falta de tempo.

E.: Dai essa sapateira da Magazine Luiza vocé entrou no site da Magazine Lembrei
ou vocé colocou no Google de novo alguma coisa? Tipo "sapateira''.

E agora gente? Eu coloquei no Google de novo, lembrei.

E.: Tipo a mesma coisa?

Eu sempre quando eu vou pesquisar eu jogo no Google. Muito dificil eu jogar direto numa
loja, assim. Eu jogo primeiro no Google pra ver uma comparagao maior das lojas ali e também
ele sugere as mais baratas, né. Eu consigo filtrar. Eu uso bastante aquela parte do shopping do
Google. E ai depois eu entro na loja.

E.: Dai nessa busca vocé encontrou o site da Magazine Luiza.

Isso, e ai eu cliquei...

E.: Ai vocé escreveu que o frete era de 132 reais.
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Sim, absurdo! Eu ndo acreditei.

E.: Vocé até botou um print aqui.

E. Ai eu pensei "ndo". Desmotivei mais ainda. Absurdo né. Eles ndo queriam vender a
sapateira.

E.: Ai voce se sentiu como?

Fiquei chocada, fiquei muito surpresa. Mais surpresa ainda do que com a outra loja.
Porque ¢ um preco exorbitante, quer dizer que a empresa nao tem condi¢des de arcar com o
frete de uma sapateira né. Entao de repente se fosse um movel mais caro, um armario, ai talvez
valeria a pena pagar R$100 de frete, mas pra um produto assim...14:52 E R$100 eu ja acho
caro. Eu sempre procuro lojas que eu ndo pago frete. Ou procuro algum cupom de desconto,
que as vezes tem. Sempre' atras de desconto. Mas imagina R$100 de frete, cara, ¢ muita coisa.
Eles ndo tem condic¢des de entregar uma sapateira. E eu também acho que é marketplace.

E.: Ta. Dai vocé viu a sapateira Magazine Luiza e gostou da sapateira dai foi ver
quanto que seria o frete e dai esse absurdo.

Absurdo.

E.: Ficou chocadissima, decepcionada.

Nao tem nem o que falar.

E.: Dai vocé tava no celular...

No celular.

E.: E no trabalho.

Perali, isso ai foi que horas?

E.: Foi 13:24.

Entao cu tava no trabalho, no horario de almoco.

E.: Dai também nesse dia s6 pesquisou Magazine Luiza, ficou chocada, chega por
hoje.

Fiquei chocada também, mais chocada ainda. E, porque 13:24 ¢ o horario do meu almogo,
ali no finalzinho. A1 ja segui pra minha vida. Sem sapateira.

E.: Ai dois dias depois voce ...

0, dois dias.

E.: E, dessa vez foi mais rapidinho. Dai vocé entrou no site da Americanas. Ja
adicionou o termo "com frete barato'" no Google. Celular de novo.

Celular, sempre celular.

E.: As 7:48. Tava no Onibus?

Tava no 6nibus também.

E.: Ai me conta dessa.

Dai a principio... Dessa vez eu ndo fiquei muito... ndo fiquei tdo chateada assim. Fiquei
um pouquinho chateada s6, porque eu fiquei esperangosa porque eu poderia encontrar esse
produto na loja que fica perto do meu trabalho. Entdo eu pensei "por que ndo ir na loja pra tentar
achar o produto, ndo pagar frete e conseguir o meu produto num tempo mais rapido". Porque
tudo que tava limitando era o frete, principalmente o valor do frete e a demora da entrega. Mas
mais o frete né.

E.: Dai vocé ficou esperancosa porque...

Acho que ndao compensa pagar o frete por uma sapateira.

E.: Sim, se ela é tao barata, né.

Isso, €. Por um produto tdo barato, sabe? Se fosse um produto mais caro, bem mais caro.

E.: T4 dai vocé ficou esperancosa porque era da Americanas ai vocé pensou ''talvez
eu consigo esse produto sem o frete la na loja fisica".

Isso, "entdo vou na loja".

E.: Dai vocé nao chegou a olhar se era vendido por ela ou nao?

Nao.
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E.: Nao, sé pra saber.

Nao, nio olhei.

E.: Sim, beleza. Dai ta, entao se fosse para dizer uma emocao que vocé sentiu, como
vocé se sentiu, vocé diria esperangosa.

Diria esperancosa. Uma luz no fim do tinel.

E.: E dai o que fez vocé clicar no site da Americanas nesse dia foi porque...

O que fez eu clicar? Nao foi nem tanto o design da sapateira, foi mais ali questao do prego
e como eu coloquei na pesquisa frete barato, e ele me sugestionou primeiro a Americanas, ai eu
entrei. Ja conhego a loja também. Nunca comprei on-/ine nas Americanas, mas so na loja fisica
mesmo.

E.: Eu nao te perguntei antes da Magazine Luiza, o que que fez voceé clicar nela.

O que fez eu entrar nela? Entdo, na verdade a sapateira que eu mais gostei assim de design
foi a primeira, da Casas Bahia. E essa da Magazine eu acho que foi por causa do preco. Envolve
também um pouco conhecer a loja e tal mas mais o preco, custo-beneficio.

E.: Ai alguns dias depois, vamos dizer uns 8 eu acho, vocé foi na loja fisica das
Americanas.

Na hora do almoco. E ai cheguei 14, andei pelos corredores, procurei, procurei, procurei,
ndo achei nada de sapateira e nada parecido. L4 tem uma parte ... E uma loja grande até a do
centro, € tem uma parte de coisas pra casa, utensilios pra casa, balde, enfim, essas coisas, € nao
tinha sapateira. E também ndo achei nenhum vendedor pra me ajudar. Isso ¢ uma coisa que eu
sinto falta nas Americanas, vocé ndo v€ ninguém, sabe, pra te ajudar. Eu até procurei
assim, alguém pra eu perguntar. SO que nao tinha ninguém e como eu tava com pressa eu sai
da loja. E 14 falta alguém pra auxiliar né, ¢ uma loja meio bagun¢ada. Inclusive Americanas,
vamo da uma melhorada na loja do centro haha. Porque eu gosto da loja, s6 que né. Falta auxilio
na loja também.

E.: Dai assim, se fosse pra me dizer um sentimento, uma emoc¢ao que vocé sentiu, o
que vocé diria?

Que que eu senti? Fiquei chateada. Ai fiquei um pouco... &, decepcionada, chateada. Nao
fiquei brava, so6 fiquei chateada assim, triste. Porque eu achei que eu fosse encontrar.

E.: Porque vocé viu legal no site dai vocé pensou "ah, vou la vai ter". E nio tinha.

22:48 Isso. E, eu pensei, de repente né, pode ser que tenha. N&o é uma coisa muito dificil
assim. Mas ndo tinha. Chateada.

E.: Entao dai vocé colocou que foi um momento negativo.

Foi.

E.: Ai nesse meio tempo assim vocé nio tinha conversado com ninguém? Pedindo a
opiniao de alguém, dica de alguém, amigos, familiares, nada.

Nao, pior que nao.

E.: E vocé notou se veio alguma propaganda? Tipo no insta, em sites...

De sapateira? Nao, ndo vi nada, nada de propaganda. Nao sei se foi porque eu precisei sO
uma ... sabe? Se eu tivesse mais em um tempo pequeno. Mas ndo apareceu nada.

E.: Ah no mesmo dia vocé foi na TudoMix.

Fui, ai fui na... Dai eu pensei "bom, ndo tem nas Americanas, qual loja que pode ter?" Dai
eu sei que na Conselheiro Mafra tem varias lojas de utensilios pra casa e enfim. E ai foi nessa
TudoMix e encontrei uma sapateira muito feia. Bem diferente do que eu esperava. Era acho que
de colocar atras da porta assim.

E.: E, e de plastico, pra botar tipo um saquinho assim.

Bem feia. Ai eu "ndo", nao rolou. Tava bem, bem aquém do que eu esperava. Na internet
tava bem mais bonitinho.

E.: Ai assim falando numa emocao, sentimento nessa visita, vocé diria o qué?

Decepcionada eu j4 usei.
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E.: Nao, pode usar a palavra que vocé acha que se encaixa melhor.

Ai, decepcionada de novo.

E.: Ai foi mais em questao do modelo nao tanto do atendimento.

Isso, porque ndo tinha op¢do. Nao, o atendimento do vendedor foi muito bom. Eu cheguei
na loja ai o vendedor ja me abordou e perguntou o que que eu queria eu falei "ah, eu quero uma
sapateira”, e ele so tinha um modelo. Entdo ndo tinha opg¢ao. Ai agradeci e tal, tirei a foto. Ele
até foi ver o preco, que ele nio sabia o preco da... do produto. E isso ai da loja. Néo se se foi...
ndo sei se eu fui direto na Milium ou na outra loja.

E.: Foi na Milium.

Fui na Milium. Ai a Milium na verdade, depois das Americanas, ¢ a mais conhecida
assim. Milium tem de tudo pra sua casa haha. S6 que na Milium ninguém me atendeu. Eu entrei
e tinham alguns atendentes que ja tavam atendendo outras pessoas. Mas eu achei rapido até, a
sapateira. E ai eu achei a sapateira que eu comprei, mas nao comprei ai, s6 olhei, vi ali bonitinha.
Era uma sapateira de montar, branquinha.

E.: Bem bonita.

Bem bonita, né? E o pre¢o bom, parece ter uma qualidade boa e tal.

E.: R$56.

E ai a principio gostei, mas preferi ir em outra loja pra ter certeza, né. Que eu gosto de
comparar.

E.: Entendi, ndo tava segura o suficiente.

E, eu ndo tava segura o suficiente, apesar de ter gostado bastante e do modelo ter se
aproximado dos modelos que eu vi na internet. Dai eu fiquei feliz né.

E.: E nao falou com ninguém de vendedor, nada, acho facil sozinha.

Achei facil, sozinha e ninguém me abordou. Mas gostei assim, nesse caso eu gostei que
ninguém me abordou porque eu achei produto né, facil. J4 nas Americanas eu ndo achei e
ninguém me abordou, enfim. Quando eu precisei de alguém nao tinha ninguém. E na Milium
se eu precisasse eu sei que teria algum vendedor disponivel.

E.: Legal. Ai se fosse para me dizer um sentimento...

Da Milium fiquei feliz e surpresa positivamente, porque achei um modelinho bem
bonitinho.

E.: E dai ndo comprou ali porque vocé achou que precisava de uma comparacgao
ainda pra ter certeza.

E, isso. Ndo comprei porque eu gosto de pesquisar precos e modelos. Entdo e gosto de
pesquisar em pelo menos 3 lojas, assim, as coisas que eu vou comprar. E eu lembrei da Casa
China, que ¢ uma concorrente da Milium. Eu pensei "quem sabe tenha a mesma por um preco
mais barato". Dai eu andei mais um pouquinho. Acho que eu andei mais umas duas quadras. E
cheguei na Casa China né. S6 que na Casa da China nao tinha desse modelo, s6 tinha umas
feias assim, dai ndo valeu.

E.: De pendurar.

E, de pendurar. E 14 também ninguém me atendeu, eu acho. Deixa eu pensar. Nao, na
Casa China eu perguntei onde tinha sapateira, ai a mulher mostrou assim "6, ta ali a sapateira".
Mas também s6 mostrou, ndo parou pra dar muita atengao assim.

E.: "Vaila e se vira".

Isso, mais ou menos isso. Mas ndo gostei ndo, dessa sapateira. Ai acho que eu voltei na
Milium. Eu cheguei na Casa China com a sapateira da Milium na cabeca, ja tava na minha
cabeca pra comparar, entende? Ja tava usando ela como comparacdo assim. J& tava com esse
produto na cabega, né.

E.: E ai se fosse pra dizer uma emoc¢io, um sentimento da Casa China...

Da Casa China... Nao fiquei feliz, deixa eu ver, ndo fiquei brava, fiquei um pouco triste.
Porque eu esperava mais da Casa China, como concorrente da Milium e por ter um nome, assim.
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Entdo achei que eu fosse encontrar um modelo bonitinho 1a também, sabe? De sapateira. Mas
ndo tinha, s6 tinha umas bem feias. Que eu ja esperava algo da loja, sabe? E igual da Milium,
eu esperava algo da Milium, entdo fui 1a e achei. Agora da Casa China nao encontrei um produto
de qualidade assim.

E.: E ai voltou na Milium.

Dai eu voltei na Milium, certa da minha compra. Fui direto 14, peguei a sapateira, levei
pro caixa. Ai, eu tava bem feliz. Porque dai eu tinha certeza né, fui em varios lugares, ja tinha
pesquisado na internet, entdo... Era um modelo bonito e se aproximava bem do que eu tinha
visto e gostado. Mas pra ver como ¢ dificil achar, né. No centro, ndo ¢ muito facil assim, de
achar um produto bonitinho em loja fisica. Pensei também na Havan s6 que a Havan fica 1a
pro... do outro lado do centro, muito longe. Mas pensei na Havan também.

E.: Dai ficou feliz com a compra.

Fiquei feliz. Dai vamos dizer que ali na ultima visita na Milium vocé sentiu feliz. Me
senti feliz, aham. Satisfeita. Isso. Satisfeita com o compra. Porque ainda sobrou um troquinho
né.

E.: T4, dai vocé levou a sapateira pro trabalho.

Levei pro trabalho e ai na saida levei pra casa. E cheguei e ndo montei a sapateira porque
eu tava cansada. Dai no outro dia a minha irma montou pra mim. Eu cheguei em casa ¢ a
sapateira estava montada. E ai j& coloquei... ela ja tinha colocado uns sapatos meus e eu sO
troquei depois. Pregui¢osa ndo montou. E, nio ¢ dificil de montar.

E.: Mas dai assim se vocé nio estivesse participando da pesquisa vocé teria ido
pesquisar mesmo assim na loja fisica?

Ah, com certeza. Qualquer coisa que eu vou comprar, qualquer coisa, tipo um rimel, eu
pesquiso em pelo menos trés lojas. Pra ver mesmo questdo do prego sabe. Porque eu sei que da
muito diferenga, assim. Entdo qualquer produto, qualquer coisa que eu va comprar, a nao ser
que seja uma coisa muito pontual, né¢. Mas tipo um rimel, um pd, ndo sei, alguma coisa que
tenha um valor assim de R$20 eu pesquiso. Porque eu to no centro também, no centro tem
varias lojas perto, entdo. Da diferenga assim, de prego.

E.: Ai a coisa que mais fez vocé abandonar as lojas on-line foi a questiao do frete.

Foi o frete, principalmente. Uma coisa que me atraiu foi a questdo dos modelos assim,
modelos bonitos, eu fiquei "nossa, que legal". E ai o que me fez abandonar a compra na loja
on-line, principalmente, foi o frete. Porque talvez, se o frete levasse uma semana, mas com um
preco ok, de repente eu teria comprado. Valeria a espera. Mas ainda demorava pra entregar,
frete caro, entdo... Talvez valeria a pena se fosse comprar uma sapateira € mais varias coisas
pra casa. Mas como era um produto com o prego baixo, acho que nao valeu.

E.: O que faria vocé ter comprado on-line? So se baixassem o frete e entrega mais
rapida para vocé vocé ja compraria on-line? Foi a tua principal dificuldade, no caso.

E, se baixassem o frete pra pelo menos, digamos assim, metade do valor do produto.
Porque pagar o mesmo valor do produto no frete eu jamais pagaria. Entdo teria que ser tipo
assim, a metade ou 1/3 do valor do produto. Ou frete gratuito, porque ndo? Primeira compra
um cupom de desconto. E também assim, ¢, também nado adiantaria ter frete de graca com 1
més, com o prazo de 1 mé, ai também nao. Mas ¢ principalmente o valor do frete.

E.: Assim, pensando num mundo ideal, pensando tudo maravilhoso, a unica coisa
que vocé mudaria, no caso, era o frete? Vocé nio esperava encontrar outra coisa, sei l4,
uma informacio a mais, um jeito de mostrar melhor, sei 14. Pensando assim tudo o que
vocé mudaria.

De repente assim 0, se tivesse mais avaliagdes do produto, comentarios de outras pessoas
que compraram o produto. Isso ¢ uma coisa que eu olho bastante também, se tem comentario
positivo ou avaliagdes sabe? Positiva, negativa, aquelas estrelinhas. Isso € uma coisa que conta.
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Como ¢ uma sapateira assim, conta mas nao conta muito. Agora se fosse um eletronico contaria
bastante.

E.: Mas vocé chegou a olhar se tinha alguma coisa ou dai nesse caso nao fez tanta
diferenca?

E, agora falando assim néo fez diferenca. Eu fui direto, quando eu vi o .... Porque eu fui
no prego, ai vi o valor do frete e eu nem continuei olhando, entende. Nem continuei, nem desci
mais a tela, ja parei, ja parei por ali. O que eu li mais ali foi aquele que além do frete caro vocé
ndo podia escolher sabe, a cor do produto. Também nao gostei disso, de ndo poder escolher né.

E.: Ai falando de precos, foi mais ou menos semelhante na loja fisica e na loja on-
line?

Na loja fisica foi R$50 e poucos, na loja on-line eu vi por R$20, R$30. Entao foi mais
caro.

E.: Mas dai com o frete compensou.

Mas valeu né. Valeu pra ter o produto na hora. Eu acho que valeu bastante comprar na
loja fisica.

E.: E falando assim no geral, vocé ja chegou alguma vez a pedir para loja fisica fazer
0 mesmo preco que vocé encontrou na internet?

Nunca. Nao, minto. J&4 pedi uma vez. Nao lembro se ndo era na Magazine Luiza. E eles
falaram que ai, ndo dava porque o preco da loja on-line é mais barato do que da fisica. E que
eles ndo podiam fazer o mesmo prego, sabe. Que realmente tinha diferenga, da on-/ine pra loja
fisica. E que tinham produtos que a promocao s6 tava 14 na loja on-line. Mas eu sei que hoje
tem lojas que voc€ compra on-line e pode retirar na fisica né. Eles tdo fazendo isso, antes ndo
tinha essa op¢do. Mas hoje tem e ¢ uma opc¢do que eu consideraria bastante assim. Ai, eu ja
comprei assim. Na Centauro eu acho, eu comprei uma linha de academia, ai paguei na loja on-
line e dois dias depois busquei na loja do shopping e ainda ganhei um cupom de desconto pra
usar no shopping. Nao usei, mas ganhei. E ai ndo paguei frete né.

E.: E dai essa loja da Magazine Luiza, que vocé falou ali primeiro, a que vocé viu
on-line, que vocé pediu pra fazer o mesmo preco, era deles também?

Mas era outro produto. Ah, vocé ta falando da sapateira?

E.: Nao, nio, nio.

A t4, o outro caso. Acho que na época foi um celular.

E.: Mas que vocé olhou on-line da Magazine e foi na loja da Magazine, pediu pra
fazer o mesmo preco e eles nio fizeram.

Isso. Nao, ndo, sem chance.

E.: E como é que vocé se sente quando vocé encontra precos diferentes on-line e na
loja fisica?

Como que eu me sinto? Eu to vendo uma desvalorizacao das lojas fisica. Principalmente
essas lojas de moveis, porque, por exemplo, vocé entra no site, vocé escolhe tudo ali sozinha e
tal, tem varios modelos, varias opgdes... E ai vocé chega na loja fisica e ndo tem nada de opgao.
Eu comprei um guarda-roupa, acho que foi ano passado, ai eu fui primeiro em loja fisica né, s6
que nao tinha opg¢ao, sabe? Entdo tipo, vocé se decepciona assim. E ai vocé vé os vendedores
parados, eu acho triste, sendo bem sincera. Mas pra gente como cliente ¢ bom né. Porque vocé
tem...

E.: Mais opcao né.

Isso, tem mais opcao e vocé escolhe na hora que vocé quer, enfim. S6 que o problema ¢
que vocé vai por exemplo comprar um movel on-line, dai volta pra aquela questdo do frete, né.
Mas se a loja ja me oferece... se tem frete eu vou nessa loja. Mas eu acho que de repente na loja
fisica as vezes tem que pagar entrega né, ndo sei. Enfim. Mas eu vejo uma desvaloriza¢dao da
loja fisica e eles estdo focando muito no on-line. Até na Renner, tipo tem varias lojas fisicas e
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eu entro na loja e tal, olho, e eles ficam mandando e-mail e dizendo que tem desconto pra
comprar on-line, compra on-line, compra on-line. T4 desvalorizando um pouquinho.

E.: E quando vocé encontra precos diferentes da mesma loja? E pior do que quando
vocé encontrar preco diferentes em lojas diferentes?

Com certeza, eu acho pior. Porque ndo sei, eu espero que, sei la. Gostaria que tivesse o
mesmo preco assim, que ndo tivesse tanta diferenca do prego, sabe. Da loja fisica pro on-line.
Mas ¢ que dai eles ndo tem como manter, né? Porque enfim, mas €. E, eu aceito melhor ter
precgos diferentes em lojas diferentes do que na mesma loja. S6 que eu entendo que na loja on-
line seja mais... tem um motivo. Eu entendo que tem, tipo, uma loja fisica tem todo um custo
fixo pra loja funcionar, luz, dgua, enfim. Um monte de coisa. E a loja on-line ta on-line ali,
entende. Eles ndo tao alugando exatamente um espago que ta funcionando 24 horas. As coisas
acontecem .... O custos sdo diferentes. Custo de operagdo, digamos assim.

E.: Entao vocé aceita que tenha uma diferencazinha.

Aceito, ndo gosto, mas aceito. Eu entendo ou motivos assim.

E.: vocé nao pesquisou nada entao no computador né?

Nada, sempre no celular. Até em casa é muito dificil usar o computador. E que é muito
pratico sabe, ta na mao o celular assim, sabe.

E.: E vocé nao pesquisou nada de localizacdo de loja fisica, horario de abertura,
nada, porque vocé ja conhece as lojas e onde elas ficavam e tal.

43:45 E, porque eu ja conhego e o horario que eu tenho pra ir é horario do almogo ¢ tal
entdo eu sei que a loja ja ta aberta né. Ai ndo teria o porqué eu pesquisar o horario de
funcionamento, assim. Eu fui no horario de almogo.

E.: E esse dia que vocé foi comprar vocé planejou? Dai vocé pensou '"nio, esse
horario de almoco eu usava, vou la comprar"'.

Isso, eu planejei. Porque geralmente eu almocgo e ai depois eu vou estudar, ou as vezes
tem algum compromisso né. E ai nesse dia eu pesquisei, eu "ndo, esse dia eu to livre so pra
fazer". Eu almocei rapidinho e fiquei um tempo so6 fazendo isso. Levei um tempinho assim,
acho que talvez uns 40 min, uma meia hora.

E.: E vocé ja tinha mais ou menos na cabeca as lojas que vocé ia?

Sim. Primeiro na Americanas porque eu vi o modelo no site. Ai eu cheguei nas
Americanas, nao achei o modelo que eu queria e eu pensei "vou na rua que tem mais lojas que
vendem o meu produto proximas assim", sabe? Porque eu nao ia direto numa loja. Poderia ter
1do na Havan, pensei na Havan. S6 que eu nao fui na Havan porque era fora de mao. Se eu fosse
na Havan nesse dia eu s iria 14 e se ndo encontrasse teria que levar mais um dia pra fazer isso.
Entdo eu fui na Conselheiro Mafra porque tem lojas proximas assim. Ai a primeira que eu fui,
essa ndo sei o que Utilidades, ela ndo tava na minha cabeca, mas eu passei por ela. Foi a primeira
que eu passei, dai eu entrei. Ai depois a Milium ¢ uma loja que eu ja tinha na cabega né, Milium
tem de tudo, ai fui 14. Ai saindo da Milium lembrei da Casa China porque ¢ uma loja que eu
considero de qualidade parecida mas eu vi que talvez tenha uma qualidade um pouquinho mais
baixa. Posso ta generalizando né.

E.: Mas foi a impressao que voce teve.

Mas foi a impressao que eu tive.

E.: E depois da tua compra, vocé publicou algum comentario, fez alguma avaliacio,
falou com alguém, postou alguma foto, mandou foto...

Entdo, eu ndo comentei nada, ndo publiquei nenhum comentério no site da Milium. Até
porque eu nao ... ndo sei, eu ndo pesquisei no site e ai eu acho que acabei esquecendo assim,
sabe? De repente "ah, vou entrar no site pra comentar da sapateira". Mas conversei com uma
amiga, da sapateira. E falei que eu tava feliz, que tinha encontrado uma sapateira bem bonitinha,
por um preco bom. E falei com quem mais... Ai falei aqui em casa, com a minha mae. O pessoal
gostou da sapateira e tal. E a minha irmd que montou achou bem pratica, assim de montar. E
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ela ¢ leve né, bem pratica, entdo se eu precisar me mudar, enfim. Vai ser bem facil assim, de
remanejar. E ela é branca né, entdo combina com tudo. Sé fiquei um pouquinho assim porque
poderia ser um pouquinho maior, né. Mas ja td bom, ta valendo. Porque dai ficam os sapatos
que eu utilizo no dia a dia mesmo. Os mais... que eu mais utilizo. O resto dai fica guardado
mesmo. E, dai falei com minha amiga e com os meu pais, com a minha irma.

E.: E dai vocé comentou a loja que vocé comprou? Ou nio.

Com minha amiga eu falei on-/ine, né. Falei no whatsapp. Falei que eu comprei na Milium
com minha amiga. E pros meus pais também falei que eu comprei na Milium sé que foi
presencialmente. No dia assim, que eu cheguei com o produto.

E.: E a tua irma nido pesquisa nada na internet como montar nada, ela montou
sozinha.

Nao, montou sozinha. Veio um... uma instru¢ao ali. Era bem facinho.

E.: E conversar com essas pessoas fez com que vocé sei 14, achasse que a tua
experiéncia foi melhor ou pior? Tipo, fez vocé sentir melhor ainda ou fez vocé sentir mais
por baixo, nao sei. Ou foi neutro, nao interferiu em como voceé ta se sentindo.

E, fez eu me sentir acho que melhor. Porque falaram que foi uma boa compra,
principalmente quem viu a sapateira né. Porque minha amiga ndo viu, entdo falar com ela meio
que foi indiferente assim. Falar com ela, acho que como ela nio viu a sapateira, entdo tipo, ela
sO "ai que legal, amiga", beleza. Mas pra quem viu ai falou que eu fiz uma boa compra, entdo...
S6 confirmou que eu fiz uma boa compra. Entdo foi bom, foi positivo assim.

E.: Entendi. E pensando assim, vocé fez varios passos que te levaram até a tua
compra e até depois da tua compra, varias etapas, vocé consegue agrupar algumas dessas
etapas, algum desses passos e dizer assim "eu chamaria essa etapa de etapa X, porque
nela eu fiz atividades semelhantes, eu fiz isso, isso, isso e dai por isso que eu chamo etapa
tal". Tipo agrupar e nomear, entendeu?

T4, voce diz tipo assim... Primeiro inicial foi da pesquisa... ndo, da ideia. Que eu tive a
ideia da comprar. Entdo de repente a ideia de comprar uma sapateira porque era uma
necessidade, uma necessidade mais urgente, digamos assim, e que tava dentro do or¢gamento.
Acho que seria primeiro a ideia, inicial. Ai depois foi a pesquisa, pode ser?

E.: Pode.

Dai eu comecei a pesquisa, eu ja tinha a ideia na cabega do que eu queria comprar e ai
quando eu tinha um tempinho livre, no celular eu ja comecei a pesquisar sapateiras.

E.: Dai essa pesquisa vocé considera que foi s6 on-line ou fisica também?

Foi s6 on-line. Pesquisa on-line. Dai depois veio a decep¢ao. Um pouco de decepgao,
digamos assim. Ai veio a decepg¢ao das lojas on-line. E depois da decepg¢do dai veio uma luz no
fim do tnel, digamos assim, com as Americanas, com a Lojas Americanas, porque eu pensei
"bom, tem um modelo bonito entdo vou partir pra loja fisica", tipo "ai, quer saber? Vou procurar
na loja fisica mesmo. Cansei de loja on-line". E ai depois...

E.: Mas dai como é que vocé chamaria essa etapa pos pesquisa on-line?

Pos pesquisa on-line? Como € que eu posso dizer. Que eu cansei e fui pra... Nao sei te
dizer. Eu fui pra pesquisa de campo, nao?

E.: Pesquisa tipo loja fisica dai.

Isso. Pesquisa loja fisica. E, pesquisa loja fisica e dai depois eu pensei na rua 14 da
Conselheiro Mafra, da Rua, das lojas que vendem produtos pra casa. E ai depois fiz a efetivagao
da compra que dai eu voltei a ficar feliz. Acho que € isso.

E.: E ai depois da compra vocé considera que dai acabou, no caso.

Depois da compra... E que dai eu fiquei mais feliz porque meus sapatos tdo guardados
bonitinhos. Satisfacdo dai, satisfacdo com a compra. De que eu fiz uma boa compra, isso. Acho
que €. Que valeu muito assim. Acho que foi uma boa compra porque supriu minha necessidade,
mas foi um pouco cansativo, ai, ndo digo que foi cansativo. Mas nao foi uma compra rapida né,
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nao foi uma compra facil, assim. Demandou um pouco de tempo, um pouco mais de tempo do
que eu esperava. Que eu achei que fosse encontrar mais rapido o que eu queria, on-/ine. Tudo
bem que eu fiquei ali uns dias sem pesquisar.

E.: Sim, mas vocé esperava que fosse ser mais rapido.

Mas eu esperava que fosse mais rapida, né. Que fosse mais facil assim, de efetuar a
compra. Até porque primeiro eu tava com a ideia de comprar on-line né.

E.: E dai vocé ficou chocada com aquele negocio do frete.

Ai fiquei chocada com o frete, com a disponibilidade do produto, e ai eu fui pra loja fisica.

E.: Otimo. Dai assim pensando numa jornada de compra ideal. Pensando "vou
comprar uma sapateira'’, a coisa mais maravilhosa que pudesse ter acontecido era o qué?
Era vocé ja ter achado on-line e comprado on-line ou vocé mesmo assim gostaria de ter
ido na loja fisica?

A ta, ideal. Que eu tivesse tivesse encontrado aquela sapateira das Americanas nas
Americanas, na loja fisica. Ai eu fiquei muito feliz de encontrar o modelo ali que eu mais gostei
da loja on-line na loja fisica. Porque isso ja aconteceu com uma bota, eu olhei eu acho, uma
botinha. Comprei uma botinha da Arezzo dai eu fiquei olhando no site "ai que bonita essa
botinha". E um dia eu tava passando no centro dai eu resolvi entrar na loja, criei coragem e
comprei a bota. E tava no mesmo preco. E era o mesmo modelo, mesmo preco, s6 mostrei a
foto para vendedora no celular e eu fiquei "ai que legal". E ai sai muito satisfeita. E eu fiz a
pesquisa em casa, quietinha, sem ninguém me incomodar, sem vendedora me incomodando. S6
cheguei na loja, falei o produto que eu queria e comprei. Experimentei e comprei. Entdo eu
acho que ¢ a jornada de compra perfeita pra mim € eu consegui pesquisar na internet, achar o
produto que eu quero, o produto que eu gosto, e chegar na loja e comprar. Disponibilidade. A
loja fisica com o mesmo preco da loja on-line. Ou entdo de repente se eu tivesse.... E, porque
ndo tinha eu acho essa oportunidade. Mas ndo tinha a op¢do de comprar on-line e pegar a
sapateira na loja fisica, da Americanas, ndo me deram essa op¢ao.

E.: Mas era uma coisa que vocé queria.

E uma coisa que, assim, segunda opgdo que eu gostaria, essa. Porque dai eu ja faria a
compra on-line e s pegaria nas Americanas, também, ja facilitaria. Eu s6 chegaria pra pegar,
entende. Nem pagar eu precisaria, ndo precisaria ficar em fila e nada. Que € questao de tempo,
me pouparia tempo. Tempo pra mim também ¢ importante. E, primeira opgdo seria olhar o
produto, gostei, amei, chegar na loja encontrar, pelo menos com o mesmo preco. E segunda
op¢ao seria essa, olhar o produto on-/ine, comprar, pagar on-line e conseguir pegar na loja, sei
14, em no méximo dois dias tuteis. Ai também gostaria, tranquilo.

E.: E como é que vocé julga o comportamento dos consumidores que pesquisam on-
line e compram na loja fisica? Vocé acha que esse comportamento ¢ legal, nao ¢ legal, é
legal para quem, é ruim para quem.

Assim, primeiro falando no perfil das pessoas. Eu acho que sdo pessoas que sabem utilizar
o dinheiro que tem. Porque elas pesquisam muito antes de comprar, entdo nao sao pessoas sao
impulsivas, né. Sdo pessoas que sabem o que querem ou se nao sabem tao procurando ali. Vao
descobrir haha. Entende. Acho que sdo pessoas mais decididas assim. Que tem gente que ai, ai,
sdo compradores mais dificeis talvez, que eu ndo sou muito facil. Assim né, uma pessoa mais
facil vai direto na loja e compra, ndo escolhe muito.

E.: Uma pessoa que gosta de pesquisar e ponderar.

Mais exigente. E. Ponderar opg¢des, exigente. Questio de custo-beneficio. Acho que isso
é bom... deixa eu ver. E bom pras empresas focarem... pera ai. E bom pras empresas... acho que
¢ bom pra todo mundo. N#o sei, ¢ bom pra mim, é bom pras empresas que... E mas dai as
empresas tém que investir em opgdes né. Nao sei, em mostrar ali umas opgdes. E de repente da
uma melhorada no preco da loja fisica... € na disponibilidade dos produtos da loja fisica. Ou
entdo de ter essa opcao de pagar, comprar on-line € pra eu retirar na fisica. Ou entdo melhorar
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o frete, melhorar o tempo ali de ... essa questao do tempo. De vocé ter o produto ali. Do frete.
Tempo de entrega. Tem isso que pode melhorar.

E.: Mas dai vocé acha que pra loja fisica é bom quando a pessoa pesquisa on-line e
compra nela?

Nao, ndo. Acho que ndo. Acho que pra loja fisica ¢ melhor uma pessoa que vai direto na
loja fisica. Nao uma pessoa que faz toda essa enrolacdo que eu fago. Entende? Acho que talvez
seja melhor uma pessoa que va direto na loja fisica. Que assim 6, acontece também de eu chegar
no loja, dar uma olhada nos produtos e falar "ah, ta, depois eu volto", pesquisar on-line. E
pesquiso on-line ta. E pesquiso on-line pra ver avaliagdes do produto, sic.

E.: Compra ou niio compra on-line.

Comprou ou ndo compro on-line. As vezes se nao da diferenca de prego ali, ou questao,
enfim, ndo comprou on-/ine. Mas ¢ mais pra ter uma garantia do que eu to comprando, entende?
Quando ¢ sei 14, um produto mais complexo, dai, produto eletronico, por exemplo, ou um
produto de beleza, produto de cabelo, alguma coisa que eu vou... que eu preciso testar, sabe.
Dai eu preciso pegar avaliagdes na internet. Ai depois eu volto talvez compre ou ndo compre.
Mas ¢ dificil eu chegar na loja e comprar assim.

E.: Vocé da uma pesquisada.

Ah, eu sempre pesquiso. As vezes... €. Nao envolve so a questdo do prego, mas envolve
também a qualidade do produto.

E.: E pra on-line? Que vocé s6 usou pra pesquisar.

Eu so6 pesquisei. Ah, mas eu entrei na loja, pesquisei aquele produto. De repente eu posso
olhar outros produtos, ndo sei. Abre uma possibilidade pra tu... Ai, e por exemplo assim 0, ah,
da Magazine Luiza, eu entrei também no site da Magazine Luiza porque eu ja conheco a marca,
ela tem um nome, eu ja comprei 14, entdo acho que vai fortalecendo a marca, sabe? Vai
fortalecendo e vai ficando mais com aquela marca na cabega assim.

E.: Entiao nao é de todo ruim pra ela?

Nao, acho que ndo. Nao mesmo. Porque por mais que a pessoa ndo compre ela ta tendo
contato com a loja, t& vendo os produtos que tdo disponiveis. As vezes aparece ali uma
propaganda ali de promogao da black friday, produtos relacionados, também isso eu acho bem
legal. Quando eu entro numa loja e embaixo tem os produtos relacionados, "ai, quem comprou
essa batedeira também comprou..." As vezes eu olha ali, dou uma espiadinha. Eles colocam
também promogdo, ah "compra, sei 14, esse computador mais tal coisa por um prego mais
barato". Acho que ¢ bem valido. Porque a pessoa ta entrando na loja sabe, td navegando na loja
on-line. Acho que ¢ valido.

E.: Dai pra loja fisica...

E como eu te falei. E um comprador mais exigente, entio ¢ mais dificil do vendedor
enganar.

E.: Convencer assim.

Isso, €. vocé ja tem uma ideia formada, voce ja... Enfim, acho que ¢ um comprador mais
complexo. assim, sabe? Acho que seria essa a palavra assim, mais exigente, complexo, enfim.

FABRICIO

E.: Entiao vocé comprou uma arara?

Uhum

E.: E como é que vocé decidiu comprar esse produto? Tipo quando eu te falei "vocé
tem R$100 pra comprar um produto de moveis, decoracio ou ferramentas', com ¢ que
vocé decidiu?
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Bom, eu tinha uma necessidade né, que como eu falei pra vocé que o meu quarto ele tava
faltando alguma coisa pra conseguir organizar ele. Dai eu comecei a pensar e também tipo pedir
ajuda pra algumas pessoas que sao proximas de mim, o que de ideias do que eu poderia comprar.
Dai tipo eu ja tinha visto essa arara ha um tempo atras, que eu fui nessa lojas comprar outras
coisas dai uma amiga pegou e falou "por que vocé€ nao compra isso?". Dai que eu pensei "nossa,
verdade, realmente", e eu tipo ja tinha visto ela, ja tinha visto o tamanho e tudo, j& tinha uma
no¢ao mais ou menos. Mas nao tipo, tava pensando em outras coisas, mas ai veio ao caso € eu
falei "ah, pode ser, vai ser bom sim".

E.: Dai foi nessa conversa com a tua amiga que vocé mais ou menos te ajudou a
decidir o que vocé queria.

Uhum. Sim.

E.: Beleza. Entdo vocé nunca tinha comprado uma arara antes? Primeira vez.

Nao, primeira vez.

E.: Mas vocé ja tinha pesquisado ou s6 realmente visto aquela hora na loja e nao
pesquisou mais.

Nao, eu ja tinha pesquisado, no comego do ano eu ja tinha visto, que eu tava querendo
comprar tipo alguma coisa pra organizar as roupas. Dai eu cheguei a pesquisar, mas foi so isso
mesmo. Eu ndo cheguei a nem pensar em comprar assim, s6 uma pesquisa mesmo.

E.: S6 pesquisou na internet.

Uhum.

E.: E viu por acaso na loja.

E, sim.

E.: Beleza. E qual foi aquele produto que a gente tinha comentado, de moveis,
decoracio e ferramentas que vocé ja comprou fazendo isso de pesquisar on-line e comprar
na loja fisica?

Foi uma parafusadeira.

E.: Foi esse ano?

Nao, acho que ja faz uns dois anos.

E.: E vocé lembra de mais algum produto dessa categoria que vocé fez isso?

Ah, eu ja comprei também um forno elétrico, que dai eu tinha ... tava precisando também,
na verdade queria presentear a minha mae, dai eu cheguei a pesquisar na internet s6 que tipo
tava muito mais caro. Dai eu cheguei, tava um dia num supermercado, e vi em promogao. Dai
eu falei "nossa, td muito diferenca de preco", fui 14 e comprei.

E.: E foi quando? Faz muito tempo?

Acho que ja faz uns 2 anos ja.

E.: Beleza. E quais eram as tuas expectativas? Pensando assim na tua compra, nas
tuas pesquisas on-line, nas tuas pesquisas nas lojas fisicas, antes de comecar né,
efetivamente as buscas, o que que vocé esperava encontrar?

Bom, tipo, eu tava esperando encontrar alguma coisa que se encaixasse no preco, que tipo
atendesse a questdo do espago 14 do meu quarto e que ao mesmo tempo tipo desse uma cara
nova, deixando mais bonito. Porque tipo eu tinha visto algumas araras que se encaixavam no
preco e tudo, mas ndo era bonito.

E.: Ficava esquisito.

E, ficava esquisita. Era s6 uma coisa tipo, pra usar mas de decoragdo assim ndo tinha
nada, sabe. Dai isso que tipo me chamou bastante atengao.

E.: E vocé esperava que ia ser facil, que ia ser dificil, encontrar.

Nao, tipo eu achei que ia ser facil porque tipo normalmente quando eu pesquiso na
internet eu tenho facilidade disso, porque tipo eu ja trabalhava com internet, vendia em site,
entdo tipo eu tenho uma facilidade em procurar as palavras chaves, as coisas assim. SO que nao
sei porque, ndo sei se especificamente esse produto foi muito dificil de eu encontrar na internet,
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isso tipo foi uma das coisas que também ajudou muito pra mim comprar na ... na loja fisica,
porque eu nao achava o que eu queria na internet. Até mesmo depois que eu comprei, a minha
mae ela pediu o link desse... dessa loja que eu comprei na internet porque dai ela ia encomendar
uma dessa arara também. Porque ela ndo tava conseguindo achar e ela tava pesquisando
também.

E.: Entdo vocé esperava que fosse encontrar bem mais facil na internet.

Sim.

E.: Entendi. Agora assim, eu vou pedir pra vocé ir me descrevendo de novo esses
passos aqui, com as tuas palavras pra eu ir tirando minhas duavidas, enfim. vocé nao tem
mais o aplicativo?

Tenho.

E.: Nao sei se vocé quer usar, se vocé quer ir falando, eu posso ir te lembrando
também, o teu passo a passo. Mas € s6 ir me contando o que vocé fez pra eu ir tirando
minhas davidas.

Voceé tem ai?

E.: Tenho, se vocé quiser ir olhando aqui.

Acho que ¢ melhor.

E.: Vocé comecou a pesquisa e ai vocé me fez essa anotacio aqui.

E, essa parte aqui primeiro foi aquilo que eu te falei no comego mesmo né? Que eu tava
buscando uma solucao pro problema que eu tinha. Esse problema tipo ja tinha um tempo, entao
eu também, querendo ou ndo, eu tava ja pensando ha um tempo nisso né. Tanto que eu falei que
eu cheguei a fazer uma pesquisa né. Mas ndo tava com o intuito assim, tipo, quando surgisse
um dinheiro eu ia comprar, entendeu?

E.: Entendi.

Acho que essa primeira etapa foi mais isso mesmo.

E.: Foi mais interna assim, de vocé pensando ...

Isso. Dai quando eu comecei a pesquisar eu fiquei tipo entusiasmado com isso né, porque
eu falei "nossa, agora vou conseguir resolver tudo, certinho". Dai eu comecei a pesquisar
bastante s6 que dai comegou a me desanimar um pouco, que dai acho que foi a proxima etapa.

E.: E, acho que vocé primeiro colocou no MercadoLivre.

E, isso mesmo. E porque tipo a primeira coisa que eu achei 14, tipo a primeira pesquisa
que aparece sempre ¢ do Mercado Livre, né.

E.: Vocé jogou no Google?

E, joguei no Google e ai ja apareceu do Mercado Livre. Dai tipo aparece com um prego
muito bom, que vocé até assusta né. E tipo aparece muita imagem que na verdade nem tem 14,
sO que dai vocé clica, s6 na hora que vocé vai clicar que vocé vai ver. Dai eu abri o Mercado
Livre s6 pra pesquisar no geral assim mesmo, como que tava. SO que ndo achei muita coisa,
tipo achei essa primeira aqui s que me interessou um pouco por conta do preco mas tipo,
questdo de beleza assim ndo me atraiu muito. Dai tipo tive um panorama mais geral mesmo,
pra ver como que €.

E.: Entendi, dai esse aqui clicou no MercadoLivre porque era um site que vocé ja
conhecia e tava com um pre¢o bom ali, dai decidiu clicar.

Uhum. E era praticamente acho que era o primeiro site que ja aparece ali, entdo. E eu to
acostumado a comprar também.

E.: Aham. Mas dai nem chegou a calcular frete nem nada?

Nao.

E.: S6 olhou mesmo o que que tinha.

Sim. Porque ndo cheguei a me atrair tanto assim ao ponto de pegar realmente "nossa, pode
ser que eu compre essa daqui".

E.: Ta.
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Ah, dai eu comecei a fazer as pesquisas, tipo depois do MercadoLivre, em sites e coisas
assim. Dai que eu comecei a sentir um pouco de dificuldade porque tipo, eu compro mais
questao de ferramenta e eletrodoméstico. Dai esse tipo de coisa eu ndo comprava tanto, entao
eu nao sabia. Tipo ja ndo tinha um site assim "nossa, esse site aqui eu ja sei que vai ter e vai ta
num preco barato", igual eu ja sei mais ou menos das outras coisas. Dai tipo nessa parte ja
comecei a ficar "nossa, e agora?".

E.: "Nao vai ser tao facil assim"'.

E, ndo vai ser tdo facil. Dai eu comecei a procurar também tipo recomendagdes desses
sites. Dai eu cheguei a falar também com a minha mae, que ela compra bastante dessas coisas.
E dai depois eu fui no Google imagens pra ver se eu achava alguma coisa que me atraia pela
imagem, porque no Google normal mesmo eu so6 tava achando tipo coisas que ndo me atraiam
muito ndo. E tava bem dificil.

E.: TA. E foi no mesmo dia? Dia 11.

Foi.

E.: Isso. E vocé tava no computador quando vocé fez essas duas buscas?

Sim.

E.: TA. Em casa?

Sim, em casa. Talvez... é. mais ou menos. Talvez tenha sido até um pouco antes, tipo, eu
consegui publicar s6 um pouco depois, porque o aplicativo deu uma travada. Dai eu desliguei
e liguei de novo. Mas tipo, questdo de 20 minutos de diferenca do que t4 aqui. Mas foi no
mesmo memento assim. Que dai eu tipo comecei e ja fui procurar em tudo mesmo.

E.: T4, entdo vocé colocou aqui que quando tava pesquisando no MercadoLivre
ficou animado com a possibilidade de comprar e tal.

Sim, uhum.

E.: E pensando assim no site do Mercado Livre, essa busca te deixou animado?

Sim, € porque eu vi um panorama geral assim. Dai tipo que me deixou animado foi que
eu ndo tinha muita nogdo de quanto que era o prego. Dai eu olhei 14 e falei "R$69, caramba,
entdo se encaixa". Dai eu falei "nossa, entdo €... ", porque até esse momento eu tava meio na
davida se era isso ou ndo que eu ia comprar. Por conta da questdo do preco, principalmente eu
acho. Dai falei "ah, ndo, sim, pode ser isso". Eu cheguei a pesquisar um pouco sobre bau
também assim, mas nao... foi muito por cima assim, porque eu falei "nao, nao vai atender nada
mesmo".

E.: Era mais a arara.

E, mais a arara.

E.: Ai dessa busca aqui que vocé entrou no MercadoLivre, que jogou no Google,
vocé entrou em mais algum site? Antes de entrar no Google imagens?

Eu acredito que sim. Entrei em varios site.

E.: A ta, varios site, foi olhando os modelos e os valores.

Sim, é. A maioria era marketplace mesmo, tipo MercadoLivre assim. Que tinha varios
vendedores e dai varios tipos de produtos diferentes.

E.: E toda essa pesquisa te deixou animado? Ou essa daqui vocé ja comecou a...

Nao, dai tipo depois que eu sai do MercadoLivre, que eu fui procurar em outros site que
dai eu ja comecei a ficar um pouco perdido. Porque eu falei "nossa, ta, beleza, MercadoLivre
eu conhego, achei aquele 14 que tem o pre¢o bom mas ndo ¢ tao bonito assim, nao ¢é tdo atrativo".
Falei "ah, pode ser aquele", mas ndo era o ideal ainda. Dai eu falei "vou tentar procurar o ideal",
dai a partir do momento que eu comecei a procurar um que era mais estiloso assim eu comecei
a sentir dificuldades e ndo achava sites, essas coisas assim.

E.: Dai vocé falou com a tua mie também nesse meio tempo?

Uhum.

E.: Dai pediu recomendacées pra ela.
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E, eu pedi algumas recomendagdes de sites, que ela costuma comprar. S6 que nos sites
que ela me passou também ndo achei nada. Ai ja foi que me desanimou um pouco assim, sabe.
"Nossa, ta meio dificil de achar".

E.: T4 entdo depois que cé tava meio desanimado ai conversou com a tua mie e com
a conversa com a tua mae como é que vocé se sentiu?

Ah, dai tipo, na hora eu meio que me senti tipo, ela me deu uma luz assim sabe, dai eu
me senti esperangoso assim. SO que dai na hora mesmo eu ja fui procurar e dai ja ja caiu de
novo.

E.: Ai foi pro Google imagens procurar um legal pro teu quarto.

Uhum.

E.: Beleza. Podemos seguir. Esse aqui é dia 11 também?

Uhum.

E.: Tudo em casa, tudo no computador?

Sim. Acho que aqui foi quase ... E, isso mesmo, aqui foi quando eu j4 tava até desistindo
de pesquisar ja, porque tava no Google imagens mesmo e dai até parei um pouco de pesquisar,
fui fazer umas coisas 14 em casa, ¢ depois voltei. Dai no que eu voltei, eu tava no Google
imagens mesmo e vi a imagem daquele que eu tinha visto na loja. Dai isso ai eu falei "caramba",
tipo, que até coloquei aqui, que eu visitei o site da loja fisica, porque no Google imagens
apareceu da loja fisica. E a loja era tipo, bem perto de casa também, dai eu falei ...

E.: A foto do Google imagens era exatamente da loja?

Era, do site da loja fisica. Dai tipo eu entrei, eu ja tinha pensado um pouco nele, dai eu
entrei e dai quando eu vi tipo meio que ja tive "caramba, acho que vai ser esse mesmo", porque
eu falei "cara, o preco t& muito bom e ele € do jeito que eu quero". Dai tipo me animou, isso ai
me animou muito mesmo, eu falei "nossa, acho que tipo, ¢ a luz que tava faltando". Dai eu acho
que ... &, eu coloquei as fotos aqui e tudo.

E.: E eles vendem on-line?

Vendem.

E.: Eles tanto loja on-line e fisica.

15:38 Sim.

E.: Legal. E era perto da tua casa, ai vocé ja conhecia a loja, sic.

Sim, sim, sim.

E.: Nao tinha pesquisado ainda nessa loja.

N3do, nao tinha visto o site.

E.: So fisico.

Uhum. Eu nem tinha visto o site deles ainda assim.

E.: E dai quando vocé entrou nesse site vocé olhou o que?

Esse aqui?

E.: E. vocé olhou as outras opcées também ou..

Olhei, mas nao tinha. S6 tinha essa. Eu até procurei outras coisas mas s6 tinha esse
mesmo, outras cores, outros tamanhos, mas era isso s6 mesmo que tinha, desse tipo de modelo.
Dai tipo falei "ah, ta bom, acho que vai ser la mesmo", tipo, ja fiquei meio que animado e com
mais certeza assim que eu conseguiria fazer isso, essa compra, que seria possivel. Dai aqui eu
coloquei que eu finalizei a pesquisa s6 que eu tava com um pouco de ... um pé atras ainda
porque eu tava achando estranho que eu ndo tinha conseguido achar muitos resultados, tipo
além desse ai, que era da loja fisica, eu ndo tinha achado nenhum que tipo "caramba"...

E.: "Pode ser esse''.

E, "pode ser esse". Ndo cheguei a achar, nesse dia, acho que nenhum dia eu cheguei a
achar.

E.: Dai vocé pensou que talvez vocé precisasse fazer mais pesquisa?
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E, outra pesquisa, sim. Eu falei "acho que eu to pesquisando errado, vou parar de
pesquisar hoje", eu tinha que fazer outras coisas, dai eu falei "vou pesquisar... deixar pra
pesquisar outro dia". Que dai foi que eu retornei a pesquisa aqui.

E.: Foi 4 dias depois.

Uhum.

E.: Dai vocé demorou esse tempinho porque vocé nao tinha tempo?

E, e também um dos motivos foi porque eu tava meio desanimado assim, que eu tipo, ndo
tava achando nada na internet. Entdo se fosse uma coisa que eu tivesse sei 14, que acontece
muito € que tipo, na internet geralmente eu acho com preco muito mais barato do que na loja
fisica. Dai eu fico procurando bastante...

E.: "Vai ter mais barato, vai ter mais barato"'.

E, "vai ter mais barato", exatamente. S6 que dai esse ai eu ndo achei, tava achando pelo
contrario, tava bem mais caro. Dai eu falei "ah, ndo sei se vai ter realmente esse tipo de coisa
na internet". Dai eu ja tipo fiquei um pouco menos esperangoso.

E.: Dai esse dia vocé pesquisou mais coisa.

E verdade, to confundindo. Sim, é. Dai eu pesquisei mas a pesquisa foi a mesma coisa,
tipo, eu fui até acho que numa 5 paginas do Google, escrevi palavras chave diferente e nao
achava nada. Coloquei o mesmo titulo que o site da loja fisica e também nao achava nada. S6
tipo cheguei a achar mas tudo com um preco muito diferente também e o tamanho totalmente
diferente, ndo era 0 mesmo produto assim. Dai..

E.: Como é que voce se sentiu nesse dia?

Ah, nesse dia eu fiquei bem tipo "cara", ndo sei descrever, tipo meio que decepcionado
assim, porque eu ndo tava acreditando que eu nao tava conseguindo achar aquilo na internet.

E.: Nao achava que isso fosse acontecer.

E, é, sim.
E.: Ficou decepcionado.
E.

E.: Dai entrou em varios sites, ndo gostou de nada.

Dai o que que aconteceu aqui, nesse dia apareceu um anuncio daquela arara que eu tinha
gostado do Google Imagens. Dai ele apareceu de novo, dai tipo, eu ja tava meio desanimado
falei "nossa, esse aqui € o perfeito, ndo adianta, vai ser esse mesmo". Que dai foi que eu tomei
a decisao. Dai eu entrei no site de novo, vi tudo de novo ¢ falei "ndo, realmente € esse".

E.: "Eu gostei mesmo''.

E, "eu gostei mesmo".

E.: Dai veio o antincio, nao foi um resultado da tua busca?

Nao, ndo foi. Tipo eu tinha buscado dai veio um anuncio assim, sabe. Eu tava buscando
ali, s6 que dai veio como andncio isso ai.

E.: E dai veio mais algum anuncio pra ti?

Veio varios anuincios, tipo, durante a semana assim.

E.: Em sites ou rede social?

Mais em sites mesmo.

E.: Rede social ndo veio?

Nao, rede social... Eu até achei estranho, tipo no Instagram geralmente vem, nao veio no
Instagram. Tipo mais aqueles anuncios assim mesmo, quando c€ vai em algum site.

E.: E dai vocé tava na UFSC?

E, tava na UFSC. Sim, verdade, eu tava na BU.

E.: Teve um tempinho...

Sim, &, fui 14 pesquisar. Dai foi que eu tomei a decisdo.

E.: E no computador?

No notebook, €.
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E.: Dai viu de novo e pensou "¢ esse mesmo"'.

Uhum. Ah, dai tipo, esse aqui foi quando eu fui l& comprar mesmo né.

E.: No dia 18, 3 dias depois.

Uhum. Essa semana tava bem corrida, dai eu queria resolver mas ndo tava dando tempo.
Dai tipo, eu cheguei 14, dai eu pedi pra ver, eu tava meio receoso se realmente tinha em estoque
ou ndo, sabe. Dai eu cheguei 14, pedi pra ver, dai ela me mostrou, tipo eu ja meio que tinha feito
as medidas 14 em casa so6 que quando eu cheguei 14 eu achei um pouco pequeno, sabe. Dai isso
eu ja fiquei meio assim, fiquei "nossa, eu achava que era maior". S6 que dai tipo, fui bem
atendido e tipo, eu ja podia pegar ali e levar pra casa, sabe. J4 ia resolver aquilo ali naquele dia
mesmo. Dai eu peguei e falei "ah, esse vai ser esse aqui mesmo", ai eu fui e comprei. O pessoal
14 também foi bem atencioso, tipo que ajudou um pouco também.

E.: Dai vocé chegou l4 e ja pediu pra ver as araras.

Sim, foi.

E.: E dai la na loja tinha mais op¢des ou so tinha essa mesmo?

Nao, tinha mais opgdes também.

E.: Nada que te agradou.

Nao, nada. As mesmas que eu tinha visto na internet, que era de aco assim, € eu queria
uma mais de madeira alguma coisa assim.

E.: Ta. E dai tava o mesmo preco da internet?

Tava, tava o mesmo preco da internet. Tava com o desconto também que na internet tava
com desconto. Dai tipo eles também enviavam pra casa s6 que dai eu acabei levando, tipo,
porque era bem do lado, duas ruas de casa. Eu falei "ndo, vou levar mesmo". E acho que foi
1SS0 mesmo.

E.: E dai vocé nao foi em mais nenhuma loja fisica?

Nao. S6 fui nessa ai. Porque tipo, pra mim loja fisica ¢ um pouco mais complicado, porque
tipo teria que pegar Onibus, ir 14 pro centro, tudo assim. Dai tipo meio que eu ja tinha decidido
e eu cheguei a pesquisar algumas lojas fisicas s6 que pela internet mesmo, sabe? Que foi aquelas
pesquisas que eu fiz, sd que tava tudo muito diferente o preco. Dai eu falei "ndo, acho que s6 ai
mesmo que eu vou conseguir encontrar".

E.: Dai vocé pesquisou sites de lojas fisicas da regido. Vocé colocou s6 no Google
maps lojas ou foi da tua busca no Google mesmo?

Nao, foi tipo de algumas recomendag¢des da minha mae, tipo Leroy Merlin, assim. E
também de que ja ia aparecendo, sabe. Dai que eu ja sabia que era loja fisica mesmo, que dai
seria praticamente 0 mesmo preco e as mesmas opgodes. SO que dai nesse estilo aqui assim eu
nao encontrei muito. E o que eu encontrei era muito caro.

E.: Beleza. E depois da tua compra?

Depois?

E.: Falou com alguém, postou foto, fez algum comentario on-line sobre a arara, sei
14, pesquisou ainda arara pra ver se achava alguma coisa mais barato.

Nao, tipo, depois que eu organizei tudo, eu mandei foto no grupo da familia, mostrando
meu quarto organizado. Dai a minha mae gostou bastante, dai ela perguntou "nossa, onde que
voce tinha comprado", dai que foi que eu falei pra ela "ah, eu comprei aqui, se vocé se interessar
o site td aqui". Dai eu ndo sei se ela comprou, mas acho que ainda nao.

E.: Ela mora aqui?

Nao, ela mora no interior de Sdo Paulo. Mas acho que foi isso, bastante gente gostou,
sabe. Que eu mostrei. Achou que ficou bem legal e me perguntou onde que eu tinha comprado,
sabe. Que eles ndo sabiam e acharam bem interessante. Mas ndo cheguei a postar assim € nem
pesquisar mais sobre isso. Tipo, chegou a aparecer mais aniincios assim por um tempo.

E.: Mesmo depois da tua compra.
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E, mesmo depois da minha compra. Mas depois dai eu fui pesquisando outras coisas e ai
vai sumindo. Acho que foi isso.

E.: E conversar com as pessoas assim, fez vocé se sentir melhor ou pior em relaciao
a tua compra?

Sim, tipo depois da minha compra, que eu vi que as pessoas tipo gostaram pra caramba
eu falei "nossa, realmente acertei, ainda bem que eu comprei esse", sabe, "fiz uma boa compra.
Porque todo mundo que via falava "nossa, ficou muito bom", ndo sei o que 14, falei "nossa,
ainda bem". Foi bem isso mesmo.

E.: T4, beleza. Assim, vocé fez varios passinhos que te levaram até a compra, pos
compra, vocé consegue agrupar alguns desses passos e nomear tipo assim "esse passo e
esse passo eu agrupo e chamo de etapa tal, nessa etapa eu fiz isso e isso''. Sera que da?

Tipo assim, por exemplo, etapa 1: decidir o que comprar. Tipo isso ou nao?

E.: Isso, tipo isso. Dai o0 que que vocé fez, qual desses passos vocé coloca la.

Ta bom, acho que a primeira etapa, se eu fosse agrupar assim, seria tipo realmente a
decisdo do que comprar, o que iria suprir minha necessidade, que seria uma etapa. Dai tipo o
que eu fiz nessa etapa foi pedir recomendagdes, acho que uma coisa que eu esqueci de falar foi
também que eu vi imagens tipo de quartos de solteiro assim, que também tipo, pra ver o que
que sera que encaixaria naquilo ali, o que que as pessoas utilizam pra ... pra fazer aquilo ali.

E.: Em Google imagens assim ou num site tipo Pinterest?

E, foi esse ai mesmo. Dai pesquisei e dai depois a segunda etapa acho que vem a questio
da pesquisa mesmo. Que dai seria a pesquisa tipo na internet mesmo e também tipo uma coia
que eu fago muito ¢ falar com as pessoas, tipo principalmente aqui em Florianépolis, do que
que eu to precisando, sabe. Porque eu vim pra ca esse ano, entdo eu ndo conhego muita coisa
onde tem essas coisas. Dai tipo geralmente quem ja mora aqui ha um tempo eu falo "nossa, to
precisando disso, sabe onde que eu posso encontrar?", que dai também que foi o que eu falei
com a minha amiga, ela falou "nossa, tem aquele 1a, lembra?", dai tipo, que j& deu uma luz
também, isso ai foi tipo bem importante. A terceira etapa seria a decisdo mesmo, do que
comprar, tipo se vai ser aquilo 14 realmente ou ndo, ou se vai ser pela internet ou ndo, sabe. Eu
acho que essa seria a terceira etapa. E a quarta etapa seria realmente a compra, acho que eu
definiria nessas quatro etapas ai. Nesse momento assim, pensando.

E.: E dai depois da compra nio teve mais nenhuma etapa?

Nao.

E.: O que faria vocé ter comprado on-line? Alguma coisa faria vocé ter comprado
on-line?

Se o preco tivesse menor e se eu tivesse achado algum mais ... que me interessasse mais
tipo, que fosse equivalente aquele, sabe.

E.: Do estilo daquele, bonito igual.

Sim. Acho que isso faria eu comprar. E, teria que ser essa jungdo, também do prego,
porque se fosse 0 mesmo prego eu compraria na loja fisica.

E.: Otimo. E dai vocé visitou a loja on-line e fisica do mesmo varejista, né?

Sim.

E.: E tava mesmo preco.

E, eu até achei que na loja ia t4 mais caro. Que dai talvez eu compraria na internet e
retiraria na loja. Poderia ser que eu teria feito isso. Mas ndo, dai tava o mesmo preco. E tipo
uma coisa que eu vi também, que me deixou entusiasmado, foi que tipo, tava escrito 1a no site
"em estoque", entdo tipo, eu ja sabia que tinha em estoque realmente. S6 tava com medo daquilo
14 ndo té4 atualizado, que dai eu tava com esperanga que nao era verdadeira. Mas foi isso.

E.: Ta. E vocé encontrou precos diferentes on-line e na loja fisica ou na loja fisica o
preco foi mais ou menos... Tipo das outras pesquisas tuas, o preco da loja fisica tava de
acordo com os outros precos das lojas on-line? Tirando a dela mesmo.
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O prego da loja fisica...

E.: E que vocé nio achou nenhuma arara exatamente igual ou equivalente, pra
comparar o preco.

Sim, uhum.

E.: Do on-line e do fisico.

E, o tipo o ... eu cheguei... é, exatamente ndo. Na verdade acho que tipo eu cheguei a
achar umas bem préximas, s6 que tavam muita diferenga de preco.

E.: Tavam mais caras na internet?

Tava. Tipo o dobro. Que dai era as mais proximas assim, sabe. Da pra falar que eram um
pouco equivalentes assim, ndo era nem iguais mas eram equivalentes. Mas tavam muio mais
caras, entdo tipo, ndo era uma coisa que dava pra se pensar assim, "essa ou essa", sabe? Nao
tinha isso.

E.: E vocé alguma vez, pensando nas tuas compras, vocé ja pediu pra loja fisica fazer
0 mesmo preco da loja on-line?

Ja, ja pedi.

E.: E quando era da mesma loja ou quando era de uma loja diferente?

Nao, quando era geralmente do mesmo site. De outro site eu nunca fiz isso. Mas tipo do
mesmo site "nossa, isso aqui na internet ta esse preco, porque que c€ ndo consegue fazer esse
aqui?". Dai tipo eu entendia o porqué...

E.: Ele nao conseguiu fazer?

Nao, nao.

E.: Era qual produto?

Era... puts. Acho que era da parafusadeira mesmo. Porque... Nao, ndo, ndo era da
parafusadeira ndo, eu ndo vou lembrar agora, eu lembro que era na loja Americanas. Que dai
eu tinha visto, eh, ndo vou lembrar o produto.

E.: Nao tem problema. Dai vocé viu que on-line era mais barato e pediu pra ele fazer
0 mesmo e ele nao fez.

E, sim. E também tinha a questdo, nesse produto ai, que vocé podia retirar na loja. Nao
tinha logica. SO que tipo pra retirar na loja demorava tipo 7 dias, pra liberar. Dai tipo eu
precisava comprar na hora e ndo rolou.

E.: Entendi. E dai como é que vocé se sente no geral, se a mesma loja ta vendendo
on-line e no fisico com precos diferentes?

Tipo, na hora eu fico um pouco revoltado assim né. Eu até entendo por conta tipo de
trabalhar em site, entdo tipo eu sei que os pregos sdo diferentes porque os custos sao diferentes.
Mas eu acho que tipo tem que ter uma alternativa, sabe. Tipo o vendedor ele precisa dar uma
alternativa mais vidvel pro comprador, sabe. Porque tipo parece que eles tratam tipo sei 14, tipo
"ah, vai 14 e compra na loja on-/ine entdo, ja que 1a t& melhor". Acho que ndo ¢ assim que
funciona. Acho que tipo eles teriam que ver uma melhor alternativa para unir essas duas coisas
e distribuir esses custos sabe. Ah, tipo assim, uma coisa que eu to vendo bastante agora € que a
propria loja ela... que € esse caso, ela vende na internet e ela também ja tem um galpdo né.
Entdo vocé pode retirar na loja pelo mesmo preco. E ndo tem o custo tanto do vendedor porque
a pessoa vé pela internet s6 vai 14 e retira.

E.: Ja sabe o que vai comprar.

E, exatamente. Tipo isso eu acho importante. Mais alguma?

E.: E dai quando é um produto semelhante de diferentes lojas on-line e fisica, dai
vocé se sente como? Se sente diferente de quando é a mesma loja?

Ah, sim, dai eu ndo tenho muito argumento pra pechinchar sabe. Que eu falo "¢, realmente
acho que eles ndo vao conseguir fazer mais barato pra mim porque eles vao falar 'ah, mas isso
aqui ¢ de outra loja'. Isso eu ndo chego a fazer. Mas dai eu também nao compra, ndo falo nada
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mas também nao chego a comprar, porque eu falo "ndo, isso aqui t4& um absurdo, t4 muita
diferenga sendo que o produto ¢ muito parecido ou é o mesmo, dependendo".

E.: Dai compra on-line.

E, dai eu compro on-line.

E.: Vocé usou teu celular pra pesquisar alguma coisa?

Sim, eu pesquisei um pouco, s6 que o meu celular t& um pouco ruim, dai eu ndo cheguei
a pesquisar tanto assim. Mas foi so tipo aquelas pesquisas mesmo, que eu tava fazendo "arara
e tal", dai tipo tinha algum tempo livre e pesquisava pra ver se achava alguma coisa, foi mais
1SS0.

E.: T4, nenhum outro dispositivo movel?

Nao.

E.: E vocé gostaria de ter visitado alguma outra loja fisica dos on-line que vocé
encontrou?

Sim, eu acho que ... € porque tipo...

E.: Mesmo que ela niio tenha loja fisica, sei 14, vocé gostaria ter visto a loja fisica de
algum deles?

Sim, eu acho que seria tipo muito interessante eu ter visto loja fisica, sabe? E que
realmente aqui ndo tem muitas lojas fisicas por perto, dai vejo mais pela internet por conta da
comodidade sabe. Mas se eu tivesse visto uma loja fisica talvez até compraria 14 porque 14 ndo
teria na internet o que eu queria, sabe. Tipo teria 14 mas na internet ndo teria. Porque acho que
acontece muito isso, porque nao ¢ possivel que ndo tenha produto na internet.

E.: E pensando na compra ideal da tua arara. Assim, se tudo de bom tivesse
acontecido, o que que vocé faria, onde que vocé teria comprado, se era no fisico, se era no
on-line, onde é que vocé teria pesquisado, assim pensando ideal mesmo, nio no que
aconteceu. Pensando numa compra super satisfatoria.

Super satisfatoria seria na internet mesmo, uma ... Descreve também?

E.: E, tipo assim descreve o que que vocé faria e o que aconteceria on-line pra vocé
ter comprado la.

Entdo tipo assim, eu teria visto a arara, ja teria achado ela no primeiro dia mesmo, e teria
achado num preco muito melhor, isso me d4 uma satisfacdo muito boa. Sabe quando eu acho
na internet e falo "nossa, isso aqui t4& muito mais barato do que na loja fisica". E tipo o prazo
tipo ndo importaria tanto pra mim. Dai pra mim taria perfeito isso, me atenderia muito bem
mesmo. E também tipo um produto um pouco maior, alguma coisa do tipo, sabe. E normalmente
na primeira vez mesmo que eu pesquisasse, sabe. Acho que seria a compra ideal assim.

E.: E dai vocé gostaria que o site tivesse alguma coisa diferente? Sei 14, porque
quando voce viu a tua no site vocé achou que ela era maior do que realmente é. Tem mais
alguma outra coisa que vocé gostaria que mostrasse, que o site fosse diferente, sei la.

Acho que as questdes das fotos, tipo video também. Acho que ¢ muito importante video,
porque da uma nog¢ao mais real do produto, porque vocé vé uma arara numa foto 1000x1000
vocé ndo tem nocao do que realmente € aquilo ali, sabe? Dai um video com uma pessoa do lado
voceé ja sabe "nossa, ¢ mais ou menos assim".

E.: A proporcao né.

E. Sim, exatamente. Acho que isso. E também um cupom de desconto, acho que seria
uma compra ideal haha.

E.: E vocé chegou a olhar comentarios de outras pessoas sobre os produtos na
internet?

Nao, eu cheguei a procurar recomendagdes de onde procurar isso, mas ndo achei muita
coisa assim sabe. Tipo sites que vendem arara, alguma coisa assim desse tipo.

E.: vocé colocou no Google "sites que vendem arara".
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E, sim. Ou "sites que vendem moveis", sabe. Dai procurei nos sites mas nao achei assim
0 que eu queria, entdo foi isso. Mais a questao das pessoas mesmo.

E.: E o que que vocé acha, como que vocé julga o comportamento das pessoas que
pesquisam on-line e comprar na loja fisica? Vocé acha que isso ¢ bom, que é ruim, é bom
pra quem, é ruim pra quem...

Eu acho que isso € ... tipo acho ... eu considero a pessoa muito sabia, que faz isso. Porque
eu falo "nossa, economizou um dinheiro tipo gigantesco, normalmente, comprando o mesmo
produto". E eu fico muito triste assim, quando a pessoa fala "nossa, comprei 14 na loja fisica",
sabe. Eu penso um pouco assim. Porque normalmente ¢ muito mais barato na internet.

E.: Dai vocé pensa que ela deveria ter comprado na internet.

E, sim. S6 que a0 mesmo tempo muitas vezes ja chegou pessoas que tipo eu nio conseguia
refutar isso sabe. Por conta igual da minha situag@o agora, eu ndo conseguia ndo comprar na
internet, porque dai sdo alternativas e alternativas né. Entdo tipo assim, a pessoa me fala "ah,
mais eu precisava disso pra hoje", ai realmente, tinha que comprar na loja fisica, ndo tem como.
E no meu caso também eu achei engracado que aconteceu isso, eu tenho uma tendéncia maior
de comprar na internet mas eu acabei comprando na loja fisica. Eu acho que tipo
eletrodomésticos assim, eu compraria mais na internet, mas méveis eu acho que na loja fisica ¢
melhor, sabe. E porque eu nio costumava muito comprar mdveis, mais ferramentas e
eletrodomésticos, dai tipo acho que tudo bem, porque ¢ praticamente, sei la, a mesma coisa.
Mas moveis acho que quando vocé vé ¢ muito melhor, "nossa, realmente isso aqui 14 em casa
ia ficar muito bom". Eletrodoméstico ndo ¢ uma coisa que vocé€ vai ter que achar bonito pra
caramba assim, e ferramentas muito menos, né.

E.: Entendi. E pras lojas? E bom ou ruim? Pra loja fisica e pra loja on-line.

Se a loja fisica tiver so loja fisica é ruim, sabe. Se ela ndo tiver uma loja on-line. Mas se
a pessoa tipo deixou de comprar na loja fisica, pra comprar on-line, eu acho que pra loja ¢ um
pouco indiferente, sabe. Porque a loja também tem muitos custos, com a loja fisica, entdo as
vezes até compense mais pra ela vender on-line. Que um exemplo € a Natura, ela ta fortificando
muito a sua loja on-line porque compensa muito mais pra ela vender on-line do que fisica. Mas
tipo tem a questdo também que diminui muito a questdo do emprego né, que as pessoas vao
sendo mandadas embora, dai ¢ complicado.

E.: Tem muitos impactos.

Exatamente.

E.: E como é que as lojas on-line poderiam impedir que as pessoas... porque no caso
vocé nio comprou on-line, vocé comprou na loja fisica. A loja fisica se beneficiou das
buscas que vocé fez on-line, em outras lojas. Como a loja on-line poderia ter te atraido?

O ideal acho que seria juntar as duas sabe, acho que ndo tem como ter s6 on-/ine também
porque por exemplo se eu fosse comprar uma cama ou qualquer acho que questao de moveis eu
hoje em dia eu iria olhar, sabe. Ndo iria s6 comprar pela internet. Antes eu pensava assim, agora
j& mudei. Porque vocé olhando ¢ outra coisa mesmo. Entdo tipo acho que por exemplo, pelo
menos a loja on-line ela teria que ter um representante aqui, por exemplo, em Florianopolis.
Nem que nao tivesse estoque nem nada, mas fosse s6 pra mostrar os modelos, sabe. Tipo uma
loja mintscula assim s6 pra mostrar os produtos.

E.: Tipo um showroom assim.

E. S6 pra mostrar os modelos assim. Ai a pessoa vé e encomenda 14 mesmo ou encomenda
pela internet, ndo sei. Acho que isso seria o ideal assim. S6 que também tem a questdo do prazo
né. No meu caso muitas vezes, tudo que eu vou comprar eu planejo antes, antes tipo ndo tem
uma coisa que eu preciso comprar imediato, entdo pra mim a internet funciona. Agora tipo, tem
pessoas que "nossa, estragou a minha geladeira", ndo tem como né. Entdo acho que a loja fisica
¢ muito importante nesse quesito sabe.
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