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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo compreender quais sdo as estratégias de UX
empregadas pela empresa Amaro para se diferenciar no mercado brasileiro. Tal objetivo se
desdobra na compreensao do conceito de UX cunhado por Don Norman na década de 1990,
assim como em suas formas de aplicacdo. A metodologia empregada foi de um estudo de
caso e pesquisa de campo de natureza qualitativa e quantitativa, realizando uma analise
descritiva conclusiva de recorte transversal contendo dados primarios e secunddrios. Para
a etapa qualitativa de coleta de dados foi empregada a técnica de entrevista e analise
documental. Para a etapa de analise de dados, empregaram-se respectivamente a técnica de
analise de conteldo (qualitativa) e os recursos da ferramenta do Excel (quantitativa). Ao fim
do estudo, foi possivel concluir que Amaro possui uma grande base de clientes promotores
da marca. Apenas dois itens da avaliagdo indicaram haver uma neutralidade parcial (notas
7 e 8 do NPS), dos consumidores - informacGes de produtos no site e cordialidade das
vendedoras que atuam nas lojas fisicas. Na avaliacdo geral dos itens listados na pesquisa, a
Amaro tem um do NPS muito positivo, sendo vista como uma organiza¢do que proporciona
uma experiéncia positiva aos seus clientes.

Palavras-chave: Marketing. Experiéncia do Usuario. Amaro. Processo de decisdo de compra.

1 Aluna do Curso de Administragdo da FAE Centro Universitdrio. E-mail: ana.buffara@mail.fae.edu
2 Aluna do Curso de Administragdo da FAE Centro Universitario. E-mail: gabriella.almeida@mail.fae.edu
3 Aluna do Curso de Administragdo da FAE Centro Universitario. E-mail: natalia.loures@mail.fae.edu

4 Professora orientadora. Doutora em Administragdo. Professora na FAE Centro Universitario.

Memorial TCC — Caderno da Graduagdo — 2023

160



1 INTRODUCAO

Apds um longo periodo de estagnacdao em diversos segmentos de negdcios, o
mercado brasileiro comeca a apresentar os primeiros sinais de sua recuperacdo. O
insucesso do periodo imp0Os as empresas que promovessem meios para se reinventar.

No decorrer desse cendrio muitas foram as estratégias empregadas pelas
organiza¢cdes. Neste mesmo momento, emergiu uma visdo empresarial com foco
centrado no cliente, cada vez mais disputado, informado e exigente com as empresas
com as quais se relaciona, e em toda a sua experiéncia.

Em resposta a esta demanda, o campo de conhecimento do Marketing passou
entdo a criar e incrementar inUmeras estratégias voltadas a compreensao e atendimento
da experiéncia dos consumidores, e listadas junto ao marketing de experiéncia.

A experiéncia do usudrio (EX ou, em inglés, UX) é uma dessas novas estratégias. A
experiéncia do usudrio se refere ao contato do usuario com o produto a todo momento,
principalmente nos momentos de contato com o processo de decisdao de compra,
buscando atingir um maior nivel de fidelizagdo do consumidor (NORMAN..., 2016).

No Brasil, o conceito ganha ainda mais relevancia a cada ano, uma vez que
as vendas online no pais cresceram 5% em 2022 (ABCOMM apud ECOMMERCE
BRASIL, 2023).

A rede Amaro inovou na forma de trabalhar o marketing, tratar o cliente e
trabalhar no processo de decisdo de compra. Com mais de 1.5 milhdes de visitas mensais
em seu site, a marca conseguiu se destacar no mercado (ROCKCONTENT, 2018).

Frente a esta realidade, o estudo aqui proposto objetiva responder ao seguinte
problema de pesquisa: quais sdo as estratégias de UX empregadas pela empresa Amaro
para se diferenciar no mercado brasileiro?

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Quais sdo as estratégias de UX empregadas pela empresa Amaro para se
diferenciar no mercado brasileiro?

1.2 OBIJETIVO GERAL

Identificar e categorizar quais foram as estratégias de UX empregadas pela
empresa Amaro para se diferenciar no mercado brasileiro de lifestyle.
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1.3 OBIJETIVOS ESPECIFICOS

e Compreender, a partir de um levantamento bibliografico, a |6gica de UX.

e |dentificar quais estratégias de UX a empresa utiliza na conducao e diferenciacao
do negdcio dentro do mercado brasileiro.

e Compreender qual é a avaliacdo dos consumidores em relacdo as estratégias
de UX da Amaro.

e Verificar, a partir do Net Promoter Score (NPS), qual o nivel de satisfacdo dos
usudrios com a empresa, em resposta as técnicas de UX aplicadas.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este estudo se justifica por abordar um tema novo no campo, com uma bibliografia
restrita. A expectativa é que o mesmo possa ser utilizado por académicos que almejam
se aprofundar no assunto e entender sobre as possiveis estratégias de venda, também
para empreendedores que desejam entender as estratégias da Amaro e, utilizando-
as como um possivel benchmarking, aplicar aos seus negocios, a fim de melhorar a
experiéncia do usuario e assim, seus resultados.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As empresas sao criadas para satisfazer os desejos e as necessidades dos
consumidores, sendo este o conceito principal do marketing. O comportamento do
consumidor deixou de ser retratado apenas pelo momento da troca, enfatizando o
consumo em si, que inclui todos os fatores influentes nas decisdes antes, durante e
depois da compra (SOLOMON, 2016).

O comportamento do consumidor, de acordo com Solomon (2016), engloba “o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos”.

De acordo com o mesmo autor, o processo de decisdo de compra é uma etapa
central do comportamento do consumidor, e ele pode variar drasticamente a partir
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de varidveis como o grau de novidade ou risco relacionado a decisdo. Esse processo
é dependente do nivel de envolvimento que os consumidores apresentam com o
produto em questao.

Ao realizar uma andlise demografica é possivel identificar quem é o consumidor
qgue realiza a compra, enquanto uma analise psicografica permite o entendimento
referente aos motivos que levam o consumidor a tomar determinada decisdo sobre
um produto (SOLOMON, 2016).

Existem diversos sistemas de identificacdo e agrupamento de perfis de
consumidores, entre os quais o mais utilizado é o Values and Lifestyles System (VALS) 2,
apresentado por Arnold Mitchell, que realiza uma segmentacdo de mercado psicografica.
Assim, direcionando o foco da analise para os conceitos psicoldgicos do comportamento
do consumidor, ao invés de ter como sua base de estudo fatores demograficos ou
geograficos (PUGAS et al., 2018). Dentro deste modelo sdao encontrados oito tipos
de consumidores, divididos de acordo com os seus recursos e autodirecionamento
(SOLOMON, 2016). A FIG. 1 - Estrutura VALS, ilustra a cadeia de consumidores.

FIGURA 1 — Estrutura VALS™

Muitos recursos

INOVADORES Alta inovagdo
Motivagdo principal
Ideais Realizacdo Autoexpressao
IDEALISTAS EXPERIMENTADORES ESFORGADOS
EMPREENDEDORES CONSERVADORES HABILIDOSOS

Poucos recursos
Baixa inovagdo

BATALHADORES

FONTE: SRI Consulting Business Intelligent (2002)
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Dentre os modelos apresentados pela tipologia VALS 2, o perfil do consumidor
da Amaro seria compativel com a descri¢do dos inovadores. De acordo com a SBI, sdo
os consumidores com multiplos recursos, bem-sucedidos, que se adaptam facilmente
as mudangas, sdo confiantes o suficiente para realizar experimentos, e tendem a ser
mais abertos a inovagGes e tecnologias.

2.2 MARKETING DE EXPERIENCIA

A ampliacdo da concorréncia entre organiza¢ées fomenta a busca constante pela
inovacdo em suas estratégias. Manter-se atualizado e competitivo, além de um modo de
garantir seu espago no mercado é também uma maneira de se manter préximo do consumidor.

A emergéncia de um novo foco no marketing condicionou o surgimento de
uma infinidade de estratégias voltadas ao incremento da relacdo entre empresas
e consumidores. Mais recentemente, o destaque estd sobre aquela que aborda a
experiéncia do usuario (UX).

O marketing de experiéncia pode ser considerado uma estratégia que desperta e
cria emogdes no consumidor final. Essa estratégia acontece desde o primeiro contato
da marca com o cliente e vai até o pdés vendas e a sua fidelizacdo (PATEL, 2023). Através
desse pensamento, a venda de bens nao esta apenas associada ao produto fisico, mas
também as emocdes e experiéncias que eles podem causar em cada um ao longo do
ciclo de compra (SCHMITT, 2011 apud PATEL, 2023).

Por fim, o marketing de experiéncia pode ser entendido como uma estratégia que
consiste em utilizar emocgées e sentimentos para fidelizar clientes. Uma das formas de
viabilizar tal estratégia é através do UX, abordado no tdpico subsequente.

2.3 EXPERIENCIA DO USUARIO - EX

O termo User Experience (UX), foi criado por Donald A. Norman na década de
1990 (GIBBONS; KALEY, 2023). Norman era engenheiro e atuou como professor de
Ciéncia Cognitiva nas universidades de Harvard e da Califérnia. Também trabalhou em
empresas privadas como a Apple, onde chegou a ser um dos vice-presidentes (PUCRS,
2021). Foi em uma tentativa de melhorar a usabilidade dos computadores da empresa
que Norman criou o termo, que define a relacdo e o contato do consumidor com o
produto ou servico antes, durante e depois da compra.

Academicamente, o termo User Experience foi publicado pela primeira vez em
1986 em um artigo de Brenda Laurel, que posteriormente foi incorporado ao livro
produzido por Don Norman e Stephen Draper em 1986.
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A experiéncia do usuario (UX), de acordo com Nielsen e Norman (1998) “abrange
todos os aspectos da interagdo do usudrio com a empresa, seus produtos e seus servigos”.
O UX conta com a colaboracdo entre os diversos departamentos, com a fundicdo dos
servicos dentre diversas areas, conduzindo pesquisas, identificando necessidades e
criando protétipos, para entregar ao usudrio uma experiéncia de alta qualidade.

Ainda na trajetdria de desenvolvimento do termo user experience, alguns outros
termos relacionados a experiéncia e ao usuario foram também emergindo, entre eles
estdo o Customer Experience (CX), o Brand Experience (BX) e o User Interface (Ul). O
modelo abaixo, desenvolvido por Lowen (2014 apud MATQOS, 2018), nos proporciona
compreender mais adequadamente como cada um dos termos se relacionam.

FIGURA 2 — Diferenciagao de conceitos

Estratégia de marketing que visa aumentar o contato

Brand Experience da marca com o consumidor. (FERREIRA, 2020)

Customer Interagao completa do consumidor com o
Experience produto ou servico oferecido. (Gertner, 2019)

Contato do usuario diretamente com o
produto ou servigo. (Salazar, 2019)

User Experience

Ponto de contato visual com qual o

User Interface usudrio interage. (Gibbons, 2021)

FONTE: As autoras (2023)

Para Gartner (2019), o Customer Experience (CX) seria a interagdo completa do
consumidor com o produto ou servico oferecido, desde o primeiro contato com a marca
até o pds-vendas, englobando todo o processo de decisdo de compra.

O User Experience (UX) centra-se em estudar os niveis mais especificos, se
limitando ao contato do usuario diretamente com o produto ou servico. Para alguns
autores, como Salazar (2019), o User Experience pode inclusive ser compreendido como
como uma parte do Customer Experience, com um nivel mais especifico mas estudando
0 mesmo comportamento.

O User Interface (Ul) refere-se mais ao universo da experiéncia que o cliente tera
com a marca. E descrito por Sarah Gibbons (2021) como sendo o “ponto de contato
visual especifico ou ativo com o qual o usudrio interage”. E exatamente o que 0 usuario
olha, englobando todos os conceitos visuais dessa experiéncia, seja ela virtual ou fisica.
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O Brand Experience (BX) refere-se a uma estratégia de marketing que visa
aumentar o contato da marca com o consumidor. O objetivo é fazer com que o usudrio
se sinta parte da marca (FERREIRA, 2020).

Com a criagdo e o desenvolvimento de diferentes conceitos como o CX, o Ul e o
BX, surgiu também a necessidade de desenvolver um modelo norteador para a aplicacdo
da teoria original do UX (GIBBONS; KALEY, 2023). Segundo Gibbons e Kaley (2023), esse
planejamento consiste em uma sequéncia de acdes que, em determinado periodo de
tempo, trardo beneficios para a organizagdo.

A experiéncia do usuario envolve ainda diversos niveis de experiéncia para sua
entrega ideal. Segundo Kim Salazar (2019), trés niveis de experiéncia sdo identificados
na relacdo de longo prazo entre um individuo e uma empresa. Cada qual com sua
singularidade relacionada a entrega da experiéncia do usuario.

O primeiro nivel é o de interacdo Unica (interaction level) e trata de uma Unica
interacdo que o usudrio tem com a marca ao realizar uma tarefa especifica. O nivel de
jornada (journey level) aborda a jornada do consumidor, podendo esta consistir em
apenas uma tarefa, ou em uma série de interacdes com o propédsito de completar o
objetivo do usudrio. Esse nivel engloba todas as atividades que o consumidor realiza
para atingir seu objetivo principal, podendo envolver diferentes interagdes e canais. O
nivel de relacionamento (relationship level) refere-se a toda experiéncia que o cliente
ja teve com a marca. Este nivel inclui todas as interagdes e jornadas ja realizadas entre
o consumidor e a empresa e a sua impressao (SALAZAR, 2019).

FIGURA 3 — Niveis de UX
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FONTE: Salazar (2019, adaptado)
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O entendimento dos trés diferentes escopos de experiéncia sao ressaltados por
Salazar (2019), sendo necessdrio para a otimizacdo da experiéncia do usudrio em cada
um dos niveis, algo que todas as empresas deveriam se esforcar para atingir.

Em suma, o uso do User Experience (UX) na criacdo de produtos e servicos
aumenta a satisfacdo do usudrio por meio de sua experiéncia de uso, atendendo
suas necessidades e simplificando a relacdo entre o usudrio e o produto. Com um
planejamento da experiéncia do usudrio adequada e estrategicamente tracado, as
chances de se cometer algum erro podem ser reduzidas. Consequentemente, as
vendas e produtividade da empresa podem aumentar. Pensar a experiéncia do usuario
necessariamente implica em conhecer mais profundamente seu processo de decisdo
de compra junto a uma organiza¢io (GUSMAO, 2020).

2.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA X JORNADA DO USUARIO

Ambos processos, Decisdao de Compra e Jornada do Usudrio, estdo relacionados
com as atividades e ou tarefas desenvolvidas por um consumidor ao adquirir um
produto ou servico; estejam elas associadas ao momento que antecede, precede ou
sucede uma compra.

Enquanto o processo de decisdo de compra, que tem suas origens no Marketing,
estd associado a um processo mental de escolha, uso, descarte e consideragdo de um
produto ou servico. A jornada do usudrio, que foi cunhada no campo do Design, esta
associada a atividades praticas que um consumidor realiza para chegar ao produto
Ou servigo e, as quais incorrem necessariamente na interagao direta e indireta do
cliente com a empresa através dos varios pontos de contato que a mesma oportuniza
(KAPLAN, 2023).

O processo de decisdo de compra pode ser dividido em cinco etapas. Na
primeira etapa, o aprendizado e descoberta, o consumidor percebe que ele possui uma
necessidade ou problema. Na segunda etapa, o reconhecimento do problema, é onde
esse individuo reconhece o problema e comega a pesquisar e ir atras de solugdes. A
terceira etapa, a consideracdo de solucdao, o consumidor mapeou possiveis solucdes
para o seu problema, e um bom produto ou servico pode ser a resposta. A quarta é a
decisdo de compra, onde o consumidor analisa suas op¢des de solucdes e assim decide
gual produto é mais adequado para ele no momento (PUPQ, 2022).

Ainda existe uma quinta e Ultima etapa, presente no “modelo de etapas”,
referente ao pds vendas e a satisfacdo do consumidor, podendo gerar fidelizacdo
(KOTLER; KELLER, 2012).
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FIGURA 4 — Processo de decisdo de compra
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Aprendizado Reconhecimento Consideragao da
e descoberta do problema solugdo

FONTE: As autoras (2023)

A decisdao de compra pode ser definida como uma resposta a um problema do
comprador, sendo desencadeada em diversos niveis de complexidade conforme a
necessidade apresentada (SOLOMON, 2016).

Embora os processos de decisdo de compra e jornada do usuario sejam tratados
de maneira separada, eles possuem pontos comuns.

A jornada do usuario, que é uma técnica do Design Thinking, apresenta
detalhadamente todos os aspectos das intera¢des cliente-empresa, revelando como
ocorreu a compra de determinado produto ou servigo. Esta técnica indica o que o
cliente faz, pensa, e suas variagcbes emocionais, proporcionando uma percepgao
detalhada dos significados associados a experiéncia do cliente (LIEDKA; OGILVIE 2015
apud MENDONCA et al., 2017).

Como meio de promover um melhor entendimento da interse¢ao entre os
conceitos e por ndo haver nenhuma referéncia que promovesse tal abordagem, as
autoras propdem o modelo grafico apresentado na Figura 5.

FIGURA 5 — Intersecdo Jornada do Usuario e Processo de Decisdo de compra

Jornada do usuario

Design

Touch points

Necessidades,
informacoes, selecao,
compra, avaliagao, pds-
contra

Marketing

Processo de decisdo de compra

FONTE: As autoras (2023)
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2.5 O MERCADO DE LIFESTYLE

O conceito de bem estar, tem se tornado cada vez mais evidente e relevante no
comportamento do consumidor, nos ultimos anos. O termo “lifestyle” traduzido do inglés
significa “estilo de vida”, sendo o conjunto de habitos e intengbes caracteristicos que
representam a maneira de viver e a personalidade de uma pessoa, sendo diretamente
influenciado pelo constante processo de socializacdo (WHO, 2004). E o estilo de vida
centrado no bem-estar refere-se as escolhas didrias que aprimoram a qualidade de
vida. O mercado global de bem-estar estd avaliado em um valor de mais de USD $1,5
trilhdo, apresentando um crescimento anual de 5% a 10% (CALLAGHAN et al., 2021). Esse
mercado apresenta um alcance abrangente, oferecendo oportunidades de crescimento
para diversos setores da economia (CALLAGHAN et al., 2021).

Na Ameérica Latina, o Brasil possui a maior economia de bem-estar (wellness), e no
ranking mundial ocupa a décima primeira (112) posi¢do (YEUNG; JOHNSTON, 2022). A
economia brasileira do segmento de bem estar esta avaliada em R$428 bilhdes. O pais
esta altamente envolvido nos segmentos deste mercado, oferecendo uma variedade
de produtos e servigos abrangendo todos os seus pilares (YEUNG; JOHNSTON, 2022).

2.6 A ORGANIZAGCAO PESQUISADA

O sui¢o, Dominique Oliver, fundador da Amaro, teve sua primeira visdo relacionada
aempresa em 2008. Dominique trabalhava em um banco, onde, durante o expediente,
percebeu que as colegas migraram para as compras online. Foi durante esse periodo
gue Oliver percebeu onde estava o futuro da moda (GRILLETTI, 2019).

A Amaro é uma empresa de tecnologia e dados, que atua dentro do segmento
de varejo. A empresa se destacou por sua integracao entre e-commerce e lojas fisicas,
criando uma experiéncia Unica para os clientes. A loja faz parte do nicho de lifestyle
para mulheres, juntando produtos de moda, casa, beleza e bem-estar (PINHEIRO, 2021).

Os diferenciais da Amaro sdo o foco na experiéncia do usuario, tragando um
caminho para tornar seu momento de compra online ou fisico prazeroso e adequado
as necessidades dos clientes, com fotos bem feitas, descri¢cdes claras dos produtos e
interatividade (PINHEIRO, 2021). As estratégias de marketing diferenciadas da empresa
sdo o uso do Whatsapp como canal de comunicacdo com os clientes, entrega rapida
e prazo de devolucao estendido, divulgacdo simples e clara, descontos significativos e
criacdo de conteudo constante e atualizada (DAUDT, 2023).
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3  PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa em questdo caracteriza-se como um estudo de caso, de natureza
guantitativa e qualitativa, de carater descritivo conclusivo de recorte transversal que
conta com dados primarios e secundarios.

Para a etapa qualitativa de coleta de dados foi empregada a técnica de entrevista
e anadlise documental. Para a etapa de coleta de dados quantitativa optou-se pelo uso
do Net Promoter Score (NPS), uma ferramenta utilizada para medir a satisfacdo dos
consumidores (SILVA, 2020).

Para a etapa de andlise qualitativa de dados, foi empregada a técnica de andlise
de conteldo. Para a etapa de analise quantitativa de dados, empregaram-se os recursos
da ferramenta do Excel.

Para uma melhor compreensao da proposta de estudo, o quadro abaixo apresenta
a sintese da analise metodoldgica.

QUADRO 1 — Metodologia

Natureza Instrumentos e Instrumentos de
Objetivos Especificos do tipo de Tipo de dados fontes principais .
. analise de dados
pesquisa de coleta de dados
Compreender, a partir
P P Dados de .
de um levantamento - Pesquisa
g L. Exploratéria. | fontes e g
bibliografico, a légica de L. Bibliografica.
secundarias.
UX.
Identificar quais estratégias .
e Pesquisa
de UX a empresa utiliza na L. Dados de e g
~ . - Exploratéria Bibliografica e
condugdo e diferenciagao . fontes
. e descritiva. - documental e
do negdcio dentro do secundarias. .
oo entrevista.
mercado brasileiro.
Compreender qual
X P s d Dados de .
é a avaliagdo dos . Pesquisa Ferramenta do
. - Conclusiva fontes S
consumidores em relagdo .\ L Bibliografica e excel
descritiva. primarias e

as estratégias de UX da formuldrio online.

secundarias.
Amaro.

Verificar, a partir do Net
Promoter Score (NPS), qual Dados de

, . ~ . Pesquisa
o nivel de satisfagdo dos Conclusiva fontes Biblcilogréﬁca o Ferramenta do
usuarios com a empresa, descritiva. primarias e . . excel
N L. formuldrio online.
em resposta as técnicas de secundarias.
UX aplicadas.

FONTE: As autoras (2023)
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4 COLETA E ANALISE DE DADOS

4.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DA AMARO

Em entrevista realizada com a gerente da loja da Amaro da unidade do Shopping
Patio Batel em Curitiba no més de Agosto de 2023, foi possivel mapear os principais
pontos do processo de decisdo de compra da Amaro.

No primeiro momento da jornada, tanto no ponto de venda fisico quanto no online,
arecepcao do cliente a loja precisa ser calorosa. Em seguida acontece a sondagem, um
filtro para entender qual o motivo da compra e poder direcionar o comprador para o
melhor caminho. Nos sites, essa etapa se da através de filtros e barras de busca que
direcionam para eventos especificos. A consideracdo e descoberta acontecem com uma
consultoria no provador das lojas fisicas ou através das ricas paginas de produtos. A
préxima etapa do processo de decisdo de compra seria a finalizagdo, com o pagamento
nos computadores da loja, podendo escolher a retirada dos itens na hora ou a entrega
em casa. Por fim, uma etapa similar para o digital e o fisico é a avaliagdo NPS apés a
compra. Através dessa avaliacdo, retornos sdo recebidos e melhorias sdo realizadas.
Caso o retorno seja negativo, a gerente da loja ou o servigo de assisténcia ao consumidor
entram em contato com o cliente e buscam entender o porqué da experiéncia negativa,
demonstrando o quanto a marca se importa com os mesmos.

Aimagem retrata a jornada apresentada pela rede Amaro quando comparada com
a teoria do processo de decisdo de compra, ressaltando a importancia de cada etapa.

FIGURA 6 — Processo de decisdao de compra da Amaro

Captagdo e Identificagdo do Consideragdo e Decisdo de compra Fidelizagdo
descoberta problema descoberta
Loja Recepcdo Sondagem sobre o Consultoria Finalizagdo e entrega  Aplicagdo do NPS e
fisica calorosa do que o cliente deseja no provador e da mercadoria de envio de cupons e
cliente apresentagdo de forma promogdes
informagdes relevantes rapida
Loja Captacdo de Disponibilizagdo de Cadernos completos Finalizacdo e entrega  Aplicacdo de NPS e
online  clientes através de filtros e ambientes de e ricos em da mercadoria de envio de cupons e
influenciadores que  busca inteligentes informagdo forma rapida promogdes

representam a marca

FONTE: As autoras (2023)
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4.2 ANALISE E APRESENTACAO DOS DADOS

Na etapa de coleta de dados sobre a satisfacdo dos clientes da Amaro, foi
elaborado um formuldrio dentro da ferramenta Google Forms, que foi distribuido
eletronicamente via WhatsApp e e-mail, entre os dias 4 ao dia 29 de setembro de 2023,
para grupos de consumidores de Curitiba. O instrumento alcangou 201 respostas.

Dentre os respondentes do estudo, 82 responderam que nado sao clientes da
Amaro. Com isso, apenas 115 respostas sao consideradas validas.

Ao avaliar o perfil demografico dos respondentes, concluiu-se que dos 115, 104
(90,4%) sdo do género feminino, 10 (8,7%) do género masculino. A maior parte, 62
respondentes (53,9%), tém de 18 a 25 anos, seguido por 28 respondentes (24,3%)
acima de 46 anos, e o restante de 26 a 45 anos (26,1%). O estado civil da maioria dos
respondentes, 71 consumidores (61,7%) é de solteiros, seguidos por 37 consumidores
(32,2%) que sdo casados. As ocupagdes profissionais desses respondentes tém grande
variacao, sendo as mais evidentes estudante, empresario, advogado, entre outras. Em
relacdo ao grau de instrucdo dos respondentes, 51 respondentes (44,7%) possuem o
ensino superior incompleto, seguido por pds-graduagcdao com 26 consumidores (22%).

Ao questionar os respondentes sobre quanto tempo sao clientes da amaro 53
respondentes (46,1%) sdo clientes da Amaro de 2 a 3 anos, 33 (28,7) de 3 a 5 anos,
18 (15,7) ha menos de um ano e 11 (9,6%) ha mais de 5 anos. A frequéncia em que os
consumidores fazem compras na Amaro é variada, mas a maioria (59 consumidores,
51,3%) compra anualmente e 78 consumidores (64,8%) compra de 1 a 2 pecas. Sobre
o meio de compras, 50 consumidores (43,1%) compra pelo guide shop e site, 34
consumidores (29,3%) pelo guide shop e 30 consumidores (25,9%) pelo site.

Ao analisar as respostas referentes ao perfil de compradores da loja fisica da Amaro
(29,3%), torna-se possivel perceber que o publico feminino é de 94% dessa amostra, e
na faixa etdria de 18 a 25 anos, representando 14 clientes (41%) do grupo analisado e
evidenciando que o publico predominante da pesquisa pode ser considerado jovem. Além
disso, 19 consumidores (55%) desse grupo se apresentam como solteiros e a ocupacdo
profissional mais presente é a de estudante e estagiario, pelo fato de muitos respondentes
pertencerem a instituicdo de ensino a que as autoras estdo vinculadas. Além disso, 14
entrevistados (41%) compram de 2 a 3 anos na Amaro, apontando que os compradores
das lojas fisicas podem estar satisfeitos e fidelizados a marca. Porém, dos compradores
da loja fisica, 13 respondentes (38%) afirmam que compram com uma frequéncia anual.

Quando questionados a respeito da experiéncia que tiveram na loja fisica em uma
escala de 1 a 10, sendo 1 para péssima e 10 para excelente, 12 respondentes (34%)
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avaliaram como uma nota 8 a atencao e cordialidade da equipe de vendas na loja fisica.
Conforme exemplifica o grafico 1 - cordialidade da equipe Amaro.

GRAFICO 1 — Cordialidade da equipe Amaro

Em uma escala de 1 a 10, sendo 1 para péssima e 10 para excelente, como vocé avalia a
atencdo e cordialidade da equipe de vendas na loja fisica da Amaro?

35 respostas

15
12
3%) 9
(25,
6 2 2 6 7%)
(5,7%) (5 7%) 4 (11, (17,
0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 49%) 1%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

FONTE: As autoras (2023)

Ao avaliar o ambiente fisico da loja, 19 clientes (55,9%) se mostraram promotores
da marca avaliando a experiéncia com notas entre 9 e 10. O mesmo comportamento
se repete quando os participantes avaliam a facilidade e agilidade para a aquisicao
de produtos na loja fisica da Amaro, com 19 participantes (54%) sendo promotores.
O percentual de promotores aumenta ainda mais quando é referente ao prazo de
entrega dos produtos adquiridos, chegando a 19 respondentes (60%), mas mantendo
um numero alto de clientes neutros.

Tais analises permitem evidenciar o bom resultado das estratégias de experiéncia
do usuario aplicadas ao longo da processo de decisdao de compra da Amaro, com foco
em um publico alvo correto e um treinamento eficaz de equipes, que fazem com que a
maioria de seus clientes das lojas fisicas sejam considerados pela metodologia do NPS
como promotores da marca. Por fim, 6 respondentes (17,1%) avaliam a experiéncia
de compra na loja fisica Amaro como parecida com a compra online no site da marca.

A partir das avaliagdes apresentadas sobre a loja fisica (guide shop), da Amaro,
foi possivel concluir que a maioria dos respondentes conhecem, gostam da marca e a
promovem, porém, possuem uma frequéncia de compra baixa.

Ao analisar o grupo de consumidores que realizaram compras pelo site da Amaro,
verificou-se um total de 81 respondentes (41%) da amostra valida. A respeito da
longevidade da relagdo online dessas consumidoras com a marca, 22 respondentes (51%)
dizem ter comeg¢ado a comprar no site da Amaro ha mais de 2 ou 3 anos, exprimindo
uma certa fidelidade a marca. Em rela¢do a frequéncia de compras, 47 entrevistados
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(58%) compram anualmente no site, e dentre eles 34 (72%), costumam comprar 1 ou 2
pecas. Demonstrando que os participantes do estudo conhecem o site da marca, porém
o utilizam com baixa frequéncia para realizarem suas compras. E possivel considerar
também que o comportamento dos respondentes seja direcionado a busca de produtos
especificos em cendrios excepcionais.

Em relacdo a experiéncia de compra no site da Amaro, quando questionados
em uma escala de 1 a 10, sendo 1 para péssima e 10 para excelente, a respeito do
design da loja online, 37 entrevistados (46%) o avaliaram com uma nota 7 ou 8. Como
citado anteriormente no referencial tedrico, essa nota indica que os clientes tém uma
avaliacdo neutra ou passiva. Eles apresentaram uma experiéncia de compra agradavel,
entretanto ndo superaram as expectativas do consumidor. O mesmo aconteceu quando
os consumidores foram questionados sobre a qualidade das informacgdes sobre produtos
disponibilizadas no site. 44 participantes do estudo (54%) foram classificados como neutros
(SILVA, 2020). Conforme evidencia o grafico 2 - Informagdes dobre produtos no site.

GRAFICO 2 — Informagdes sobre produtos no site

Em uma escala de 1 a 10, sendo 1 para péssima e 10 para excelente, como vocé avalia a qualidade das
informacgdes sobre os produtos disponibilizadas no site da Amaro?
81 respostas

40

33 (

30 40,7%)

20
17 (

" 131 21%)
3 (3,7%) § 11 (13, 16%)
0 (0%) 0 (0%) 1(1,2%)  1(1,2%) , 2(2,5%) 6%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

FONTE: As autoras (2023)

Ao avaliar a experiéncia de navegac¢do dos consumidores no site, 46 clientes
(52%) classificaram-se como promotores da marca, atribuindo notas entre 9 e 10. Sendo
possivel observar o impacto do adequado uso das estratégias de interface do usudrio
pela Amaro em sua loja online.

Além disso, foi possivel identificar pontualmente a presenca dos niveis especificos
que integram o UX, sendo utilizados de maneira sinérgica pela marca. Com o momento
dainterag¢do Unica do usuario com o produto, como a sua expressiva processo de decisdo
de compra, no qual seu conhecimento aprofundado é fundamental para a criacdo de
estratégias que otimizem a experiéncia do usuario como um todo.
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Referente a experiéncia do consumidor no momento do checkout, levando em
consideracdo a velocidade para concluir a compra, o volume de informacgées perguntadas
e opcOes de meios de pagamento, a porcentagem de clientes da categoria promotores
diminuiu para 40 participantes (49%), representando um possivel ponto de melhoria
futura para a Amaro.

A respeito do prazo de entrega, 50 respondentes (62%) conferiram notas altas,
entre 9 ou 10, que em comparagao com o acompanhamento do processo de entrega
dos produtos adquiridos, esses promotores diminuiram para 49 clientes (60%). No geral,
48 respondentes (59%), mais da metade dos participantes da pesquisa que compram
pelo e-commerce da Amaro avaliam sua experiéncia completa no site com notas que
variam entre 9 e 10.

Com base nos dados obtidos nesse estudo, foi possivel concluir que os clientes
que atribuiram as notas mais altas, e assim, sdo considerados promotores da Amaro,
conforme Silva (2020), totalizam 20 participantes da amostra (25%). Ademais, eles
apresentam um histérico de consumo com a marca de pelo menos dois anos, compram
pelo site da loja com uma frequéncia anual/semestral, uma quantidade pequena de
pecas. Os clientes que compram em ambas as lojas ndo alteraram o resultado da
pesquisa, uma vez que apresentaram comportamentos semelhantes.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com base na andlise dos resultados obtidos através da pesquisa de NPS, torna-se
possivel concluir que a empresa Amaro possui uma grande base de clientes promotores
da marca, tendo seu NPS final muito positivo e sendo vista como uma organizagao que
proporciona uma experiéncia positiva aos seus clientes. O resultado favoravel comprova
gue tanto o processo de decisdo de compra quanto a preocupacdo com a experiéncia
do usudrio criada pela Amaro surtiram efeito para fins de fidelizacdo. Por outro lado,
apesar do representativo nimero de promotores, a maioria dos entrevistados atribuiu
uma nota 8 as experiéncias da marca, enquadrando-os como consumidores neutros.
Tal aspecto abre a oportunidade de fidelizar ainda mais clientes (TEZOTTO, 2022).

A partir das evidéncias do estudo, recomenda-se que a marca Amaro aperfeicoe
as estratégias de UX nos pontos em que o percentual de clientes neutros se sobrep6s
aos clientes promotores, melhorando, por exemplo, a qualidade das informacdes
apresentadas aos clientes na loja online, bem como aprimorando a cordialidade das
vendedoras que atuam nas lojas fisicas durante os atendimentos.
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Ao longo da analise de dados puderam ser levantadas duas possibilidades ou
indicagGes para estudos futuros, a primeira delas centrada em compreender melhor
o porqué da baixa periodicidade nas compras nas lojas fisicas e a segunda, focada em
entender a possibilidade de implementacao de estratégias de cross selling na loja virtual,
para potencializar o volume das vendas. Adicionalmente, sugere-se repetir esse estudo
com uma coleta de dados focada no publico masculino com o intuito de verificar se os
resultados sao os mesmos da amostra preponderantemente feminina.
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