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Resumo - Entender e mapear a jornada do cliente no varejo traz implica¢des académicas relevantes, na medida
em que permite uma maior compreensdo da experiéncia do cliente. Gerencialmente, permite identificar pontos de
diferenciagdo e propor agdes que gerem maior satisfagdo aos clientes. O artigo explora a jornada do cliente do Pop
Center, shopping popular de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, identificando os pontos de contato do cliente em
suas experiéncias de compra. A partir de uma survey com clientes, foram identificados os 10 principais pontos
de contato do cliente com o shopping envolvendo diferentes momentos da jornada e permitindo a proposicao de
acdes estratégicas para cada um deles.
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Analysis of customer journey and their touch points in a popular
shopping center: the case of the Pop Center in Porto Alegre

Abstract - Understanding and mapping the customer journey in retail has relevant academic implications,
as it allows a greater understanding of the customer experience. Managerially, it allows identifying points of
differentiation and proposing actions that generate greater customer satisfaction. This paper explores the custo-
mer journey of the Pop Center, a popular shopping center in Porto Alegre, Rio Grande do Sul, identifying the
customer’s touch points in their shopping experiences. From a survey with customers, the 10 main touch points
between the customer and the shopping mall were identified, involving different moments of the journey and
allowing the proposition of strategic actions for each one of them.
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1. Introducao

Réapidas mudangas comportamentais, econdmicas e culturais da sociedade moderna
desafiam constantemente as praticas de mercado. O consumidor se vé, diariamente, circun-
dado por inumeras opgdes distintas, o que o faz associar os produtos e servigos expostos e
oferecidos e, portanto, compara-los. Por essa razao, marcas e empresas geralmente reconhecem
a experiéncia do cliente como um componente importante para sustentar uma vantagem com-
petitiva (BECKER; JAAKKOLA, 2020; STEIN; RAMASESHAN, 2016). Estudos reconhecem
a jornada de compra e seus pontos de contato como fatores imprescindiveis na experiéncia do
consumidor (BECKER; JAAKKOLA, 2020; MCCOLL-KENNEDY et al., 2019; XIANG et al.,
2016).

O mapeamento de jornada do cliente ¢ uma ferramenta de gerenciamento estratégico
cada vez mais popular, elogiada por académicos e profissionais por sua utilidade na compreen-
sdo da experiéncia do cliente de uma organizagio (ROSENBAUM; OTALORA; RAMIREZ,
2017; LEMON; VERHOEF, 2016). O processo contempla tudo o que uma pessoa precisa fazer
para decidir se vai adquirir determinado produto ou servico (LEMON; VERHOEEF, 2016). Esse
quesito ¢ tdo importante que um dado da SiriusDecisions indica que em 67% dos casos a jor-
nada ¢ finalizada antes mesmo de o cliente alcangar a etapa de compra, o que significa que ele
desiste de comprar em uma loja e opta pela concorréncia (QUER..., 2018).

No contexto académico, o topico da jornada do cliente é considerado como priorida-
de de pesquisa em marketing entre 2018 e 2020 (Marketing Science Institute, 2018). Porém,
apesar do topico possuir grande importancia, nao foram identificados estudos que buscassem
compreender a jornada do cliente de um shopping popular. Diante deste contexto, este estudo
tem como objetivo geral identificar os pontos de contato do cliente em sua jornada de compra
no Pop Center de Porto Alegre. A escolha do objeto foi por conta da sua representatividade
dentro do cenario econdmico de Porto Alegre, visto que gera 4 mil empregos diretos e indiretos
(NETO, 2019). Os resultados deste estudo validam o método de mapeamento da jornada do
cliente elaborado por Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017), sendo aplicado no contexto de um
shopping popular.

Assim, além dessa Introducao, o artigo esta divido em outras 4 se¢des: a fundamenta-
¢ao teorica do estudo, definindo conceitos de experiéncia de consumo e da jornada do cliente;
o método utilizado; a analise dos dados e os resultados do estudo; as conclusdes, discutindo
implicagdes gerenciais, limitagdes e sugestoes de estudos complementares.

2. Fundamentagao Teorica

Nos ultimos anos, varios estudos aprofundaram a discussdo e trouxeram importan-
tes contribui¢des para o entendimento da experiéncia do consumidor e da jornada do cliente
(p.ex., BECKER; JAAKKOLA, 2020; CARU; COVA, 2003; LEMON; VERHOEF, 2016;
ROSENBAUM; OTALORA; RAMIREZ, 2017). Esta se¢io se propde a discutir a experiéncia
de forma critica, ndo somente como uma agao para gerar encantamento nos clientes, mas tam-
bém como uma ferramenta que necessita ser utilizada como estratégia pelas empresas e marcas
para que elas possam continuar em destaque em meio a um cenario acelerado e de constante
inovacao.
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2.1 Experiéncia do consumidor

A nocao de experiéncia do consumidor foi apresentada aos estudos de consumo e marke-
ting com o artigo seminal de Holbrook e Hirschman (1982). Os autores enfatizam que aspectos
experienciais sdo determinantes ao comportamento do consumo e recomendam uma mudanga
no marketing, com interagdes focadas no cliente. A dtica experiencial entende a experiéncia
como um estado subjetivo de consciéncia, com uma variedade de significados simbdlicos, res-
postas hedodnicas, critérios estéticos e fenomenoldgicos em sua esséncia (MACHADO, 2018).
Percebe-se, entdo, a experiéncia de consumo como elemento-chave para entender o compor-
tamento do consumidor (CARU; COVA, 2003), o que fez com que a tematica atraisse cada
vez mais aten¢do entre profissionais e pesquisadores (BECKER, 2018). A experiéncia acontece
como algo singular com o individuo que se engaja com o evento de consumo, seja em um nivel
intelectual, emocional ou fisico (PINE; GILMORE, 1998). Abrahams (1986) relata que cada
individuo tem sua maneira de ver, sentir e reagir a determinada situag¢do ou estimulo. Portanto,
uma experiéncia € vista como um acontecimento pessoal, e duas pessoas nao podem ter a mes-
ma experiéncia, pois a experiéncia de consumo deriva da interacao entre o evento e o individuo
(PINE; GILMORE, 1998).

Em geral, académicos e profissionais de mercado concordam que a construgao da expe-
riéncia do cliente ¢ de natureza holistica e envolve componentes cognitivos, emocionais, com-
portamentais, sensoriais e sociais (SCHMITT 1999; VERHOEF et al., 2009). Estudos recentes
sustentam que as experiéncias dos consumidores emergem em sistemas de servigos dinami-
cos, envolvendo uma multiplicidade de atores, oferecendo recursos que os consumidores inte-
gram as suas experiéncias (AKAKA; VARGO; SCHAU, 2015; JAAKKOLA; HELKKULA;
AARIKKA-STENROOS, 2015).

Portanto, a experiéncia do cliente considera todas as interagdes do cliente com a em-
presa, incluindo fases antes, durante e depois da compra e/ou consumo do produto ou servico
(ROSENBAUM; OTALORA; RAMIREZ, 2017). Esse amplo entendimento da construgo
da experiéncia do cliente explica a alta relevancia da perspectiva experiencial. Esse conceito
permite a integragdo e, portanto, o avango de diversos conceitos de marketing, e fornece as
empresas uma abordagem eficaz para adquirir uma compreensdo abrangente dos requisitos
do cliente ao longo de toda a sua jornada de compra (HOMBURG; JOZIC; KUEHNL, 2017,
LEMON; VERHOEF, 2016).

2.2 A Jornada do Consumidor

O mapeamento da jornada do consumidor ¢ uma representagdo visual da sequéncia
de eventos por meio dos quais os clientes podem interagir com uma organizagao de servigos
durante todo o processo de compra (DEMMERS et al., 2020; ROSENBAUM; OTALORA;
RAMIREZ, 2017). Esse processo ¢é iterativo e dinimico, visto que, em cada estagio, os clientes
experimentam diversos pontos de contato com a empresa (LEMON; VERHOEEF, 2016). Na
jornada do cliente, os estudos existentes sugerem que diferentes pontos de contato do cliente
podem ser identificados (p.ex., BAXENDALE; MACDONALD; WILSON, 2015; DE HAAN;
WIESEL; PAUWELS, 2016).

A jornada do cliente € representada a partir de um eixo horizontal e de um eixo ver-
tical (ROSENBAUM; OTALORA; RAMIREZ, 2017). Os pontos de contato sdao geralmente
representados horizontalmente nos mapas de jornada do cliente, de acordo com uma linha do
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tempo do processo. Lemon e Verhoef (2016) argumentam que a experiéncia do cliente pode
ser representada em trés estagios gerais: pré-compra, compra € pds-compra. O periodo de pré-
-compra refere-se a experiéncia do cliente antes de um servigo real comegar. No processo de
mapeamento da jornada do consumidor de um shopping, por exemplo, a experiéncia do cliente
antes do servigo pode incluir alguns pontos de contato, como ver anuncios do shopping ou
ouvir um anuncio de radio. O periodo de compra refere-se aos pontos de contato que os clientes
vivenciam durante um servico real, como entrar no estacionamento do shopping, interagir com
funcionarios ou visitar lojas. O periodo pds-compra refere-se a experiéncia do cliente que ocorre
apos o servigo real. Os pontos de contato, nesse periodo, podem incluir um cliente indicando um
produto para algum amigo ou familiar, ou recebendo um incentivo para retornar ao shopping
(ROSENBAUM; OTALORA; RAMIREZ, 2017).

Apos identificar todos os pontos de contato do cliente nos trés periodos, as empresas e
os profissionais de marketing devem desenvolver categorias estratégicas ao longo do eixo ver-
tical, que descrevem iniciativas relevantes associadas a cada ponto de contato (ROSENBAUM;
OTALORA; RAMIREZ, 2017). Embora o eixo horizontal no mapeamento da jornada do con-
sumidor seja relativamente facil de compreender, o desenvolvimento do eixo vertical pode ser
significativamente mais complexo. Para um mapa de jornada do cliente obter sucesso, ele de-
pende do eixo vertical.

O eixo vertical ¢ composto por 5 acgdes gerenciais (ROSENBAUM; OTALORA;
RAMIREZ, 2017):

a) Requisitos do comprador: identificar e relacionar os requisitos do cliente que sao
necessarios no ponto de contato (marketing);

b) Ac¢odes dos funcionarios: identificar e relacionar as agoes dos funcionarios do sho-
pping necessarias no ponto de contato para atender aos requisitos do cliente (recursos huma-
nos);

¢) Suporte ao funcionario: identificar e relacionar treinamentos, tecnologia da infor-
macao, licengas, certificacao, ferramentas, materiais, entre outros, que os funcionarios preci-
sam ter para atender aos requisitos no ponto de contato (gerenciamento de recursos humanos e
operagoes);

d) Design do varejo: especificar os estimulos ambientais que os clientes devem sentir e
nao sentir em cada ponto de contato para ajuda-los a julgar a qualidade do servigo (marketing,
gerenciamento de operagdes, engenharia de construgdo); e

e) Inovaciao em servicos: pensar em como todos os departamentos podem trabalhar
juntos em cada ponto de contato para melhorar a experiéncia do cliente (todos os departamen-
tos). Considerar eliminar possiveis falhas de servico e os pontos problematicos do cliente no
ponto de contato.

As 5 acdes gerenciais propostas por Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017) sd3o pontos
importantes a serem avaliados durante o processo de mapeamento da jornada do cliente no
contexto de um shopping popular, visto que o shopping ¢ um local fisico composto por diver-
sos varejistas, o que torna ainda mais complexa a andlise da jornada do cliente. Utilizando os
pontos verticais, juntamente com os horizontais, ¢ possivel desenvolver um plano de agao mais
assertivo para gerar maior satisfacdo e engajamento com o cliente.
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3. Metodologia

O estudo foi realizado com base no artigo de Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017) com
intuito de replicar o estudo no contexto de um Shopping Popular, o Pop Center de Porto Alegre,
no Rio Grande do Sul (RS). A escolha do objeto foi por conta da sua representatividade dentro
do cenario econdmico de Porto Alegre. O Pop Center gera 4 mil empregos diretos e indiretos
e, mensalmente, 1,5 milhdes de pessoas transitam pelo local, entre consumidores do comércio
varejista, do estacionamento, dos restaurantes, da agéncia bancaria e de farmécias presentes no
estabelecimento. O shopping tem 10 anos de existéncia e conta com 800 lojas que ocupam os 20
mil metros quadrados do local (NETO, 2019).

Para o desenvolvimento do eixo horizontal, iniciou-se o processo de mapeamento da jor-
nada do consumidor do Pop Center a partir de uma entrevista com a equipe de gerenciamento
do shopping, para identificar os pontos de contato que os clientes podem experienciar durante
sua jornada de compra. Os pontos de contato foram categorizados em trés periodos: aqueles
que ocorrem antes, durante e apds o servigo, conforme definicdo de Lemon e Verhoef (2016).
Neste estudo, serd utilizada a nomenclatura servigo ao invés de compra, por entender que os
individuos que responderam ao questiondrio poderiam ou ndo estar em periodo de compras. A
entrevista com a equipe de gerenciamento do shopping resultou na identificacdo de 40 pontos
de contato com os clientes, cada um ilustrando um momento em que os clientes tém um ponto
de interacdo com o shopping. Desses, 10 representavam pontos de contato de pré-servigo, 25
referiam-se a pontos de contato de servigo e 5 estavam alinhados com o pos-servigo.

Como discutido anteriormente, a analise da jornada do cliente deve entender e mapear
a jornada pela perspectiva do cliente e, portanto, requer a contribuicdo do cliente (LEMON;
VERHOEF, 2016). Por isso, seguindo o protocolo metodologico utilizado por Rosenbaum,
Otalora e Ramirez (2017) para desenvolvimento do eixo horizontal, foi realizada uma coleta
de dados com clientes via questionarios aplicados, seguindo uma amostra por conveniéncia. O
questionario foi desenvolvido com base nas respostas obtidas durante a entrevista com a equipe
de gerenciamento do Pop Center, em que cada ponto de contato identificado pela equipe foi
traduzido em uma questdo do questionario.

A coleta de dados foi realizada de forma presencial e foram obtidos 100 questionarios
validos respondidos por clientes em varias partes do shopping popular. Para analise dos resul-
tados e proposicao de agdes estratégicas, foram identificados os 10 principais pontos da jornada
do ciente, seguindo protocolo de pesquisa de Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017).

4. Resultados

Nesta se¢do, sdo apresentados os resultados e analisados os 10 principais pontos da
jornada do cliente, realizados através do cruzamento do eixo horizontal com o eixo vertical,
conforme estudo de Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017).

Os participantes representam uma amostra por conveniéncia dos clientes do shopping,
que se voluntariaram a participar do estudo. Dos entrevistados, 62 eram mulheres ¢ 38 eram
homens e suas idades variaram em 13 e 66 anos. Este dado estd alinhado com um estudo rea-
lizado em 2014 por uma empresa de pesquisa de mercado contratada para identificar o publico
do Pop Center. Na pesquisa, identificou-se que 59,3% do publico é feminino e 40,7% do publico
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¢ masculino.

Em relagdo as cidades de residéncia dos entrevistados, a que possui maior nimero de
respondentes foi Porto Alegre, com 41%, seguida de Canoas (10%), Gravatai (9%), Esteio (6%)
e Cachoeirinha (5%). E possivel observar que todas as cidades com maior niimero de entrevista-
dos pertencem a regido metropolitana de Porto Alegre (CIDADE-BRASIL, [2019]), o que pode
ser justificavel pelo facil acesso ao local. Ainda, em relagdo a escolaridade dos entrevistados,
mais da metade (51%) dos entrevistados possui Ensino Médio completo. Estes resultados nos
mostram que o nivel de escolaridade da amostra utilizada estd acima da média nacional, que ¢
de 24,3% (IBGE, 2019).

Durante a pesquisa, foi solicitado, aos participantes, que respondessem um questionario
sobre se haviam interagido de cada um dos 40 pontos de contato na atual visita ao local (0 =
nao, 1 = sim). Com base nas respostas, foram selecionados os 10 principais pontos de contato,
apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 — Principais pontos de contato identificados pelos consumidores

Ponto de contato (% sim)

Periodo pré-servico (Antes de vocé decidir vir até o Pop Center hoje, vocé...)

1. Visitou o Pop Center alguma vez anteriormente? 94
2. Falou com outras pessoas sobre o Pop Center? 53
3.Viu a propaganda na passarela em frente ao Pop Center? 34

Periodo durante o servigo (Durante o tempo que vocé estd no Pop Center hoje, vocé...)

1. Sentiu que estd em um ambiente limpo? 86
2. Fez alguma compra por conta do preco do produto? 81
3. Se sentiu seguro(a)? 73
4. Sentiu que esta em um ambiente organizado? 70

Periodo pds-servigo (Depois de fazer suas compras no Pop Center hoje, vocé planeja
realizar alguma dessas atividades?)

1. Retornar ao Pop Center em breve? 96
2. Recomendar uma loja localizada no Pop Center para algum familiar ou 82
amigo?
3. Recomendar a praca de alimentagdo do Pop Center para algum familiar ou 61
amigo?

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
4.1 Pontos de contato antes do servico

Os principais pontos de contato do cliente apontados no resultado da pesquisa no perio-
do pré-servigo sdo as visitas anteriores de um cliente ao shopping, conversas sobre o shopping
com outras pessoas e experiéncia com estimulo publicitdrio na passarela em frente ao Pop
Center. O resultado da coleta do periodo pré-servico realizada com clientes do Pop Center foi
semelhante ao da coleta realizada com clientes do shopping utilizado no artigo referéncia deste
estudo (ROSENBAUM; OTALORA; RAMIREZ, 2017). Apesar dos dois shoppings estarem
em realidades e contextos diferentes — o shopping deste estudo se trata de um shopping popular
e o objeto do estudo de Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017) era um dos maiores shoppings
mundiais, ao realizar o cruzamento do eixo horizontal com o eixo vertical, sugere-se agdes
estratégicas adaptadas ao contexto do Pop Center.

7
Radtke, M.; Farias, C.; Espartel, L. - Andlise da jornada do cliente e seus pontos de
contato em um shopping center popular: o caso do Pop Center de Porto Alegre.



i https://periodicos.ufpe.

Revista dos Mestrados
Profissionais — RMP

br/revistas/RMP

ISSN — 2317 - 0115 :
V. 9, n.1.(2020) :
Recife — PE — UFPE / CCSA - MGP

As agdes estratégicas sdo apresentadas no Quadro 1, como resultado do cruzamento do
eixo vertical, caracterizado pelas agdes gerenciais propostas por Rosenbaum, Otalora e Ramirez
(2017) e eixo horizontal, pontos de contato identificados pelos clientes.

Quadro 1 - Mapa da jornada do cliente no periodo pré-servico

Visita anterior ao Pop

Center

Ponto de contato

Falou com outras
pessoas sobre o Pop
Center

Viu propaganda do Pop

Center na passarela

Deseja ter a mesma ou Deseja ter atitude e Propagandas devem ser
Requisitos do experiéncia positiva satisfagcdo positiva em visualmente chamativas
cliente semelhante que teve no relagdo as compras do e criativas para atrair sua
passado. shopping. atracao.
Nomear fqncmnarlos A diregdo do shpppmg A diregdio do shopping deve
como embaixadores dos | deve trabalhar ativamente .
. . trabalhar com uma equipe de
clientes em mesas de com a assessoria de comunicacio para planeiar
informagdes perto de imprensa para promover a estraté ig darc):omllljnicaj 3o
Acgodes dos cada entrada ou saida do | o impacto do shopping na dre f do Pop Center QO
funcionarios | shopping. Garantir que | na area. A comunicagdo shobpin tamb% m traba-ﬂha
os clientes do shopping | deve enfatizar o impacto o rpr)l plo'igs tas de vareio em
estejam satisfeitos do shopping na midia ) 10
. , oportunidades de publicidade
durante e apos a sua local (nimero de cooperativa
jornada de compra. empregos, vendas, etc.) P ’
A assessoria de imprensa
Embaixadores do pOdzg;izg Zéils:g‘t;ulr
cliente devem receber p press A direg@o do shopping pode
- releases. O shopping >
Suporte ao treinamento para Pop Center ¢ os loiistas trabalhar com terceiros
funcionario atendimento, resolucdo mgis eneaiados d élvem especializados em publicidade
de problemas e politicas ais engaj e propaganda.
. iniciar um trabalho
do shopping Pop Center. L
com organizagdes
comunitarias.
Podem ser criadas
sinalizagdes internas que
incentivem os clientes Artigos publicados, . .
A . Os clientes do shopping devem
a fornecerem feedback | antncios, publica¢cdes em ser canazes de visualizar a
Design aos embaixadores redes sociais, analises de ropa fn da do Pop Center na
dos clientes. Os clientes (Google) devem propag assarelg
embaixadores devem ter ser positivas. p '
um uniforme padrdo com
o logotipo do shopping.
Contrata¢do de um
. rofissional para ser
O shopping pode profission Il) | s¢ . os d
romover sorteios para responsavel peras Iniciar novos tipos de
Inovacgdo em p . . midias sociais, e-mail e publicidade, como painéis
; incentivar os clientes a ; . . .
servicos avaliarem o shopbing nas marketing movel e pelo | internos no shopping e sacolas
PPINg monitoramento de midias | com o logotipo do shopping.
redes sociais. o
sociais com software de
acompanhamento.

Fonte: elaborado pelos autores (2020).
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Apos perceber a importancia dos trés pontos de contato pré-servico apresentados, espe-
ra-se que o Pop Center planeje iniciativas estratégicas em cada um e implemente estratégias de
inovacao de servigo para melhorar a experiéncia do comprador. Por exemplo, dada a importan-
cia da experiéncia anterior de um cliente em incentivar comportamentos futuros, o Pop Center
pode colocar embaixadores de clientes em cada entrada e saida do shopping para incentivar
os compradores a fornecer feedback e participar de um sorteio, verificando as midias sociais
ou usando as informagdes do shopping. Além disso, como a pesquisa mostrou que a maioria
dos compradores do Pop Center percebeu a propaganda na passarela na frente do shopping, a
dire¢do pode iniciar um trabalho em parceria com uma agéncia de publicidade para pensar em
novas midias internas. Além disso, as agdes estratégias sugeridas ndo apresentam um custo
operacional muito elevado e podem trazer beneficios a médio e longo prazo que justifiquem os
investimentos iniciais para o desenvolvimento das agdes.

4.2 Pontos de contato durante o servico

Durante o periodo de servigo, foram identificados quatro principais pontos de contato
com o cliente. Esses pontos de contato incluem os clientes do Pop Center comprarem no shopping
por conta do preco dos produtos, fatores de design do shopping como limpeza e organizagao e,
também, o fato dos cliente se sentirem seguros dentro do Pop Center — um fator extremamente
importante, visto que a localizagdo do shopping ¢ em uma zona de baixa seguranga publica.
Ao contrario do que aconteceu durante o periodo pré-servigo, os pontos de contato identifica-
dos neste estudo nao foram semelhantes aos encontrados no estudo de Rosenbaum, Otalora e
Ramirez (2017). A seguir, o Quadro 2 apresenta esses pontos de contato do cliente que ocorrem
durante o periodo de servico.

Quadro 2 — Mapa da jornada do cliente no periodo de servigo

Ponto de contato

Ambiente

Preco do produto organizado

Ambiente seguro Ambiente limpo

Espera encontrar
um ambiente

. Espera encontrar um
organizado,

Espera se sentir

negociagdo de acordo
com a margem do
produto.

de verificar a
organizagdo do

de verificar a
seguranca do

Requisitos Espera encontrar os < ambiente limpo, tanto
. tanto em relacdo | seguro(a) dentro .
do cliente do | melhores pregos do | L . na parte das lojas
. a organiza¢do de | do shopping Pop
shopping mercado. quanto na praga de
produtos quanto Center. . ~
AT alimentag@o.
na organizacao
das lojas.
Os embaixadores
de clientes devem
. realizar rondas dirias
C Os embaixadores Segurangas . ~
Funcionarios devem . com a intengdo de
. dos clientes contratados - .
estar cientes dos . . verificar a limpeza do
devem realizar devem realizar . AT
~ precos dos produtos Py L shopping. Além disso,
Acgdes dos . rondas diarias rondas diarias
S e ter autonomia para . - . ~ deve-se desenvolver
funcionarios com a intengdo com a intengdo

uma comunicagio
visual interna com
mensagens para os

shopping. shopping. clientes manter a
limpeza do local,
jogar lixo no lixo, etc.
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Preco do produto

Ponto de contato

Ambiente
organizado

Ambiente seguro

Ambiente limpo

O Pop Center
deve fornecer aos

O Pop Center
deve fornecer

O Pop Center
deve trabalhar
juntamente com
a assessoria
de imprensa

O Pop Center deve
fornecer aos lojistas
um curso com

Inovacdo em
Servigos

para comparagao de
preco dos lojistas
com demais lojas da
regido.

aplicagdo do
programa 5S.

Suporte ao lojistas um curso .. S boas praticas de 5S
. e aos lojistas um para diminuir
funcionario com boas praticas , € um curso para
. curso com boas o numero de .
de atendimento ao i L X aprendizado em
. praticas de 5S. | matérias negativas N
cliente. o relacdo a reciclagem e
em relagdo a .
descarte do lixo.
seguranca do
shopping.
Devem ser .
. Deve ser criada
criadas L
LT comunicagao
sinalizagdes . .
. visual interna
internas que .
. comunicando
. comuniquem
Devem ser criadas . a seguranga do .
SO aos clientes a Deve-se instalar
sinalizagdes internas . local (seguranca A
. . necessidade . < lixeiras com
Design do | que reiterem o fato de terceirizada, . . ..
. de manter R identificagdo visual
shopping o preco do produto . cameras de ~
X o o ambiente R , para a separagdo do
ser muito competitivo . vigilancia). Além ;
L organizado, . lixo.
para a regido. . . disso, deve-se
Visto que € um
trabalhar para
espaco formado . ;.
. veicular noticias
por diversos ..
. positivas nos
comerciantes e ; g
. veiculos de midia.
clientes.
I Sugere-se a
Sugere-se a criagdo ~
s Sugere-se a contratagdo de uma
de um aplicativo ~ .
Sugere-se a contratagdo de empresa para realizar

mais cameras
internas e externas
para o shopping.

a coleta seletiva para
correta destinagao
dos residuos gerados
dentro do shopping.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

A partir dos resultados da pesquisa, sugere-se essas agdes para um aprimoramento da
experiéncia do cliente durante o periodo de servigo dentro do Pop Center. E bastante importante
trés dos pontos de contato identificados pelos clientes estarem relacionados a limpeza, organiza-
¢do e seguranca do local, visto que se trata de um shopping popular. Ainda, algumas das acdes
estratégicas sugeridas sdo de facil implementagdo, como o exemplo da veiculagdo de noticias
positivas nos veiculos de midia, visto que o Pop Center possui uma assessoria de imprensa e nao
teria nenhum custo adicional para o desenvolvimento da agdo. Ja outras agdes exigem maiores
esforcos financeiros, como o desenvolvimento de um aplicativo para a comparacao de pregos e
desenvolvimento de curso de boas praticas com equipe do Pop Center.

Sugere-se, ainda, que as agdes estratégicas sejam realizadas por etapas, a partir da
avaliacao da diretoria a partir de critérios de importancia. Apos analise e sugestao das agcdes
para o periodo de servigo, a seguir sdo indicadas acdes a serem executadas durante o periodo

pOs-servigo.
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4.3 Pontos de contato apds o servico

No periodo pés-servico, foram identificados, como pontos de contato principais, a re-
comendac¢do de uma loja, a recomendacdo da praca de alimentacdo e o planejamento de um
retorno breve para o Pop Center. Dois dos trés pontos de contato principais acabaram sendo
os mesmos identificados pelo estudo de Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017). Sendo assim,
ao realizar o cruzamento dos eixos horizontal e vertical, algumas das agdes sugeridas sdo as
mesmas ja implementadas no shopping que foi objeto do estudo. Novamente, o motivo da su-
gestdao de algumas agdes serem as mesmas € por conta de, mesmo em contextos diferentes, sao
acoes simples e de facil execucgdo para a realidade do Pop Center. O Quadro 4 apresenta os trés
principais pontos de contato que acontecem depois que um cliente sai do shopping.

Quadro 3 — Mapa de jornada do cliente no periodo pos-servigo

Ponto de contato
Recomendar uma loja Recomendar a praca de .
. . ~ Planejar retornar ao Pop
para um amigo ou alimentacfo para um
- . o Center
familiar amigo ou familiar
Os compradores do
.. . N Ter atitude e avaliagdo shopping precisam
Requisitos Ter atitude e avaliagao o agac PPINg b
3 L ~ positivas em relacao a de razdes (produtos,
do cliente do | positivas em relagdo aos X ~ . . ~
. - praca de alimentagdo do servigos, informagoes,
shopping lojistas do Pop Center. .
Pop Center. entretenimento) para
retornar.
Posicionar os
embaixadores dos Posicionar os embaixadores Planejar estratégias de
clientes nas centrais de dos clientes nas centrais comunicacdo dentro do
atendimento proximas de atendimento proximas Pop Center para que os
~ as entradas e saidas para as entradas e saidas para clientes recebam em
Acdes dos : . . ) .
S incentivar o feedback dos incentivar o feedback tempo real as atividades
funcionarios . i . .
clientes. Também deve dos clientes. Também que acontecem dentro do
incentivar os lojistas do incentivar os lojistas do shopping, como promocgdes
shopping a desenvolver | shopping a desenvolver um | das lojas e atividades de
uma a politica de cartdo fidelidade. entretenimento.
devolugdo do produto.
Dispor de profissional Dispor de profissional S S
, . Direc¢do e funcionarios
responsavel por toda a responsavel por toda a .

Suporte ao T . , S . . do shopping devem ter
S comunicagio online pos- comunicagdo online pos- . -
funcionario . . . . conhecimento de basico de

servigo com os clientes do | servi¢o com os clientes da -
. X ~ marketing.
shopping. praca de alimentagdo.
Os clientes irdo reagir a
Os clientes do shopping Os clientes do shopping interface de aplicativos
com acesso a internet com acesso a internet moveis (caso o Pop Center
Design do responderdo as iniciativas | responderdo as iniciativas crie o seu), facilidade
shopping online que incentivem o online que incentivem o de identificagdo de
dialogo entre os clientes do | didlogo entre os clientes da | comunicagdo interna do
shopping. praca de alimentagao. shopping e apelo geral ao
design.
Langar iniciativas online Langar iniciativas online Desenvolvimento
que incentivem os clientes | que incentivem os clientes de aplicativo movel
~ a divulgar feedback a divulgar feedback para smartphone ¢
Inovagao em » I .
; positivo de boca em boca: | positivo de boca em boca: desenvolvimento de
Servigos A
blog, Facebook, etc., e blog, Facebook, etc., e comunicagdes internas
iniciativas offline, como iniciativas offline, como que permitam ao cliente
programas de indicagéo. programas de indicagéo. interagir com o lojista.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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De maneira geral, sugere-se que o Pop Center incentive seus clientes a compartilhar
experiéncias e recomendagdes, tanto em ambientes online, como Facebook e Google, como
em ambientes offline, por meio de boca a boca positivo. E importante o incentivo ao comparti-
lhamento de recomendagdes em ambientes digitais, para verificar se ¢ uma pratica ja realizada
pelos clientes de forma organica (sem incentivo). Atualmente, o Pop Center conta com nota 4
(de 5) no Google (nota atribuida por 29.771 pessoas'). O incentivo de divulgacao boca a boca
(para amigos e familiares) ¢ imprescindivel, visto que um dos pontos de contato encontrados no
periodo pds-servico ¢ o de recomendar uma loja para alguém. Além disso, sugere-se um inicio
de interacdo do shopping com as redes sociais € as tecnologias, como a criagao de um aplicativo.

5. Conclusoes

Este estudo foi desenvolvido com base no estudo de Rosenbaum, Otalora e Ramirez
(2017) e aplicado em um contexto de um shopping popular. O objetivo do estudo foi identificar
os pontos de contato do cliente em sua jornada de compra no Pop Center de Porto Alegre. As
analises realizadas proporcionam subsidios para o Pop Center desenvolver agdes que visam
o aprimoramento da jornada do cliente. Os pontos de contato identificados fornecem insights
relevantes para formulacao de estratégias de marketing experiencial.

Por meio das analises realizadas, conclui-se que o desenvolvimento do cruzamento entre
os eixos vertical e horizontal da jornada do cliente ¢ fundamental para que se tenha um apro-
priado mapeamento de sua jornada. O método elaborado por Rosenbaum, Otalora e Ramirez
(2017) que une os pontos de contato listados pelos clientes (eixo horizontal) com praticas geren-
ciais aplicéveis (eixo vertical) apresenta o que os clientes realmente fazem durante sua jornada
de consumo, ao invés do que a empresa apenas imagina que eles fazem. A partir deste estudo,
Pop Center tem um mapeamento da jornada do cliente que pode gerar resultados efetivos para
o shopping.

O estudo traz interessantes contribuicdes a literatura: primeiro, refor¢a a importancia do
entendimento da experiéncia do cliente em situagdes de compra e consumo de produtos e ser-
vicos. Ao relacionar o eixo horizontal com o eixo vertical, conforme proposto por Rosenbaum,
Otalora e Ramirez (2017), é possivel fazer a sugestdo de agdes estratégicas que impactem de
forma bastante significativa a experiéncia do cliente. A experiéncia do cliente ¢ central para a
competitividade no cenario do varejo (BECKER; JAAKKOLA, 2020) e desenvolver agoes es-
tratégias focadas no cliente sdo fundamentais para manuten¢ao de uma boa posi¢ao no mercado.

Segundo, aprofunda a discussdo sobre a jornada do cliente, antes, durante e depois da
compra. Como o proprio nome ja diz, a jornada do consumidor trata-se do caminho que o
consumidor percorre durante todo o processo de consumo, por meio do qual o mesmo vai
experimentando elementos dos produtos e servigos oferecidos direta ou indiretamente pelas
organizagdes (LEMON; VERHOEF, 2016). Assim, ndo somente os pontos de contato durante a
compra sdo importantes, mas sim os pontos de contato que constituem toda a jornada do cliente,
fazendo com que o cliente tenha uma experiéncia positiva durante todo o processo de consumo.

Terceiro, valida o método de mapeamento da jornada do cliente elaborado por
Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017), aplicando-o no contexto de shopping popular. Apesar
de grande aumento nas publica¢des académicas relacionadas a experiéncia e jornada do clien-
te (BECKER; JAAKKOLA, 2020), carecem pesquisas no contexto dos pequenos varejistas e

1 Acesso em julho de 2020
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shoppings populares. Ainda, entende-se como importante a validagcdo do método elaborado por
Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017), visto que um maior nimero de varejistas pode utilizar o
método para elaboracdo de agdes estratégias para seus negocios.

Como implicagdes gerenciais, 0 mapeamento da jornada do cliente do oferece informa-
coes valiosas para a construcdo de suas estratégias de marketing. As agdes propostas tendem a
melhorar a experiéncia dos clientes em cada ponto de contato identificado como principal. Além
do contexto de shopping popular, os resultados do estudo e as estratégias propostas podem
servir como apoio no desenvolvimento do planejamento de marketing de outros shoppings e
grandes varejos.

O presente estudo possui limitagcdes a serem abordadas. Primeiro, os resultados deste
artigo sdo fundamentados em um tUnico contexto, o de shopping center popular. Portanto, os
resultados apresentados ndo podem ser generalizados para outras circunstancias. Segundo, a
coleta do estudo ficou restrita a apenas um shopping center, sendo interessante um nimero
maior de shoppings para propostas de estudos futuros.

Sugere-se que pesquisas futuras associem a aplicacdo do mapeamento da jornada do
cliente a indicadores de resultado do varejista, além de acompanhamento longitudinal da efi-
cacia e do impacto das agdes. Além disso, recomenda-se que estudos semelhantes sejam feitos
com os varejistas do shopping, para entender a jornada do cliente de cada loja e comparar com a
jornada do cliente do shopping. Por fim, recomenda-se uma analise mais abrangente, realizando
um estudo qualitativo para entender com maior profundidade a jornada do cliente e sua relagdo
com cada ponto de contato.

Como consideragdes finais, pontua-se que, pela perspectiva do marketing, os clientes
desejam mais do que apenas a compra e o consumo de produtos e servicos. Em vez disso, eles
buscam momentos que criam experiéncia positivas durante a compra (BECKER; JAAKKOLA,
2020; WALLS et al., 2011). Por isso, empresas e marcas necessitam criar jornadas de consumo
e compra que fagam com que o cliente tenha experiéncias positivas.
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