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RESUMO

O marketing ¢ um campo de estudo executado ja ha varios anos. Seu surgimento deu-se,
aproximadamente, durante a primeira revolucao industrial, para atender as demandas de venda
daquelas industrias. Porém, de 14 pra cd muita coisa mudou. O mercado cresceu, se
desenvolveu e as demandas de venda se tornaram outras. Bem como as demandas de compra
que, inclusive, sdo grandes responsaveis pela cultura de consumo de hoje: as demandas
geradas pelo consumidor. Todas essas revolugdes sdao marcadas pelos apices do uso de
tecnologias, bem como as revolugdes no marketing. O marketing em meio digital, em
ascensao em empresas € em ambito mercadoldgico em geral, no Brasil e no mundo, ganha
cada vez mais espago quando o assunto ¢ comprar e vender. Porém, no ambito académico,
ndo ¢ certeza de que o assunto ganha o0 mesmo espaco, a0 menos ndo no que diz respeito ao
trato com o consumidor, especificamente pelo uso da ferramenta de mapeamento de sua
jornada: a jornada do consumidor. O presente trabalho visa, justamente, entender como o0s
académicos do Brasil tém enxergado essa ferramenta e suas formas de aplicagdo. Em uma
sociedade ampla e de caracteristicas diversas como a brasileira, torna-se necessario entender
os habitos da populagdo, enquanto consumidores, para realizar quaisquer estratégias de
mercado. Logo, o proposito final gerado por este trabalho, a partir da revisdo bibliografica e
levantamentos de dados sobre o consumidor brasileiro, foi a sugestao de uma possivel jornada
do consumidor brasileiro a ser aplicada pelo mercado em ambito digital.

PALAVRAS CHAVE: Marketing, Marketing Digital, Consumo Online, Consumidor
Brasileiro, Jornada do consumidor, Comunicagao.
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1 INTRODUCAO

Comercializar produtos € uma préatica recorrente ha milénios, quase desde que o
mundo é mundo. Porém, o campo hoje intitulado marketing s6 é considerado existente a partir
de determinada época. A esséncia do marketing € estabelecer relagdes entre anunciantes e
consumidores de forma a satisfazer interesses de ambas as partes, mas a forma como isso é
feito foi sendo aperfeicoada a medida que os anos se passaram, devido, principalmente, aos
avancos tecnoldgicos.

A evolugdo dessa ciéncia pode ser considerada como ocorrida em nivel global. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) se dedicaram a estudar a evolucdo do marketing até o presente
momento. Ele se tornou assumidamente necessario somente a partir da primeira revolucéo
industrial, para fazer com que as pessoas soubessem da existéncia do que estava sendo
produzido. Foi a partir da década de 1990 quando o marketing comecou a se aproximar ao que
é hoje, devido a ascensdo da internet e rapida disseminagdo tecnoldgica. Era preciso se
adaptar a essa nova realidade.

Uma das principais diferencas das etapas anteriores de execucdo de técnicas de
marketing a esta de tal nova realidade, foi que anteriormente ndo haviam tantos dados
coletados sobre o ambiente onde este seria aplicado. No comego, os dados eram minimos,
com o passar do tempo foram aumentando e hoje existem ao extremo.

Estudo da Business Software Alliance (BSA) (2015), afirma que 2,5 quintilhdes de
bytes sdo criados todos os dias. Todos esses bytes sdo criados por smartphones e
computadores que estdo sempre mais presentes nas maos e na cabeca de todos. Esses dados
sdo dos mais variados mas, em grande parte, sdo sobre 0 comportamento de quem esta por
tras das telas.

A grande quantidade de dados disponivel muda a forma de comprar, por parte dos
consumidores, e a forma de vender e anunciar, por parte das empresas. Torna-se necessario
um entendimento maior sobre esse novo cenario, a fim de organizar as novas demandas do
relacionamento entre cliente e empresa e trabalha-las da melhor forma. Uma das formas para
realizagdo desse entendimento tem sido a Jornada do Consumidor, uma ferramenta do

marketing para entender como o consumidor pensa e age, permitindo otimizar o trato com ele.



6

Empresas atuantes no mercado de marketing tém tratado esse tema com frequéncia.
Como exemplo, a Udacity (Universidade do Vale do Silicio - empresa online de cursos
capacitantes localizada no Vale do Silicio), tem enfatizado em seus materiais esse modelo de
percurso do publico criado pelo campo digital. A jornada seria o percurso completo pelo qual
um cliente passa enquanto em contato com uma empresa. O modelo oferecido pela Udacity
consiste em cinco principais etapas: descoberta, interesse, desejo, acao e pos-ac¢ao.

Este modelo sugere que, para que haja um bom relacionamento entre cliente e
empresa, todos esses pontos devem ser tratados com estratégias especificas de marketing
digital. Indo mais a fundo, o curso sugere, inclusive, quais respectivos canais do mundo
digital podem ser utilizados em cada uma das etapas. Porém, é necessario lembrar que este
modelo foi criado em outra realidade espacial: outro territorio, cultura, economia, etc.

Considerando a realidade brasileira, precisa-se pensar a aplicacdo local desta
ferramenta, uma vez que nada garante a isencdo de diferencas publico a publico. Pelo
contrario, o proprio conceito basico de “publico-alvo” presente no marketing prova a
necessidade de um foco especifico as pessoas do local pretendido. O fato de a internet possuir
fatores comuns, independentemente de localidade, ndo seria garantia dessa isen¢do, uma vez
que dados sdo gerados de acordo com o comportamento do usuario. Logo, usuarios que
pensam socialmente diferente, agem diferentemente na sociedade virtual.

No Brasil, o cenédrio de estudos sobre o tema ainda parece ser incipiente,
principalmente os provenientes da area da comunicacdo. Porém, o cenario mercadoldgico
vivido exige cada vez mais conhecimento e profundidade no entendimento do consumidor.
Assim, qual ¢ a jornada do Brasileiro ao consumir no meio online? Como o marketing do pais
precisa agir perante tantas frentes do mundo do marketing digital? E preciso desenvolver
estudos aprofundados préprios sobre o tema, ndo apenas apropriar o que ja foi produzido
internacionalmente, em realidades cotidianas tdo diferentes das nossas.

O presente trabalho é motivado pelo inquietamento de uma estudante de Comunicagéo
Organizacional, atuante em marketing, sobre como pensar agdes de marketing digital
estrategicamente para as necessidades de cada etapa de busca de um cliente, considerando a
situacdo na qual varios consumidores procuram, cada um em seu momento, uma resposta para
suas necessidades comerciais. Ao mesmo tempo, empresas igualmente querem e precisam
estabelecer essa conexao individual, mas em grande escala, e oferecer uma resposta definitiva

para tais pessoas, a fim de fechar negécios e converter em lucros. Os dois lados s6 terdo seus
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objetivos supridos quando bem compreendidos. Apenas com compreensdo dos fatores
envolvidos se torna possivel o pensamento estratégico.

Por isso, como frutos do presente trabalho s&o esperados, primeiramente, um
levantamento do que ja foi trabalhado no Brasil sobre a Jornada do consumidor, indiferente do
campo a fornecer tais estudos, para ser colocado junto a dados secundarios do comportamento
do brasileiro quando consumidor online e, assim, confirmar ou redesenhar uma jornada do
consumidor que atenda especificamente as necessidades locais. Para isso, sera feita, também,
uma melhor contextualizacdo inicial do cenario do marketing vivido atualmente.

A Comunicacdo é a ciéncia responsavel por entregar mensagens aos receptores da
melhor forma possivel - aquela que entrega a mensagem da empresa ao seu consumidor - e,
principalmente, a Comunicacdo Organizacional, como parte do campo comunicacional com
maior foco em pensamento estratégico, capazes de envolvimento direto com marketing. Por
isso, é preciso que esses campos de conhecimento se envolvam com pesquisas nesse tema
latente de estudos: a jornada do consumidor. Logo, a proposta é que os resultados aqui obtidos

sejam um passo a mais nas contribui¢ées da comunicagéo para o tema.

1.1 PROBLEMA

Como a jornada do consumidor tem sido estudada pela academia no Brasil e como ela

pode ser utilizada pelo marketing digital para trabalhar o consumidor brasileiro?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar quais as contribuicfes brasileiras em pesquisas sobre jornadas de consumo

para elaborar um esboco aplicavel de jornada do consumidor digital brasileiro



1.2.2 Objetivos especificos

e Entender o perfil do consumidor online Brasileiro

e Identificar conceitos e ideias considerados acerca de jornada do consumidor no Brasil,
e possiveis modelos utilizados

e Explorar um esboco de jornada de consumo para o perfil delineado do povo brasileiro

e Relacionar etapas da jornada do consumidor brasileiro com sugestao de estratégias de

marketing digital



2 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho se preocupa em realizar uma pesquisa exploratéria sobre jornada
do consumidor, a fim de esbocar contribuicdes aplicaveis sobre o tema em ambito
mercadoldgico do marketing digital.

Para tanto, o primeira parte, “Marketing e suas evolugdes”, se dedica a contextualizar
melhor o campo ao qual se aplica a tematica. O marketing digital, como o Gltimo momento na
historia da evolucdo do marketing, € o modelo no qual vive-se atualmente e o qual possui
grandiosas diferencas das etapas que o precedem. Esta parte se dedica a descrever essa
evolucdo, marcando os pontos importantes de cada uma das etapas, até chegar aos pontos
importantes e destoantes da vivida atualmente para, apos, ser feita a relacdo do que isso afeta
nos modelos de consumo.

Antes dos reflexos gerados aos modelos de consumo, no capitulo “Consumo no século
XXI1 e o consumidor brasileiro”, explica-se a metodologia utilizada para pesquisa, a qual
resumidamente consiste em estudo exploratério pelo levantamento de dados secundarios
sobre o comportamento do consumidor brasileiro, e levantamento bibliografico de producées
académicas nacionais sobre o tema tratado.

A primeira parte dessa metodologia, levantamento de dados, foi feita juntamente ao
panorama sobre formas de consumo na era atual. Pois, o objetivo em fazer-se tal
levantamento foi entender quais as caracteristicas do consumidor brasileiro no hora do uso
digital e da compra, estando, assim, intrinsecamente ligada a parte mencionada.

Enfim, em “A jornada do consumidor” é feito o levantamento da bibliografia brasileira
sobre o tema em questdo, colocando descritivamente cada caracteristica e ponto citado pelo
respectivo autor. Isso para que, por fim, a analise pudesse ser feita unindo esses pontos com
0s percebidos sobre o comportamento do consumidor no Brasil e propor um framework
experimental de jornada do consumidor brasileiro.

Finalizando, sdo feitas algumas considerac6es finais sobre os resultados obtidos e 0s

que, porventura, ficaram a desejar.
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3 MARKETING E SUAS EVOLUCOES

Entender a evolucdo do marketing é o principal meio de justificar a necessidade de
atualizacbes nas formas de realizar esta ciéncia. Entendendo como surgiu, como foi se
transformando e como estd o marketing até agora, pode-se comprovar que as realidades
sociais vividas época a época refletem diretamente na forma como é realizado o marketing.
Essas transformacdes ocorrem muito rapidamente, velocidade essa percebida agora mais do
que nunca. Talvez isso justifique a quantidade de livros existentes sobre o tema, que
comecaram a surgir ha mais de 20 anos no mercado, tratado por autores internacionais e
nacionais.

Um dos primeiros autores a tratar sobre o tema foi o Americano Philip Kotler. O autor
produziu diversos livros sobre, acompanhando a evolucdo dessa area de estudo desde o
comeco. Ele intitulou as etapas de evolucdo desde “marketing 1.0”, sucessivamente, até
chegar aonde se encontra hoje, no “4.0”, conseguindo produzir um panorama completo dessa
evolucdo (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Durante a segunda fase da revolugdo Industrial, na virada para o século 1900, as
principais tecnologias em ascensdo eram equipamentos industriais. As formas de producdo
buscavam agilidade para produzir e vender produtos que atendessem a uma massa Unica que
buscava, apenas, satisfazer suas necessidades humanas basicas. Nessa época, 0s esfor¢os eram
exclusivamente para gerar vendas com o minimo esforco e maxima eficacia possivel, como a
exemplo do praticado pelo Fordismo. Esse era 0 modelo 1.0 do marketing, que emitia valores
unicamente funcionais aos produtos e interagia com o consumidor de forma unilateral, ou
seja, ha apenas a entrega do produto ao cliente, sem interacdo com fornecedor e, ainda, sem
possibilidade de interacdo com os demais consumidores daquele mesmo produto.

Esse modelo foi o que mais perdurou, durando por volta de mais de 80 anos, até o
inicio da era da informacdo, concretizada definitivamente com a ascensao global da internet
por volta de 1990. As novas tecnologias que avangavam muito e com extrema rapidez - como
a propria rede de internet que ia se aperfeicoando e as tecnologias pessoais, como
computadores, que estavam sendo criadas - comegaram a alterar drasticamente a forma como

0 marketing poderia ser feito. Os consumidores passavam a ter mais informacdes e, com isso,
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abriam-se novas possibilidades para os clientes em relacdo as empresas, como a de
comparag0es entre diversos fornecedores de um mesmo produto ou Servigo.

Surgiu assim o modelo intitulado marketing 2.0. Foi nessa época quando tiveram
inicio praticas como a segmentacdo de mercado e a determinacdo de publicos-alvo. Assim,
clientes ndo eram mais tratados apenas como detentores de uma necessidade basica a ser
suprida, mas dotados de coragdo e mente que os davam desejos a serem sanados por produtos
pensados de forma especifica para eles. Porém, o modelo foi caindo por terra a medida que a
revolucdo informacional evoluia rapidamente, informacdes se difundiam com cada vez mais
facilidade e algumas falhas iam sendo encontradas e corrigidas. Assim surgia 0 espaco para o

marketing 3.0:

O marketing 3.0, ou a era voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidores, os profissionais de marketing as tratam como
seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito. [...] Buscam ndo apenas a
satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e
servicos que escolhem. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p. 4)

Esse modelo perdurou até o momento em que surge a necessidade de acréscimo. Essas
caracteristicas permaneciam, mas com a pratica totalmente diferente, fruto da conectividade e
interatividade geradas pelos meios digitais. Assim surgiu o marketing 4.0, vivido atualmente,
no qual os autores defendem acontecer uma comunicacdo horizontal: amplificagcdo do nimero
dos clientes que falam entre si e com as marcas, numa relacdo de igual para igual, todos
conversam com todos, num ambiente cada vez mais socidvel. A comunicacdo vertical tida
pelas empresas nos moldes mais convencionais do marketing, no qual apenas elas falam para
atingir o publico que escuta passivamente, foi sendo dissolvida. Isso na I6gica mercadoldgica
implica em consumidores reais que participam ativamente e “adoram compartilhar historias,
boas e ruins, sobre suas experiéncias de consumo” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2017, p. 6). No marketing 4.0, mais que nunca, tornou-se necessario entender todos os niveis
de satisfacdo do consumidor citados pelo modelo 3.0, para saber incluir-se na interacdo dessa
realidade horizontal, e suprir suas expectativas positivamente.

Marcos Cobra (2009), de certa forma, concorda com a divisdo de etapas da evolugdo
proposta por Kotler, Kartajaya e Setiawan, porém, modificando um pouco os acontecimentos
de cada uma delas. Ele cita uma divisdo em trés partes dessa histéria evolutiva. A primeira
etapa é a Era da Producdo, na qual os produtos eram deliberadamente produzidos, sem se
pensar em vendé-los, e o fator utilitario geral levava a populacdo a compra-los por simples

necessidades primarias. Na segunda etapa, Era da Venda, a liberacdo de estoques dos
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produtos que supriam as necessidades humanas basicas foi estagnada havendo, entdo, a
motivacdo pela necessidade de liberacdo desses excedentes de producgéo dos fabricantes que,
até entdo, produziam sem ver a quem. Isso acarretou o surgimento de praticas como a venda
porta a porta e por catalogos, e a alteracdo do modelo de producéo para algo mais voltado a
atender demandas e desejos especificos da populacao.

Finalmente, na terceira etapa, assumiu-se a Era do Marketing. Nessa etapa, a
motivacdo era a de superar a crise que se instalava no Brasil e no mundo, com o pos-crise de
29 nos EUA e a queima do café no Brasil, eram necessarios esfor¢os focados para entender e
suprir os desejos de um pequeno publico que ainda obtinha algum poder aquisitivo. Cobra ndo
inclui como uma nova etapa do marketing as alteracdes que as tecnologias causaram até o ano
da publicacdo, porém, ele manifesta que a internet vinha causando evolugbes no cotidiano
pessoal e, igualmente, nas formas como se faziam os negdcios: “A internet esté se tornando a
principal midia” (COBRA, 2009, p. 405).

Independentemente da etapa na qual se encontrava o desenvolvimento do marketing,
em ambos os modelos citados pelos autores até entdo mencionados, viu-se a diferenca do trato
e papel do consumidor com o decorrer de cada etapa. Nas primeiras etapas ele era visto de
forma geral, em massa, e a medida em que o tempo passou via-se a necessidade de atendé-lo
de forma mais especifica. Principalmente no modelo de Kaotler, atendé-lo de forma mais
humana e especial. Porém, Cobra confere igual necessidade a valorizacdo da pessoa por tras
do consumidor, chegando a definir marketing como um estado de mente que adota o ponto de
vista do consumidor (COBRA, 2009, p. 39). Outra autora que enxergou a importancia do
consumidor no decorrer da evolu¢do do marketing foi Martha Gabriel (2010).

A autora recorre a publicacdo de Kotler para esclarecer que o marketing é o satisfazer
de necessidades humanas a partir da troca. Portanto, é preciso considerar o perfil da empresa
para delinear um perfil de publico que possa se interessar a estabelecer relacbes com tal
negdcio. Assim, o publico alvo — consumidor — € o principal fator a ser considerado na hora
de fazer marketing e, “se 0 comportamento do publico-alvo muda, as estratégias de marketing
também precisam mudar” (GABRIEL, 2010, p. 28). Ela contextualiza a historia da evolucao
do marketing pelas mudangas geradas no consumidor final ao decorrer de cada fase e, discorre
sobre a mudanca gerada pela tecnologia.

Uma dessas mudancas diz respeito ao “poder” que o consumidor passou a ter, quando

antes ndo o tinha tdo fortemente. Esse fator muda tudo. Gabriel assume que o consumidor ja
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tinha grande quantidade de poder antes da ascensdo do digital. Ela diz que o proprio controle
remoto conferiu dominio ao consumidor sob seu consumo, & medida em que o permitia mudar
de canal com apenas um dedo (GABRIEL, 2010, p. 73) e, assim, privar-se de qualquer
conteudo ou publicidade que ndo fosse de seu agrado. Porém, ela igualmente admite que o
digital potencializou e muito o papel e poder do consumidor e, portanto, a forma como lhes é
oferecida qualquer estratégia de marketing. “Vemos que a sociedade, o mercado e 0
consumidor mudaram. Portanto, o marketing também precisa mudar levando em consideracéo
esse novo cendrio e as novas ferramentas de acdo que com ele se tornam disponiveis.”
(GABRIEL, 2010, p. 104)

Conrado Adolpho (2011), ateve-se a tratar a evolucdo do marketing dividindo-a em
duas grandes condicOes, que acompanharam as necessidades econdémicas do mundo. S&o essas
a economia dos 4tomos e a economia dos bits. Igualmente, Martha Gabriel pincela esta teoria
em seu livro (2010, p. 105) — atribuindo-a a Nicolas Negroponte no livro “A vida digital” —
para defender que ambas ainda estdo presentes em nossa época atual, mas, de fato, €
incontestavel que uma se destaque em relacao a outra.

A primeira descreve 0 mundo tal qual era antes da ascensdo em massa das tecnologias,
onde tudo o que havia era tatil, visivel, fisico: &tomos. A segunda descreve o que veio apds
essa revolucdo, onde ha dados, numeros: bits. A primeira é definida pela produtividade
mundial, a segunda pelo nivel de informacgdes geradas. Passa-se de uma era de producéo para
outra de informacdo e vive-se um intenso choque por isso, principalmente devido ao costume
da fase anterior em lidar com a escassez de informacdes e, na nova, informacgdes em excesso
(ADOLPHO, 2011, p. 47).

Durante a primeira economia, a forma de venda era centralizada nas méos da
comunicacdo das empresas. Esse era o departamento responsavel por “comunicar as marcas,
gerar movimentos no ponto de venda, fazer promocdes, falar bem do produto e fechar a maior
quantidade de vendas possivel” (ADOLPHO, 2011, p. 121). Nessas condi¢fes o0 mercado era
dominado por uma pequena parcela de grandes marcas que dispunham de tempo, dinheiro e
recursos para investir, sendo gigantesco o grau de atividade de tais empresas. Os
consumidores ndo tinham espago para atuarem, permanecendo imparciais e sem visibilidade
0uU VO0z nos poucos meios publicitarios utilizados até entdo.

Ja a partir da revolucdo na forma de vendas, causada pelas consequéncias dessa

mudanca de periodos da sociedade, as empresas passaram a ndo mais ter em suas maos a
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plena responsabilidade sobre as atividades de marketing. O novo periodo abriu as portas para

aquela que seria a primordial mudanca da era digital: a atuacdo do consumidor.

A hiperconectividade possibilita uma intimidade crescente com a rede e a
interatividade. Como a web 2.0 e a banda larga, os consumidores come¢am a
participar da construgdo do conteGdo da internet, e isso gera outro novo
comportamento que é um dos principais quando falamos de atividade do consumidor
e que vem modificando os caminhos da economia — 0 da colaboragdo continua e em
massa. (ADOLPHO, 2011, p. 146)

As caracteristicas da rede que permitem as pessoas se ligarem sem barreiras,
interferiram diretamente no comportamento delas enquanto consumidoras. Adolpho diz que
hoje consegue-se ver algo que nunca foi visto antes: empresas conseguem crescer a trés
digitos sem fazer nenhuma propaganda (ADOLPHO, 2011, p.125). Isso se justifica por aquela
que, defende o autor, seja a mais forte mudanca na era atual: o grau de atividade do
consumidor. A natureza livre da internet permite que aqueles que antes nao tinham como falar
pela midia tradicional possam expressar suas opinides o quanto queiram a um publico imenso.
Esse publico se liga, conversa, entende e nessa troca de experiéncia forma ou deforma uma
marca 0 quanto queira. As pessoas e suas presencas digitais colaboram entre si e geram a
reputacdo das marcas, boas ou ruins, 0 que, por sua vez, pode acarretar a elas grandes lucros
sem nenhum esforgo, ou, da mesma forma, grandes prejuizos.

Vé-se, assim, que o poder de compra e venda ndo esta centralizado nas médos do
marketing. Pelo contrério, ele hoje é muito mais dependente de seus consumidores do que
jamais foi:

Vender, atualmente, é um processo construtivista em que vocé faz com que o
consumidor construa a marca e a necessidade do seu produto na mente dele, sozinho.
E como um processo terapéutico em que a inducdo e o esclarecimento sio muito
mais intensivos e decisivos do que o convencimento pela insisténcia. (ADOLPHO,
2011, p. 138)

Aqui, é necessario migrar da discussdo da historia do marketing para a discusséo sobre
a etapa onde ele se encontra atualmente. O autor defende que hoje é necessario a instituicao
de um caminho, de algo construido, na mente do consumidor, para que a parada final seja a
compra. Um caminho co-criado por ambas as partes do processo. O autor apresenta, ainda, a
forma como a empresa deve exercer a parte do processo que a cabe, sem grande intensidade e

insisténcia, mas defendendo a objetividade e simplicidade:

A busca pela simplicidade tem sido um valor nos dias atuais, e as empresas que a
apresentam para o consumidor ganhardo sua simpatia porque tornam o complexo
simples, e o inacessivel, democratico. Simples ndo quer dizer simplorio, mediocre
ou malfeito, mas tdo elaborado que sé seja apresentado ao usuario o que realmente €
imprescindivel. A simplicidade pode ser mais complexa do que a propria
complexidade. (ADOLPHO, 2011, p. 161)
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Defere-se do trecho a necessidade de o marketing, nos tempos de hoje, apresentar ao
consumidor apenas o que ele precisa — “o que € imprescindivel” — quando Ihe é cabivel tal
informacdo. Martha Gabriel (2010) compartilha desta mesma ideia, mas abordando-a de outra

forma.

Existem quatro estdgios no marketing de relacionamento: conscientizagdo,
consideragdo, conversdao e pos-venda. O grau de ‘intimidade’ entre marca e
consumidor € totalmente diferente em cada um desses estagios. (...) As plataformas
digitais sdo as grandes alavancas do marketing direto e, por consequéncia, do
marketing de relacionamento. Para desenvolver acfes de marketing de
relacionamento, é necessario conhecer muito bem cada pessoa do publico-alvo
individualmente, de forma a se comunicar com ela de maneira adequada.
(GABRIEL, 2010, p.55)

Conceituando os termos acima utilizados pela autora, esta defende o marketing digital

como parte de uma estratégia maior de marketing, elaborada pela comunicacdo por meio do
mix de comunicacdo, que opta em seu planejamento pela utilizagcdo de plataformas digitais.
Afirma, ainda, que as estratégias digitais sdo de natureza intrinsecamente diretas e de
relacionamento. Ou seja, enquanto nas eépocas de meios tradicionais de comunicacdo era
preciso enviar uma mala direta ou encontrar-se cara a cara com o consumidor para estabelecer
uma relagdo e comunicar-se de forma mais direta, agora isso € possivel pela interacéo
permitida na internet e seus canais.

Para lidar com essa modificada forma como conexfes sdo estabelecidas entre
consumidores e marcas, estas tiveram que reaprender a enxergar a nova face com que aqueles
se apresentavam. O “publico-alvo” agora ndo € sO algo estatico o qual tenta-se acertar
(GABRIEL, 2010, p. 109), mas um ser distinto, dindAmico e faminto de relacionamento.
Felizmente, o ambiente digital facilita esse trabalho criando “plataformas continuas de
interacdo, que engajam o publico e ndo apenas ‘o atingem’” (GABRIEL, 2010, p.110). Na era
digital do marketing é preciso entender o caminho pelo qual o publico passa, em qual parte
deste caminho ele se encontra e entregar informacgdes pertinentes a cada momento especifico.
Esta forma de abordagem j& se assemelha ao mapeamento e utilizacdo de uma Jornada do
Consumidor, mesmo que sem chama-la dessa forma. A delineacdo desse percurso € uma
necessidade nascida na época atual do marketing, do digital, na qual € preciso entregar aos
consumidores apenas o0 que eles querem na hora em que querem, seguindo o principio da
simplicidade definido por Conrado Adolpho e aqui ja citado.

Pensando mais além sobre a era do marketing vigente hoje, retorna-se aos modelos de

evolucdo do marketing aqui citados para perceber que em todos eles havia sempre a presenca
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de dois importantes fatores: a mudanca das condicGes da sociedade e a mudanca da forma
como as pessoas se relacionavam com as marcas. Esse processo caminhou até o momento
vivido agora, quando confere-se tratamento de ser humano Unico ao consumidor, aqui ja
constatado. Mas, € preciso perceber que o autor mais dedicado a estudar esse fenbmeno em si
foi Philip Kotler, que conferiu um livro apenas para isso (Marketing 3.0). Kotler é, também, o
autor aqui citado com a publicagdo mais recente, de 2017 (Marketing 4.0).

Neste livro, é tratado sobre como a sociedade esta passando do marketing tradicional
ao digital. Ele frisa questdes como a interacdo desses dois tipos de marketing - o0 que faz com
que estejamos de fato vivendo a era digital - a necessidade do forte posicionamento das
marcas e, também, como o consumidor espera ser tratado nessa nova realidade. Ele chega,
inclusive, a dedicar um capitulo para delinear um caminho percorrido pelo consumidor, como
uma jornada.

Tradicionalmente, os consumidores sdo objetos passivos de técnicas de vendas. Em
um mundo conectado, a ideia é que ambos os lados obtenham valor comercial de
forma ativa. Com a maior participagdo do consumidor, as empresas estdo
envolvendo os clientes na comercializacdo transparente (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p. 68)

Os autores defendem um modelo de marketing construido em cima de quatro
conceitos chave, modelo o qual se faz necessario para a realidade vida, de maior participacdo
do cliente. Sdo0 esses quatro pilares: cocriagdo, moeda, ativacdo comunitaria e conversa
(modelo intitulado “4 Cs”, do inglés co-criation, currency, communal activation e
conversation, respectivamente) (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 67).

A cocriacdo é o principio que d& mais liberdade ao cliente de consumir tudo da forma
como ele queira. Isso acarreta a producdo de mais derivados de um mesmo produto por parte
de uma empresa que ouve seu consumidor, e a ascensdo de modelos de negdcio que permitem
produtos personalizados ou customizados pelo préprio cliente. A moeda diz respeito a
concretizacdo de uma mudanca nas formas de precificacdo. Hoje o mercado estabelece precos
com base em uma demanda extremamente mutéavel, que so € percebida quando se ouve o
cliente e, também, na andlise dos inimeros dados gerados sobre eles. A ativagdo comunitaria
faz referéncia a distribuicdo, na qual modelos que recorrem a conectar pessoas, como Airbnb
e Uber, tém grande destaque. “Em um mundo conectado, 0s consumidores exigem acesso
quase instantaneo a produtos e servicos, o que sé € viavel se as outras pessoas estiverem bem

proximas” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 68). A conversa € a
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modificacdo nas formas de propaganda e promocdo. Hoje os consumidores precisam ter seu
espacgo respeitado o suficiente para estabelecer uma boa relacdo com a marca, 0 que exige
atitudes como pergunté-lo se ele deseja receber mensagens sobre o0 que se deseja apresenta-lo
e considerar, também, que os consumidores conversam entre si em plataformas de midias
sociais e em outras que surgem para avaliar mercados especificos, como o TripAdvisor.

De fato, Kotler, Kartajaya e Setiawan ensinam muito sobre o marketing na era digital e
o trato com o consumidor. Mas, mesmo que tdo rica, esta € uma publicacdo internacional.
Portanto, mesmo sendo confidvel como referéncia tedrica para o tema, ndo pode ser uma base
atual forte o suficiente para os profissionais de marketing no Brasil, uma vez que a cultura de
cada regido interfere na forma como essa ciéncia é feita. Tal interferéncia foi defendida,
inclusive, pelos autores aqui utilizados.

Martha Gabriel utiliza a piramide de Maslow para relacionar a forma como os desejos
sdo tipicos de cada regido: “Como exemplo, no Brasil, para satisfazer a necessidade de se
alimentar, uma pessoa poderia desejar um churrasco, enquanto, no Japéo, para atender a essa
mesma necessidade, um japonés poderia desejar um yakissoba” (GABRIEL, 2010, p.30). Ha
uma grande diferenga do marketing para vender churrasco e para vender yakissoba. Conrado

Adolpho afirma:

Acho muito curioso quando um politico me fala que quer fazer uma campanha igual
a do Obama. N&o estamos nos Estados Unidos. A cultura é outra. As leis sdo outras.
A intimidade da populagéo com a tecnologia também é outra. [...] Nao adianta tentar
reproduzir em um pais, uma férmula que deu certo em outro. A chance de éxito é
minima. (ADOLPHO, 2011, p. 32)

O Unico dos autores aqui citados que se dedicou a escrever voltando-se para o
mercado da realidade brasileira foi Marcos Cobra (COBRA, 2009, p.366). Ele realiza um
trabalho contextualizando a populagéo brasileira e suas caracteristicas de acordo com dados
coletados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), para utiliza-los em
sugestbes de estratégias de mercado. Uma acdo bastante pertinente, porém realizada com
dados defasados e em contexto bastante modificado em relagéo ao atual.

Como ja observamos, o marketing muda com grande velocidade. Por isso, 0s
préoximos passos do presente trabalho serdo estudar sobre consumo e o ato de consumir, para
possibilitar um levantamento de dados e analise sobre o perfil de consumidor brasileiro, antes
de estudar como tem sido vista a jornada do consumidor, e como esse consumidor se

encaixaria nela.
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4 METODOLOGIA

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa qualitativa exploratdria, que teve como
finalidade verificar o escopo bibliogréafico sobre jornada do consumidor, bem como propor
uma contribuicdo para o mercado de marketing. Este foi realizado atraves de levantamento de
dados secundarios e pesquisa bibliografica.

A primeira foi feita para encontrar aspectos da populacdo brasileira que permitissem
tracar o perfil do consumidor no Brasil, principalmente no ambito digital, para delineacdo de
uma jornada que correspondesse as necessidades encontradas. A segunda foi feita
considerando o objetivo de estudar quais as reais contribui¢cbes académicas brasileiras para o
tema, principalmente do campo da Comunicacgéo, e 0 que sugerem essas contribuicoes.

Para o levantamento de dados, optou-se pela utilizacdo de fontes secundarios. 1sso foi
pensado devido as limitacdes de realizar tdo amplo levantamento primario de forma ativa para
um publico tdo extenso, ja que se trata de um pais inteiro. Tais limitacGes foram espaciais, a
medida em que ndo seria possivel o deslocamento até outras localidades do pais, e temporais,
ja que a pesquisa foi produzida em pouco mais que um semestre por uma dnica aluna.

Assim, o levantamento de dados foi realizado por meio de pesquisas online, havendo a
preocupacdo em escolher fontes criveis, como grandes empresas ou 6rgdos. Além disso,
procurou-se por pesquisas mais recententes, tendo sido descartadas algumas realizadas em
espaco de tempo anteriores a cinco anos. O ramo de estudo das pesquisas procuradas foi, em
suma, sobre comportamentos populacionais de consumo ou conectividade. Ao final, cinco
pesquisas encontradas apresentaram conteddo com relevancia e credibilidade. Séo elas:
Digital in 2017: South America (2017), produzida pela Hootsuite; Acesso a Internet e a
televisdo e posse de telefone mdvel celular para uso pessoal (2016), produzida pelo IBGE;
Connected Shoppers (2017), produzida pela Salesforce; Retratos da sociedade brasileiro: crise
econdmica Ill — Inflacdo e consumo (2015), produzida pela CNI; Global Consumer Insights
Survey 2018 (2018), produzida pela PWC.

Dados chaves dessas pesquisa foram elencados e encadeados uns aos outros, a fim de
permitir as deferéncias sobre o perfil do consumidor que foram aqui apresentadas.

O segundo metodo utilizado, pesquisa bibliografica, foi realizado igualmente pela

internet. A principio, foi requisitado o auxilio da Biblioteca Central Estudantil (BCE) da
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Universidade de Brasilia (UnB), a fim de obter maiores no¢fes sobre onde e como encontrar
publicacdes, incluindo a possivel necessidade de procura em trabalhos impressos. O rumo
sugerido foi a pesquisa nas bases de dados listadas no site da Biblioteca.

Nessa lista de bases ha mais de 25 bancos, de diversos locais do Brasil e do mundo.
Foram selecionados aqueles que ofereciam estudos no campo de ciéncias humanas, area onde
se encontra o tema desta pesquisa e, € claro, que ndo hospedam apenas estudos produzidos
fora do pais, mas majoritariamente nacionais, ja que pretendia-se o levantamento da producao
brasileira. Assim, foram consultadas cinco bases de dados: Capes, IBICIT, Scielo, EBSCO e
ProQuest. As que ndo sdo de livre acesso séo de acesso para a instituicdo UnB.

Para realizar a consulta as bases, ndo foi utilizado apenas o termo “jornada do
consumidor”, pois havia o receio de ndo resultar em trabalhos suficientes. Principalmente
pelos primeiros bancos a serem pesquisados ndo apresentarem resultados satisfatérios para o
termo direto. Por isso, o levantamento foi feito também por termos correlatos. Porém, como o
nimero encontrado gerou bases suficientes para discussdo, estas demais publicacGes
levantadas ndo foram analisadas de forma detalhada. Basta deixar registrado que estas
mostraram haver algumas outras contribuicdes que podem se relacionar com a jornada do
consumidor, mesmo que ndo necessariamente como objetivo primario.

Os termos correlatos utilizados foram: Caminho do consumidor, consumidor na
internet, consumidor online, comportamento do consumidor online e comportamento do
consumidor. Juntos aos resultados do termo principal, foi encontrado um total de 26
publicacbes, que geraram catalogacdo segundo palavras-chave e respectivo banco de dados
(Apéndices A, B, C, D e E). Ademais, as publicacbes desenvolvidas e publicadas
anteriormente a dez anos estdo no Apéndice F.

Além das publicacdes ja apresentadas no capitulo “A Jornada do Consumidor” - sendo
aquelas os resultados encontrados para o termo “Jornada do consumidor” - foram
selecionadas: Alfinito e Torres (2012); Barros e Petroll (2017); Caro (2011); Colaferro
(2011); Endo e Roque (2017); Fernandes e Ramos (2012); Gugliotti (2015); Hollanda (2014);
Inocéncio (2014); Justo (2014); Lara (2017); Marin Garcia e Santo (2011); Martins (2015);
Montado e Aradjo (2013); Nascimento (2011); Nascimento (2014); Okada (2012); Trainini e
Torres (2015).

Sobre o periodo de tempo de tais producdes, levando em considera¢do o contexto

recente e de rapida atualizacdo ja explicado e desenvolvido nos capitulos anteriores desta
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pesquisa, a ideia inicial seria procurar pesquisas que houvessem sido realizadas, no maximo,
até cinco anos atrés. Porém, devido ao receio de poucos resultados, abriu-se excec¢do para
reconhecer pesquisas de dez anos atras que pudessem ter relagdo com o tema. Felizmente, as
pesquisas encontradas pelo termo “Jornada do consumidor” foram todas produzidas dentro de
cinco anos passados. Vale dizer, também, que estas foram disponibilizadas no respectivo
capitulo em ordem crescente do periodo de producdo, para que pudesse ser analisado um
senso de evolugdo nas pesquisas sobre o tema, caso existisse.

Por ultimo, é de extrema relevancia registrar as respectivas area de conhecimento que
produziram as pesquisas levantadas: a Administragdo produziu dezesseis estudos; a Ciéncia
Social e 0 Marketing, duas; enquanto os campos da Comunicagédo, Ciéncias da Comunicacéo,
Ciéncias da Informacéo, Tecnologia da Informacéo, Gestéo e Psicologia produziram um cada.

A distincdo de area por publicacdo esta nos Apéndices de AaE.
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5 CONSUMO NO SECULO XXI E O CONSUMIDOR BRASILEIRO

Enxergando o que é consumo aos olhos do marketing, ndo se pode restringi-lo apenas
ao ato de adquirir algo. E preciso vincular esse ato ao de vender: consumo é um dos
resultados esperado das agdes de marketing.

Assim, como o marketing se modificou em evolugdes ao longo do tempo, isso também
ocorreu com o consumo. H& ndo muitos anos o regime de compras e vendas era baseado em
ofertas restritas e carentes de espacos fisicos. Esse cenario mudou drasticamente e, hoje, hd a
possibilidade de ofertas ilimitadas geradas pela realidade do meio virtual que, por excluir as
restricdes da necessidade de um espaco fisico para comportar produtos previamente a venda,
abre espaco para a oferta quase infinita de produtos que vendam a varios nichos diferentes.
Isso é o que defende Chris Anderson (2006), um dos autores a perceber essas mudancas nas
relacdes de consumo e a estudar essa realidade atual.

Anderson afirma que o consumo, alguns anos atras, seguia a lei do pareto: 20% dos
produtos eram responsaveis por 80% das vendas e, geralmente, por 100% dos lucros.
(ANDERSON, 2006, p.7) Esse cenario mudou drasticamente. Agora, o autor defende a
aplicacdo de uma nova regra, a qual intitulou “regra dos 98%”. Esta defende que, entre os
itens de consumo oferecidos, os produtos responsaveis pela maior parte das vendas e dos
lucros equivalem a uma grande diversidade, no geral estimada em, aproximadamente, 98%.

Ele explica o que gerou a mudanca:

Em face de oferta ilimitada, nossos pressupostos sobre os papéis relativos dos hits e
dos nichos estavam absolutamente errados. A escassez exige grandes sucessos - se
existe pouco espaco nas prateleiras ou nas ondas de broadcast, o Gnico procedimento
sensato é enché-las com os titulos que venderdo mais. E se essa for a Gnica oferta, sd
se comprara isso. Mas e se 0 espaco for infinito? Nesse caso, os hits talvez sejam a

maneira errada de encarar os negocios. (ANDERSON, 2006, p.8)
De acordo com o autor, a economia de consumo vigente ndo se restringe a vender

apenas grandes sucessos, mas a oferta ilimitada inaugura vendas a varios nichos diferentes.
Juntos, esses nichos formam o lucro total do mercado. Um lucro que ndo é nada mau. A esse
novo modelo de consumo Anderson intitulou “A Cauda Longa”. (ANDERSON, 2006, p. 10)
O termo surge devido ao grafico gerado pelo modelo. Sua extrema esquerda é a mais
alta pois € formada por tais sucessos de vendas (ou hits, como séo tratados pelo autor ao longo

de todo o livro). Porém, olhando mais para a direita, ha um grafico baixo e continuo, numa
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linha quase reta praticamente infinita, mas que ndo chega a zero. Essa linha € a Cauda Longa
correspondente aos 98% dos produtos de nichos que geram venda.

Imagem 1: exemplo de grafico segundo modelo da cauda longa
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Fonte: ANDERSON, 2006, p. 20
O modelo € tipico da era de informatizacdo e é importante para o marketing por

enxergar as mudancas nos padrdes de venda e como elas impactam na estratégia de oferta.
Tudo isso foi gerado pelo turbilhdo de dados hospedados na internet - bem semelhante ao que
ja vimos ter ocorrido com o marketing, gerando o marketing 4.0 e digital - nos muitos
terabytes armazenados por bancos de dados como Google, Amazon, Netflix, iTunes e outros
(ANDERSON, 2006, p. 12).

Ha novas demandas geradas ao marketing para adaptar-se a essa era de consumo. Meio
as opcOes infinitas de produtos, algo precisa impulsionar os consumidores até tais opc¢des para

transforma-las nessas vendas de pequenas quantidades e grandes escalas.

A simples oferta de maior variedade, contudo, ndo é o suficiente para deslocar a
demanda. Os consumidores devem dispor de maneiras para encontrar 0s nichos que
atendem as suas necessidades e interesses particulares. Um vasto espectro de
ferramentas e técnicas - como recomendagdes e classificacBes - sdo eficazes pra esse
proposito. Tais “filtros” sdo capazes de impulsionar a demanda ao longo da Cauda.
(ANDERSON, 2006, p. 51)

Complementando o pensamento de Anderson quanto as necessidades desse modelo, é
preciso entender, também, a parte das “necessidades e interesses particulares” do consumidor.
Para isso, € preciso conhecé-lo. Martin Lindstrom levantou esse ponto em seu livro “A ldgica
de consumo” (2009), quando explica o papel da bagagem de vida individual como esséncia do
que leva alguém a comprar algo. Basicamente, essa relacdo é norteada pelo que o autor
intitula como “Marcadores Somaticos” (LINDSTROM, 2009, p. 114).
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Marcadores Somaticos sdo o que nos fazem escolher determinado produto na hora da
compra. Eles séo criados como resultado de toda a bagagem emocional de alguém durante a
vida; coisas que aconteceram com determinada pessoa, mesmo que talvez ela nem se dé
conta, mas, de alguma forma, sdo associadas pelo cérebro. Esses acontecimentos ficam
guardados no inconsciente e sdo 0s responsaveis por gerar determinadas decisdes, mesmo que
ndo sejam conscientes. “Sem os marcadores somaticos ndo seriamos capazes de tomar decisdo
[de compra] alguma” (LINDSTROM, 2009, p. 117).

Mesmo que muitos marcadores sejam criados no simples viver humano, sem
influéncia de publicidade alguma, o contrario também pode acontecer. Ai entra 0 marketing,
passando a ser incluido na medida em que tem como funcdo proporcionar experiéncias ao
consumidor que, mais tarde, podera acessa-las inconscientemente na hora da compra. O
préprio autor afirma: “Vocé deve estar se perguntando: ‘Como esses marcadores se formam?’
E serd que as empresas e 0s anunciantes trabalham para crié-los deliberadamente em nosso
cérebro? Pode apostar.” (LINDSTROM, 2009, p. 118). Essa geracdo de experiéncias €
intensificada pelo meio digital. Andncios, videos, textos, imagens, interacdes: estratégias
inteiras de posicionamento digital podem ter seu objetivo intrinseco inicial considerado como
esse objetivo de exercer influéncia; se posicionar positivamente na mente do consumidor,
mesmo que no inconsciente.

Logo, é preciso enxergar esses dois lados da moeda para conseguir aplica-los: a
criacdo espontanea de marcadores somaticos ao longo da vida, e o poder que acdes de
marketing tem para criar e/ou evocar esses marcadores. Para tais pontos, faz-se necessario
considerar que “estilo de vida” é algo préprio de cada um, mas, principalmente, oriundo do
ambiente vivido e tudo o que este envolve: socialmente, culturalmente, economicamente,
legalmente, tecnologicamente, entre outros Vvarios.

Um dos objetivos do presente trabalho é, justamente, a promocao de um entendimento
sobre o consumidor brasileiro e seu perfil. Para isso, se torna necessario levantar alguns dados
sobre tais fatores Unicos da sociedade brasileira, para saber como esse povo de fato consome.

A seqguir, serdo intercalados dados brutos recolhidos de fontes diversas e algumas
interpretagOes que relacionam os mesmos e as formas de agir e consumir do brasileiro.

Uma pesquisa mostrou em 2017 que 66% dos brasileiros sdo usuarios ativos da
internet (HOOTSUITE, 2017, p. 5), e 90% desses dizem acessa-la absolutamente todo dia
(HOOTSUITE, 2017, p. 11). Sobre o acesso domiciliar, aproximadamente 57,8% dos
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domicilios brasileiros possuem acesso a internet (IBGE, 2016, p. 41), sendo que “as
proporcdes de pessoas que utilizaram a Internet aumentam continuamente, conforme aumenta
a classe de rendimento mensal domiciliar per capita e os anos de estudo” (IBGE, 2016, p. 42).

Com esses dados percebe-se que, mesmo o Brasil ndo sendo necessariamente
referéncia de uso de tecnologias, a populacdo é, sim, muito ativa como usuaria. Porém, as
classes sociais mais elevadas sdo mais integrantes da porcentagem de usuérios que as mais
baixas, um comportamento tipico de se esperar de um pais tdo vasto e diverso.

Quando se trata da fonte de acesso, 63% dos usuarios ativos da internet a utilizam pelo
celular (HOOTSUITE, 2017, p. 9). Pensando novamente nas condigdes sociais desses
usuarios, percebe-se que, no Brasil, 93,7% dos estudantes da rede privada tém telefone
celular, enquanto na rede publica esta proporcéo era de 67,2%” (IBGE, 2016, p. 43). 82,8%
das pessoas na area urbana possuiam telefone celular mével, enquanto na area rural 52,8%”
(IBGE, 2016, p. 43) e dentre setores profissionais bem determinados, 0s grupos que menos
possuem aparelhos celular sdo: agricolas, construcdo e servicos domésticos, correspondendo
entre 56% a 84% (IBGE, 2016, p. 39). Tratando-se de pessoas sem ocupacgdo profissional,
67,9% possuem celulares (IBGE, 2016, p. 39).

Independentemente de classes, o fato € que no Brasil existem mais celulares
conectados a internet que habitantes, correspondendo a 114% (HOOTSUITE, 2017, p. 22).
Nestes smartphones, as funcionalidades mais utilizadas s&o, respectivamente, visitar redes
sociais, utilizar mecanismos de busca (como Google, Yahoo, etc), checar email, ouvir misica
e procurar informac@es sobre um produto (HOOTSUITE, 2017, p. 14).

Com esses dados, fica perceptivel que a forma como ocorre o0 acesso €
majoritariamente por aparelhos celulares. Mais uma vez, confirma-se que classes sociais mais
baixas dettm menos acesso, embora ainda o tenha em grande proporcdo. E percebido,
também, que o aparelho € mais utilizado para atividades que ndo necessariamente geram
niveis de responsabilidade. As atividades de consumo j& aparecem de certa forma, mesmo que
em ultimo lugar, e o alto uso de redes sociais e mecanismos de buscas € algo para ter atencdo
quando pensa-se em fazer marketing.

Seguindo, a pesquisa aponta que os aplicativos mobile mais utilizados no Brasil sao,
respectivamente, reproducdo de videos, troca de mensagens, jogos, mapa e servicos bancarios
(HOOTSUITE, 2017, p. 13), enquanto as plataformas de midias sociais mais utilizadas sao

Youtube (63%), Facebook (62%), WhatsApp (53%), Messenger (42%) e Instagram (40%)
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(HOOTSUITE, 2017, p. 19). Dessas, o Facebook € a rede social mais utilizada, com 122
milhdes de usuérios brasileiros (58%) (HOOTSUITE, 2017, p. 18 e 5). O tempo médio
dedicado as midias é de aproximadamente 3h43min diariamente, dentro das 8h56min horas
dedicadas para a internet de modo geral (HOOTSUITE, 2017, p. 8). Dos consumidores
brasileiros, 46% dizem que o maior lugar o qual utilizam para buscar inspiracdes de compra
sdo midias sociais (PWC, 2018, p. 32).

Aqui confirma-se que o uso de midias sociais € muito presente na vida dos brasileiros
e, ainda, um oOtimo aliado para vendas, mesmo que ndo com ofertas diretas. A simples
presenca nessas redes pode ser o inicio de uma relagdo mercantil, considerando o tempo dos
brasileiros em navegar nessas plataformas e o valor das “inspiracbes” ali presentes.
Considerando o também alto uso de outros aplicativos em geral, pode indicar uma boa
abertura para presenca nesses meios, como por anuincios mais diretos.

Sobre habitos de consumo online, 58% dos usuérios ja procuraram por um servigo ou
produto online e 45% ja realizaram uma compra (HOOTSUITE, 2017, p.25). A frequéncia de
compras em lojas fisicas registra 61% enquanto por computadores fica em 58% e 41% em
smartphones (PWC, 2018, p. 6). “Um quarto dos consumidores brasileiros compra produtos
online a0 menos uma vez por semana” (PWC, 2018, p. 52). Sobre as condicdes sociais desse
usuarios, 46% dos consumidores online possuem emprego de horario integral (PWC, 2018, p.
51), sendo as faixas etarias que mais consomem: 25 a 34 (36%), 35 a 44 (25%) e 18 a 24
(21%) (PWC, 2018, p. 51). O consumo online é distribuido de forma praticamente igual entre
0s géneros, sendo 51% mulheres e 49% homens (PWC, 2018, p. 51).

Esses dados sugerem que, no Brasil, esforcos para venda no modelo online ndo sdo em
vao. Empresas ndo precisam se preocupar apenas em realizar andncios por esse meio, mas
podem se preocupar em investir no desenvolvimento de uma plataforma que realize todo o
processo de venda online. A populacdo brasileira ja tem receptividade o suficiente para esse
tipo de negdcio. Porém, observa-se novamente os limites de renda e, pela primeira vez, uma
distincdo de faixa etaria.

Falando um pouco mais diretamente da expectativa do consumidor com as empresas,
60% dos clientes em potencial dizem sentir que as empresas ndao 0s conhecem
(SALESFORCE, 2017, p. 17) e 69% dizem perceber uma desconexdo entre a forma de
atendimento online e a forma de atendimento fisico (SALESFORCE, 2017, p. 17). 60%
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esperam que as empresas tenham informacgdes sobre como eles gostariam que a interacdo
entre ambos acontecesse (PWC, 2018, p. 34).

Os brasileiros ndo s6 estdo preparados para consumir por esse novo sistema como,
também, esperam muito desse meio. Eles querem ser correspondidos por marcas no meio
digital e, as vezes, tém sido decepcionados. Isso pode indicar a necessidade de reforgcos no
relacionamento com o consumidor.

80% dos compradores dizem gostar quando recebem indicacdo de novas compras e
57% se sentem confortaveis quando o anunciante monitora seus padrdes gerais de compra
online para utiliza-los na personalizacdo de ofertas (PWC, 2018, p. 34). 75% das pessoas se
dispdem a oferecer seus dados pessoais para receber servicos mais eficientes/rapidos
(SALESFORCE, 2017, p. 17). Sobre confianca e privacidade nas expectativas, 68% dos
brasileiros declaram comprar apenas em sites confiaveis/legitimos e 47% sO efetivamente
realizam o pagamento quando podem usar um servidor de pagamento que conhecem e
confiam, como paypal (PWC, 2018, p. 33).

O modelo de negocios online tem tomado tamanha propor¢do que os limites de
privacidade da internet vém sendo desconstruidos e reconstruidos na mente e formas de agir
do consumidor brasileiro. Eles ja permitem acesso maior a seus dados desde que em troca de
eficiéncia e comodidade para si, 0 que permite a empresas que elaborem estratégias mais bem
focadas para seus clientes. Os estudos mostram, por exemplo, que clientes permitem acesso
ao seu histérico de produtos adquiridos e média de dinheiro gasto, se com isso as empresas
gerarem ofertas condizentes com seus respectivos gostos e renda. Porém, mesmo com tal
reinvencdo dos limites de privacidade, a preocupacdo com seguranca ndo deixa de existir.
Essas séo necessidades a se atentar.

Ainda sobre confianca, 59% dos clientes em potencial declaram acreditar mais em
uma loja que oferece mais especificacbes sobre cada um de seus produtos em seu site
(SALESFORCE, 2017, p. 17); 60% dizem confiar mais nas empresas que disponibilizam
online o estoque de seus produtos presentes nas unidades de lojas fisicas (SALESFORCE,
2017, p. 17); 45% declaram acreditar mais em uma loja quando encontra opinifes de quem ja
comprou e utilizou aquele mesmo produto (SALESFORCE, 2017, p. 17) e 41% quando
podem usar um dispositivo mdvel para dar sua prépria referéncia do produto (SALESFORCE,

2017, p. 17).
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Para obter mais informacdes, os principais canais online utilizados para pesquisas
sobre produtos e realizagdo de compras sdo, respectivamente: website, midias sociais,
aplicativos de mensagens e email, aplicativos de celular (SALESFORCE, 2017, p. 17). Além
disso, uma expectativa do brasileiro diz respeito a entrega dos produtos: 38% gostam quando
ha previsdo de tempo de entrega da encomenda e 64% se preocupam com 0 rastreamento da
encomenda (PWC, 2018, p. 46).

Seguindo, percebe-se que varios fatores podem ser definitivos quando um cliente em
potencial comeca a pensar em fechar negocio. Alguns fatores sdo destacados como oferecer
muitas especificagdes do produto, disponibilizar quantidade de estoque, gerar um meio de
expor opinides de clientes, garantir tempo de envio. Inimeros outros podem ser pensados.
Aqui encontram-se, também, 0os meios aos quais 0s consumidores estdo mais acostumados a
recorrer.

Nos ultimos anos, 76% dos brasileiros tém poupado mais com medo da situacdo
econbmica do pais (CNI, 2015, p. 3) e 49% dizem esperar que a situacdo econdmica do Brasil
melhore em 2018, enquanto 28% acredita que permanecera igual e 20% que ira piorar (PWC,
2018, p. 10). Pelas esperangas de mudanga na economia, 33% dos consumidores esperam
poder gastar um pouco mais em 2018, 23% esperam gastar quase 0 mesmo e 16% esperam
gastar muito menos (PWC, 2018, p. 10). 90% afirmam ter passado a comparar mais precos
antes de comprar devido a situacdo econdmica, sendo que em locais mais periféricos a
porcentagem sobe para 95% (CNI, 2015, p. 6) e 77% dos brasileiros declaram ter mudado
seus locais de compra para outros mais baratos (CNI, 2015, p. 6). Muitos brasileiros declaram
ter diminuido seus gastos com tipos especificos de bens de consumo, como: carne vermelha
(-42%); energia elétrica (-41%); vestuario (-40%); restaurantes (-39%); atividades de lazer
como cinemas, clubes, teatros, etc (-38%); entre outros (CNI, 2015, p. 5). E 63% tém adiado
comprar bens de maior valor, como carros, eletrénicos, moveis, etc (CNI, 2015, p. 7).

Percebe-se que a situacdo de instabilidade e incerteza econémica do pais tem
repercutido em algumas escalas nos dados de consumo da populacdo. Pelos dados acima fica
claro que, na mente do consumidor, essa situacdo, que ja se estende ha um bom tempo ainda,
ndo necessariamente tem data para acabar, embora alguns mercados podem comecar a
explorar brechas, engquanto outros precisardo investir mais para gerar vendas. Com isso,
estratégias como promocdes em algum momento do relacionamento alimentado com o

cliente, podem ser decisivas.
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Alguns outros dados gerais do mercado online: os produtos mais vendidos online sdo
livros, filmes, musicas e videogames (34%); equipamentos eletrénicos (27%); itens de saude e
beleza (24%) e itens de vestudrio e calgados (22%) (PWC, 2018, p. 7), enquanto o mercado de
vendas de produtos basicos online, como alimentos, tende a aumentar em 45% (PWC, 2018,
p. 20). Consumidores brasileiros dedicam a mesma quantidade de investimento online para
compra de produtos e experiéncias (50%), mas ha tendéncias de quedas para a venda de
experiéncias (PWC, 2018, p. 40 e 41).

Ha também algumas novidades surgindo no mercado. como “forte movimento em
direcdo ao consumo colaborativo [...], [sendo esse interesse] maior inclusive a itens mais
pessoais, como joias e bolsas” (PWC, 2018, p. 44). Também, 56% dos consumidores dizem
dar preferéncia para negdcios que entregam no mesmo dia (PWC, 2018, p. 46).

Finalizando o perfil, é possivel enxergar quais mercados tém mais abertura pelos
consumidores brasileiros e comprovar que novos moldes de consumo online tendem a
ascender. Isso pode apontar uma abertura para a criatividade dos modelos de negdcios que
pretendem abrir seus ramos online.

E relevante ressaltar que, quando se trata de perfil do consumidor, muito pode se
repetir das frases comumente escutadas como “a internet vem crescendo”, “o consumo online
estd cada vez mais comum”. O Brasil ndo é uma excecdo aos padrdes de desenvolvimento
global, mas, o objetivo em realizar tal levantamento é, como ja dito anteriormente, entender
fatores locais que podem alterar esses comportamentos gerais, como foi percebido, por
exemplo, o medo de instabilidades financeiras que assolam o pais ha anos e ndo tem data certa
para terminar e, também, as tendéncias de ascensao ou crise para mercados especificos. Isso é
0 que cria estratégias de marketing diferentes, é o que gera um tratamento especial entre
empresa e consumidor.

A essa forma de trato com maior envolvimento com cliente por parte do prestador de
servigo costuma-se chamar “consumo de experiéncias”, o qual objetiva transformar um
simples consumidor em um f& (CASTRO, 2012, p.134); defensor da marca futuramente
perante seu circulo social e, expandindo tal nogédo e conferindo devida importancia aos meios
da era digital, perante uma imensa rede conectada pela internet nas midias sociais que, ja
vimos, sdo de extrema importancia para o marketing.

Essa aproximacdo entre empresa e cliente tem aberto brechas para ainda mais

discussbes sobre modelos de consumo da era atual. Como levantado pelo modelo da cauda
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longa, é preciso saber mostrar ao consumidor os nichos que ele possa vir a se interessar. Essa
mostra é a realizacdo do marketing e, para realiza-lo, é preciso determinar formas bem
organizadas.

Pensando nisso, 0 Google, poucos anos atras, estabeleceu uma relagdo ciclica de
consumo na nova era. Na publicagéo intitulada “ZMOT: conquistando 0 momento zero da
verdade” (2011), escrita por Jim Lecinski a pedido do Google, enxergamos um padréo mental
de modelo de marketing e consumo vigente por muito tempo e que, comprovado pela
pesquisa realizada na elaboragéo do estudo, foi modificado.

Por um longo tempo o processo de consumo foi visto em trés etapas Unicas: estimulo,
no qual o possivel consumidor é atingido pela ideia do produto; prateleira, no qual ele se
encaminha até um local onde possa encontrar o produto ou servico a ser adquirido; e,
finalmente, experiéncia, onde ele usufrui do bem adquirido, fechando o ciclo do marketing.
Apds o estimulo inicial, as etapas subsequentes sdo intituladas, respectivamente, “Primeiro
Momento da Verdade” (ou FMOT, da sigla em inglés First Moment of Truth) e “Segundo
Momento da Verdade” (ou SMOT, da sigla em inglés Second Moment of Truth) (LECINSKI,
2011, p. 16). A mudanga veio ndo com a destrui¢do desse modelo, mas sim com a adaptagao.

Foi percebido que o processo entre estimulo e acdo nédo era tdo linear quanto o0 modelo
tradicional colocado. No meio desse processo, ha a etapa onde o consumidor tém a chance de
ir e voltar em suas opinides quanto a real positividade do estimulo recebido, até 0 momento
em que tomara sua decisdo e seguira, ou ndo, para as demais etapas. A esse momento de
busca por informacgdes chama-se ZMOT (Imagem 2), ou “Momento Zero da Verdade” (do
inglés Zero Moment of Truth), e seu surgimento € mais uma mudanca atribuida & ascensdo das
novas tecnologias, em especial da internet e, também, dos aparelhos mdveis, como celulares e
laptops, que permitem ao consumidor buscar por informacdo a qualquer momento e de

qualquer lugar.
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Imagem 2: momento zero da verdade - modelo zmot

Estimulo m Primeiro momento Segundo momento

da verdade da verdade

|rr"|-':!-'-|-'-|r':] |Experiéncia)

Fonte: Lecinski, 2011, p. 17
O Momento Zero da Verdade fica localizado entre as etapas de Estimulo e Prateleira

(SMOT). Nele, a conversa com todos os clientes anteriores e o0s relacionamentos
estabelecidos para gerar fés terdo valido a pena, uma vez que avaliagdes e indicagdes contam
muito na hora da decisdo do possivel consumidor. Ainda, os esforcos da empresa e da equipe
de marketing em produzir contetdos de qualidade também valerdo a pena nesse momento da
conversa, pois esclarecer o possivel consumidor € igualmente de fundamental importancia
para leva-lo a agéo.

O momento maximo da verdade é quando o consumidor compra o produto novamente
(LECINSKI, 2011, p. 21). Isso significa que todas as expectativas dele foram correspondidas
durante sua jornada, levando-o a se dispor a retornar até vocé. Uma Gltima especificidade do
ZMOT ¢é que, ap6s o momento da experiéncia, o cliente que foi positivamente acolhido e teve
bons resultados com o bem adquirido podera voltar a participar do Momento Zero, dessa vez
ndo para informar a si, mas para contribuir na conversa com os consumidores que ainda estéo
por vir. Esse modelo se torna, assim, de certa forma ciclico, alem de no linear.

Com esse padrdo de consumo modificado pelas tecnologias e, igualmente, pela
necessidade do consumidor, confirma-se a necessidade de estabelecer cada etapa pela qual o
consumidor passa para conseguir, assim, oferecé-lo apenas o encaminhamento necessario a
ele na devida hora. Esse conceito €, ndo por acaso, extremamente relacionado com a jornada
do consumidor, o que ela é e o que ela pode gerar. Finalmente, estuda-la sera o proximo passo

deste trabalho.
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6 A JORNADA DO CONSUMIDOR

As formas de lidar com o consumidor foram mudando com o passar do tempo, de
acordo com as demandas de consumo. Retomada historicamente a visdo do marketing sobre o
consumidor, é possivel enxergar essas diferencas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) organizam, em uma tabela comparativa, 0s
aspectos diferenciais envolvidos na relacdo de oferta e consumo, incluindo o trato com
cliente. Percebe-se que no marketing 1.0 o cliente era visto como massa, apenas como
detentor do objetivo Unico de sanar necessidades fisicas e, por isso, ndo era trabalhado de
nenhuma forma especial, ja que todos iriam consumir em algum momento; no 2.0 o cliente
passa a ser visto como dotado de corpo, mente e inteligéncia, logo, portador de desejos a sanar
e, por isso, comeca a receber maior atencdo dos profissionais de marketing que comegaram a
segmentar publicos e produzir propagandas para publicos-alvo especificos; no 3.0 essa
linearidade da conversa ja ndo existia tdo fortemente, permitindo que o publico conversasse
com a empresa; enfim, no 4.0 (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017), essa
linearidade foi quebrada de vez e permitiu um modelo de comunicacdo mais horizontal que
vertical, onde o consumidor atua ativamente do processo de venda, influenciando-o por poder
manifestar-se a respeito de suas experiéncias.

Desde que as execucOes de agdes de Marketing passaram a ser vistas como
massivamente necessarias - de acordo com o visto no primeiro capitulo - ha a necessidade de
entender o comportamento do consumidor. Uma forma de entendé-lo foi, assim, mapeando o
caminho percorrido durante o relacionamento do cliente com uma marca. Assim nascia o
conceito de jornada do consumidor.

Philip Kotler e Gary Armstrong, ja destinavam algumas paginas para tratar sobre um
“Processo de Decisdo do Comprador” em seu livro “Principios de Marketing” (2007). Eles
citam cinco etapas principais desse processo: reconhecimento da necessidade, busca por
informacdo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds compra. Na
primeira etapa o individuo descobre um problema ou necessidade que precisa solucionar em
seu cotidiano e que pode ser sanado por um produto que o esta sendo ofertado; depois, busca
pesquisar mais a fundo sobre a real correspondéncia do produto ou servigo, procurando por

mais informacdes, inclusive de diversas marcas diferentes que oferecem o mesmo artificio, o
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que ja o leva até a terceira fase, onde ele avalia todas as alternativas de produto que Vvé a sua
frente por diversas fontes; na etapa de decisdo de compra ele finalmente decide qual opgéo
solucionara seu problema e mais atende as suas expectativas e necessidades e; por ultimo, no
comportamento pos-compra o cliente usa o0 que adquiriu e se mostra satisfeito ou ndo com
sua decisdo, podendo voltar a interagir com a empresa como manifestacao de sua experiéncia
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 127 e 128).

Construir esses tipos de jornadas sempre foi importante para enxergar 0s pontos de
contato entre empresa e cliente e poder trabalha-los da melhor forma, visando atingir os
objetivos do negdcio. Porém, esse caminho de consumo também é modificado pela era digital

e, principalmente, sua manifestacdo nas estratégias de marketing:

Com o aumento da mobilidade e da conectividade, os consumidores j& dispdem de
tempo limitado para examinar e avaliar as marcas. E a medida que o ritmo da vida se
acelera e a capacidade de atencdo diminui, eles sentem uma dificuldade ainda maior
em se concentrar. [...] As empresas precisam entender que mais pontos de contato e
volume mais alto nas mensagens ndo traduzem necessariamente em maior
influéncia. E preciso se destacar da multiddo e conectar-se de forma significativa
com 0s consumidores em apenas alguns poucos pontos de contato cruciais.
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.77)

Atualmente, ter uma jornada do consumidor bem mapeada e consistente reflete em
saber conversar com o possivel cliente apenas quando ele deseja que ocorra essa conversa e,
consequentemente, utilizando apenas os canais e contetdos que sdo mais convenientes. Em
meio a tantas opcOes de veiculos cuja conectividade atual permite, é necessario saber se
destacar utilizando os milhdes de dados e informacdes gerados online.

Na area mercadoldgica, varios profissionais e empresas tém se dedicado a produzir
sobre esses pontos de contato, indicando como construir e executar agdes em jornadas sélidas
para clientes reais.

Essa percepcdo pode ser tida com uma simples pesquisa em mecanismos de busca.
Um exemplo é o estudo realizado pelo Google. A empresa falou em 2015 sobre a percep¢édo
de um novo padrdo de comportamento do consumidor online. Intitulado “Revolucdo dos
Micro Momentos”, o modelo é gerado como demanda da conectividade atual, como o uso
continuo de smartphones e acesso irrestrito a internet que acarretam na rapida tomada de
decisbes, em instantes muito pequenos de tempo; e mapeia alguns pontos de contato
corriqueiros para consumidores do mundo digital.

Esses momentos podem ser rastreados basicamente em quatro principais. O primeiro

momento é chamado de “Eu-quero-saber” (I-want-to-know), no qual uma pessoa busca mais
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informacdes sobre algo ou um fato com o qual se deparou no dia-a-dia, por exemplo. O
segundo € o “Eu-quero-ir” (I-want-to-go), quando o consumidor se interessa pela acdo de
conhecer um local fisico e usa 0s mecanismos de busca online para se localizar ou localizar
um negacio e, entdo, ir até ele. No terceiro, o consumidor manifesta, novamente, vontade de
adquirir conhecimento sobre algo, mas, dessa vez, de modo mais pratico. No momento
“Eu-quero-fazer” (I-want-to-do), ele ndo busca apenas saber, mas deseja também aprender por
si préprio o modo como fazer algo. Por altimo, o consumidor move-se para realizar de fato
uma acdo, encontrando-se no momento “Eu-quero-comprar” (l-want-to-buy), onde buscara
facilidades e meios para adquirir algo que o interessa até, assim, adquiri-lo.

Porém, na éarea académica essa preocupacdo com a tematica ndo € assim téo
facilmente percebida, ao menos ndo na academia brasileira. Internacionalmente,
pesquisadores apontaram o tema com certa frequéncia de pouquissimos anos atras até hoje.
Exemplo de uma das publicacbes que o faz €, novamente, Marketing 4.0 (2017). Kotler,
Kartajaya e Setiawan apontam um modelo de cinco fases para a era da conectividade,
intitulado “os cinco As”, como evolucdo de um antigo modelo de quatro fases da era
pré-conectividade (Imagem 3).

Imagem 3: a mudanca na jornada do consumidor
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pré-conectividade

Mudanga Mudanca
el ne2
Na era pré-conectividade, um consumidor Na era pré-conectividade, a fidelidade era
individual determinava sua atitude em relagao muitas vezes definida como retengao e
as marcas. Na era da conectividade, a atragéo recompra. Na era da conectividade, a
inicial de uma marca ¢ influenciada pela fidelidade é, em Ultima andlise, definida como
“comunidade” em torno do consumidor para disposicao para defender uma marca.

determinar a atitude final.
Caminho do Al A2 A3 & 5
da conectividade

Quando se trata de entender as marcas, os clientes agora
se conectam ativamente entre si, desenvolvendo
relacionamentos de pesquisar e defender. Dependendo
da tendéncia da conversa, a conex&o pode fortalecer ou
enfraquecer a atrag&o da marca.

Mudanca
m3

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 81
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Enquanto as pesquisas internacionais parecem crescer exponencialmente, no Brasil as
publicagbes mais vistas sdo de agentes de mercado que comegam a se aventurar em escrever
suas experiéncias e percepcOes sobre o tema. Mas, em questdo de publicacGes de agentes
académicos, hd uma laténcia prejudicial ao avanco de pesquisas em temas da atualidade, e a
contribuicdes e discussdes mais ricas e aprofundadas sobre o préprio tema. Além disso, como
ja dito anteriormente, a pratica de marketing tem aspectos Unicos de territorio para territorio e
a contribuicdo nacional para o tema é uma forma das pesquisas auxiliarem a evolucdo de
aplicacdes do marketing, promovendo melhorias para 0 campo; uma pratica mais eficaz do
marketing digital ao mercado brasileiro.

Para confirmar ou ndo essas percepcdes e saber como, de fato, tém sido tratados os
estudos em jornada do consumidor dentro da academia brasileira, segue andlise de
publicacbes levantadas sobre o tema e seus respectivos pontos de vista, como o intuito de
entender o que ja tem sido pesquisado, como é enxergado e quais as contribuicdes podem ou
ndo ser geradas para a aplicacao pratica do marketing digital.

Borges et al. (2014) escreveram sobre a qualidade em servicos e gestdo da experiéncia
do cliente no comércio eletrénico. Os autores consideram o contexto atual onde ndo se pode
apenas oferecer algo superficial ao consumidor, mas onde é preciso gerir um relacionamento
com varios pontos de contato com o cliente para resultar, ao final, em uma satisfatéria
experiéncia do consumidor. Ele trata a gestdo dessa experiéncia como uma estratégia de
marketing que seria chamada de "jornada do cliente”. Esse processo é estudado no meio
online.com foco no desempenho do comércio eletrdnico.

Pensando em esclarecer tal jornada, o autor fala sobre o aspecto da qualidade de
servigo, buscando entender por diversas fontes - inclusive levantamentos bibliograficos -
estratégias especificas que podem ser encaixadas em cada fase para resultar em bons pontos
de contato com o cliente. Logo ap0s, trata-se da gest&o de experiéncia do consumidor. E nesta
segunda parte onde o autor procura esbogar de forma préatica cada etapa de tal experiéncia,
justamente para permitir uma gestdo processual. Para isso, sdo elencadas algumas ideias de
possiveis jornadas do consumidor, segundo outros autores mundiais (incluindo, por exemplo,
as cinco etapas de busca por informacdo, avaliagdo da informacgéo, escolha, transacéo e
avaliacdo do resultado segundo Philip Klaus, 2013) e, depois de elencar algumas, ele as
analisa criando um novo modelo de jornada segundo ele mesmo, resultando na relacdo

conforme imagem 4. Nessa proposta de jornada, Borges et. al afirmam unir conceitos de
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varias das jornadas que estudaram para gerar, enfim, todo o processo da relacao entre cliente e
marca.

Imagem 4: jornada do consumidor segundo Borges et al. (2014)
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Moretz (2015) pesquisou sobre o efeito de acbes de comunicacdo digital no
reconhecimento de marca. Sua dissertacdo de mestrado objetivou estudar campanhas digitais
para entender quais os métodos mais bem sucedidos para gerar o reconhecimento de marcas
no meio online. A pesquisa foi motivada pelo contexto atual de ascensdo do digital ao mundo,
onde a tecnologia tem tomado muito espago na vida do consumidor e 0s gestores de
marketing precisam saber lidar com isso. A ideia do autor foi colaborar para a execucgao da
atividade de marketing com estratégias de propaganda e investimento em midia que, de fato,
promovam tal reconhecimento de marca perante o consumidor.

Para cumprir seu propdésito, o autor realiza sua andlise a partir da utilizacdo da
piramide de brand equity, uma forma de elencar os valores que uma marca pode e ter. E é na
continuidade desta analise que o autor cita 0 modelo AIDA (Imagem 5), tratando-0 como a
forma de enxergar pelo mesmo angulo que o consumidor e, assim, saber 0s passos a serem

seguidos para alcancar os atributos da piramide.
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Imagem 5: modelo AIDA de comportamento do consumidor

A

Fonte: Vakratsas e Ambler (2008) apud Moretz, 2015, p. 5
Este € o Unico momento em que o autor cita algo que pode ser considerado como

jornada do consumidor. Porém, outra contribuicdo interessante dessa extensa dissertacéo é a
dedicacdo de uma parte para o papel da comunicacdo e suas estratégias ao propoésito de
fortalecimento de marcas. Nesta parte, sdo concentradas especificagdes sobre o mix de
marketing e consideragdes sobre como 0s meios sdo abordados pela comunicacdo no
marketing e, é claro, como isso fortalece as marcas.

E interessante ressaltar, por Gltimo, que esta foi uma das Unicas publicacbes
encontradas que se dedicam a citar algo do &mbito da comunicacéo. O autor dedica um breve
momento a falar sobre a importancia do mix de comunicacao dentro das estratégias que serdo
utilizadas.

Oliveira e Carvalho (2016) estudaram sobre experiéncia do consumidor, buscando
propor um framework (Imagem 6) mais completo e palpavel que pudesse auxiliar de forma
pratica na realizacdo de acdes perante o consumidor. Os autores deixam claro, desde o
principio de sua publicacdo, a grande importancia do desenvolvimento de profundas
experiéncias ao consumidor. Ele reconhece o cenario mundial vivido hoje, no qual clientes
ndo sdo apenas receptores de informacbes sobre um produto ou servigo, mas interagem
ativamente com 0 que consomem e, por isso, valorizam mais aqueles que os proporcionam
melhores experiéncia. Baseado nisso, o autor realiza um levantamento bibliografico em
jornais das areas de marketing e consumo para entender no que consiste uma experiéncia do

consumidor.
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Durante esse processo, percebe-se que alguns autores a tratam como 0s pontos dentro
de uma jornada que o consumidor percorre enquanto se relaciona com uma marca. Neste
mesmo sentido, outra visdo citada é a abordagem do conceito de jornada como a soma de
todas as experiéncias de consumo que o consumidor passa durante sua vida.

O artigo termina com a proposta de um framework interativo que mapeia 0S processos
necessarios para a construgdo de uma experiéncia do consumidor. Para criar essa relacdo, sdo
utilizados conceitos evocados pelos autores anteriormente levantados. E importante constar
que, para o autor da publicacdo, o conceito de jornada utilizado é aquele que a considera
como 0s pontos de contato entre marca e empresa durante toda a vida do consumidor. Foi
gerada a seguinte relacéo:

Imagem 6: framework para criacao de experiéncia do consumidor
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Fonte: Oliveira e Carvalho, 2016, p.13
O objetivo do desenvolvimento de um framework € proporcionar algo mais pratico a

respeito do tema, uma vez que o autor considera muito fragmentados os estudo existentes até
entdo. O framework construido é, de fato, importante para elaboracdo de estratégias de

posicionamento de marca e, de acordo com o autor, pode ser utilizado para pensar em
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diversos tipos de estratégias que, durante seus exemplos, sdo consideradas tanto do meio
fisico quanto digital.

Miyashita, Felizardo e Silva (2016) aplicaram as ideias de jornada do consumidor a
negocios mais fisicos. Mais especificamente, a uma instituicdo social. Eles escreveram uma
publicacdo sobre esse processo, a realizacdo de projeto para reconstrucdo do ambiente da casa
Ronald McDonald, no Rio de Janeiro, institui¢cdo responsavel por acolher e cuidar de criancas
entre 1 a 19 anos com cancer. O projeto, nomeado como "Reconstruir"”, se utiliza do design e
suas ferramentas em prol da melhoria de causas sociais. Para realizar o trabalho, a instituicdo
em questdo foi estudada por inteiro e, em seguida, para organizar 0s conhecimentos
recolhidos até entdo, uma das ferramentas utilizadas foi a criacdo de uma jornada do cliente,
que gerou a seguinte relacdo:

Imagem 7: jornada do cliente da institui¢do ronald mcdonald
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Fonte: Miyashita, Felizardo e Silva, 2016, p. 16
Esta foi a Unica parte quando se tocou no termo e, no tratar desse produto gerado para
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a causa, essa foi uma ferramenta considerada importante para a deteccdo de pontos fortes e
fracos durante o trajeto do cliente dentro da instituicdo, a fim de que esse reconhecimento
permitisse uma concretizacdo melhor e mais focada do projeto.

Canfield, Gallon e Corte (2017) também pesquisaram sobre a jornada do consumidor
aplicada a um negdcio fisico: uma steakhouse. O artigo é um dos que enxergaram a jornada
como uma ferramenta para mapear todos os pontos importantes de contato entre cliente e
empresa ao longo do tempo em que o consumidor se envolve com a marca. Ele considera essa
uma ferramenta para promover inovacdo e evolucdo para o trato do consumidor pelas
empresas.

Como jornada geral, o autor pincela muito rapidamente algumas propostas de outros
autores e, a partir dai, declara utilizar uma delas, sendo esta a seguinte divisdo em trés fases:
pré-servico, servigo e pds-servigo. Entdo, utiliza-se de ferramentas do Design Thinking - uma
ferramenta do design para facilitar mapeamentos de processos - para concretizar de maneira
mais visual a proposta de jornada para a empresa em questdo. Ao final, o estudo gerou a
seguinte jornada:

Imagem 8: jornada do consumidor de uma steakhouse
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Fonte: Canfield, Gallon e Corte, 2017, p. 10
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Um dos diferenciais de andalise dessa publicacdo é o processo de pesquisa realizado
ativamente junto a um publico especifico para entendé-lo, conhecé-lo e, s6 entdo, construir
sua jornada. E interessante enxergar esse processo sendo realizado concretamente, mesmo que
para uma aplicacao de ramo tdo especifico.

Sordi (2017) uniu o marketing a pesquisas do ambito da psicologia para entender o
comportamento do consumidor. A pesquisa estuda como o comportamento do consumidor é
afetado pela CLT (Construal Level Theory), uma teoria que defende a construcao de distancia
psicoldgicas criadas individualmente em relacdo a outra pessoa, coisa, lugar ou objeto. De
acordo com o autor, os niveis de CLT de cada consumidor podem afetar na interpretacdo
deste sobre a marca e, consequentemente, em suas tomadas de decisao perante os esfor¢os do
marketing.

O estudo realiza um levantamento bibliogréfico em periédicos de consumo, psicologia
e marketing e, a partir dai, agrupa os dizeres de cada um deles em macro categorias que
influenciam diretamente os niveis de CLT de um consumidor durante sua jornada para, enfim,
analisar as etapas dessa jornada mais especificamente.

O autor ndo demandou muito tempo estudando sobre jornada do consumidor em si,
apenas assumiu que esta é formada de trés partes (pré-compra, compra e pés-compra), com
distintas etapas menores dentro de cada uma (reconhecimento de necessidade, busca de
informacdes e montagem de alternativas na primeira; escolha, encomenda e pagamento na
segunda; uso, engajamento e avaliagOes no terceiro), conforme imagem 9.

Imagem 9: jornada do consumidor utilizada por sordi
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FONTE: Elaborado pela autora para ilustrar teoria retirada do artigo de Sordi, 2017, p. 2

O artigo ¢é interessante para o campo do marketing a medida em que permite conhecer
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aspectos importantes sobre como pensa o consumidor, 0 que é de extrema necessidade, como
ja visto no decorrer da escrita do presente trabalho.

Hopner (2017) realizou sua tese de doutorado sobre a producdo de experiéncias ao
consumidor e o valor que estas geram. A autora considera o tema de extrema relevancia nos
dias atuais e afirma que os estudos nesse campo sdo crescentes. Ela ressalta a importancia
desse movimento crescente pois, de acordo com ela, a promocdo de experiéncias
extraordinarias é o que gera valor aos produtos ou servicos oferecidos para consumo.

O objeto de estudo foi 0 Rock in Rio, tanto na parte da organizacao quanto realizacdo
do evento em si. Foram realizados alguns processos metodoldgicos qualitativos, porém, a
maior importancia a ser ressaltada aqui € a delimitacdo inicial proposta pela autora. Ela afirma
que as experiéncias foram estudadas nos trés niveis de consumo do evento em questdo:
pré-compra, compra e pos-compra (Imagem 10). Os conceitos podem parecer confusos de
serem aplicados a um servico de tal dimensdo (evento de grande porte), mas basicamente trata
do que motiva alguém a comprar seu ingresso, como € a experiéncia de compra e vivéncia do
festival e, por fim, como é o comportamento p6s vivéncia.

Imagem 10: etapas de consumo utilizadas por Hopner
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Fonte: Lemon e Verhoef , 2016, p. 77 apud Hopner, 2017, p. 39
Durante sua explicacdo sobre o que seria a jornada do consumidor, a autora fala sobre

pontos de interacdo e a importancia de saber como esses pontos sdo gerados. Ela segue
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falando sobre como isso pode gerar valor ao cliente durante o processo decisivo entre comprar
ou ndo, afirmando também sobre os pontos em que a empresa tem controle e sdo, inclusive,
criadoras destes, e dos que ela ndo tem controle, pois sdo oriundos do cliente e suas vontades,
mas que devem ser igualmente compreendidos pela empresa para promover o0 consumo.

Sendo uma pesquisa recente, é de grande significancia enxergar a aplicacdo da jornada
do consumidor sobre a repercussdo de um grande case. O estudo € de grandes acréscimos e,
além disso, a propria autora assume a importancia que a analise da repercussao do uso de
diversas midias provocam a jornada.

Por ultimo, Lemos (2018) fez um estudo intenso em marketing digital para entender
mais sobre inbound marketing, uma estratégia do marketing digital que visa fazer o cliente
procurar a empresa, e ndo o contrario, como de costume.

O artigo assume como premissa que a producdo de conteido é a principal necessidade
para a realizacdo de uma estratégia eficaz de inbound. A partir dai, a autora pretende descobrir
qual a segunda parte de grande importancia para a eficacia da estratégia. Ao final do trabalho,
a autora conclui que as formas de entrega deste conteddo sdo a segunda parte mais
importante. Porém, para chegar a essa conclusdo, foi realizado um estudo sobre a
metodologia de inbound proposta por Justino (2016). Essa metodologia seriam 0s estagios que
um consumidor passa na internet e como elas podem ser utilizadas a favor do inbound.

Imagem 11: etapas para estratégia de inbound marketing
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Fonte: Justino (2016) apud Lemos, 2018, p. 6

Esse caminho estabelecido para o inbound marketing € o que poderia ser considerado
uma jornada pretendida para o consumidor dentro da estratégia e, de fato, durante a concluséo
do estudo, a autora retoma o termo “jornada”. E interessante ver como em cada etapa dessa

metodologia de inbound foram descritas diversas estratégias de meios online, uma vez que o
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objetivo dessa acdo foi adequar formatos praticos as necessidade do consumidor. Afinal,
durante todo o artigo foi defendido, algumas vezes, a necessidade de entregar o contetdo na
hora certa em que o cliente da abertura para recebé-lo.

Todas essas publicacfes, a sua maneira, acrescentam para a pesquisa e aplicacdo da
jornada do consumidor como ferramenta. Ver varias angulos do mesmo tema contribui para
que a discussao seja mais rica e, no caso especifico pretendido para este trabalho, auxilia com
subterfugios para o cumprimento dos objetivos pretendidos em estabelecer uma jornada para

o consumidor brasileiro, este que sera, agora, 0 proximo passo do trabalho.
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7 ANALISE

E, de certa forma, satisfatorio ver que de cinco anos atras até o presente momento
houve uma quantidade relevante de publicacbes sobre o tema, por parte dos académicos
brasileiros. Mesmo que oito publicacbes em cinco anos ndo seja uma quantidade t&o
grandiosa, ver que ha preocupacdes com a tematica, ao contrario do pensado inicialmente, é
bem positivo. Porém, é alarmante o fato de que, dentro das bases de pesquisa recorridas, nao
foi encontrada nenhuma publicacdo produzida por académicos da comunicagéo.

Como definicdo basica, a comunicacdo é a area responsavel por fazer a ponte entre
mensagem e receptor. Logo, é compreensivel que a comunicacdo possa adentrar o campo do
marketing, j& que este trabalha com a conexao de anunciantes (aquele que passa a mensagem)
a consumidores (receptores da mensagem). Assim, € preciso que a comunicacdo académica
comece a se envolver um pouco mais neste tema. Considerando o presente trabalho como um
passo a mais para tal envolvimento, serdo utilizadas as publica¢des levantadas para gerar uma
contribuicdo, tanto de forma tedrica, quanto pratica.

Pensando na forma como as publicacdes abordaram a jornada do consumidor, varios
pontos em comum foram tratados (Quadro 1), o que permite analisar como a Jornada tem sido
encarada e executada pela academia brasileira.

Quadro 1: relacédo de pontos abordados por cada autor

Miyashita, | Canfield,

Borges Oliveirae X . .
Moretz Felizardoe | Gallone | Sordi [HOpner| Lemos
ABORDAGEM et al Carvalho .
(2014) (2015) (2016) Silva Corte (2017) | (2017) | (2018)

(2016) (2017)

Fala de aspectos
especificos da demanda X X X
do mercado atual

Considera um negdcio

. X X X X
online
C,qn5|dera um negdcio % % %
fisico
Jornada como gestdo do
relacionamento com X X X

cliente

Continua na proxima pagina
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Quadro 1: relacédo de pontos abordados por cada autor (continuacédo da pagina anterior)

Borges Oliveira e | Miyashita Canfield,
ABORDAGEM et al I\(g%;?)z Carvalho | Felizardo e Ggl(:cr):ee é%rl?) I—(|;) Op ln7e)r (L;(l)“f;g;
(2014) (2016) |Silva (2016)
(2017)
Jornada como
mapeamento dos pontos X X X X
de contato
Jornada como forma de
criar melhores ofertas e X % X

experiéncias entre
cliente e marca

Jornada para marca ter
mais reconhecimento e X X X
valor (fortalecer)

Jornada para enxergar a
partir do angulo que o X X X X
consumidor vé

Jornada para saber
entregar contetdo na
hora que o consumidor
quer

Busca entender fatores
psicoldgicos da forma
como o consumidor
pensa

Contribui ativamente
para a execucao do X X X X X
marketing no mercado

Entra no campo da
comunicagdo (mix)

Fonte: Elaborada pela autora (2018)
Percebe-se que alguns autores deixaram claro que o contexto onde esta se aplica é bem

tipico da atualidade vigente (BORGES ET AL., 2014; OLIVEIRA E CARVALHO, 2016;
HOPNER, 2017; ), o que afirma a necessidade de atualizacio sobre o tema. De forma prética,
pode-se considerar a esséncia da ferramenta como sendo 0 mapeamento dos pontos de contato
entre empresa e cliente (BORGES ET AL., 2014; OLIVEIRA E CARVALHO, 2016;
CANFIELD, GALLON E CORTE, 2017; HOPNER, 2017), visando uma melhor gestdo do
relacionamento entre tais partes (BORGES ET AL., 2014; CANFIELD, GALLON E CORTE,
2017; LEMOS, 2018). A jornada poderia ser encarada com dois principais objetivos: enxergar
como o consumidor vé a empresa (MORETZ, 2015; MIYASHITA, FELIZARDO E SILVA,
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2016; CANFIELD, GALLON E CORTE, 2017; SORDI, 2017) para, assim, proporcionar
melhores experiéncias e mais valor ao consumidor (MORETZ, 2015; OLIVEIRA E
CARVALHO, 2016; HOPNER, 2017).

Em se tratando de contribui¢Ges aplicaveis ao mercado, nem todos se propuseram a
tal. Dos que o fizeram, houve quem se prop6s em fazé-lo para negdcios fisicos (OLIVEIRA E
CARVALHO, 2016; MIYASHITA, FELIZARDO E SILVA, 2016; CANFIELD, GALLON E
CORTE, 2017; HOPNER, 2017), e aqueles que se propuseram a trabalhar com aplicacbes ao
comercio no mundo digital (BORGES ET AL., 2014; OLIVEIRA E CARVALHO, 2016;
CANFIELD, GALLON E CORTE, 2017; HOPNER, 2017; LEMOS, 2018). Percebe-se que
ha quem tenha trabalhado em ambas as esferas (OLIVEIRA E CARVALHO, 2016;
CANFIELD, GALLON E CORTE, 2017; HOPNER, 2017). Isso indica que essa ferramenta
pode considerar estratégias em ambos os meios, lembrando os pontos de marketing existentes
em ambos.

Nesta proposicdo de aplicacdes mercadoldgicas, dois pontos precisam ser destacados -
pontos muito especificos ndo presentes na tabela: a forma de fazé-lo a partir do
acompanhamento do consumidor e rastreio de suas vontades (MIYASHITA, FELIZARDO E
SILVA, 2016; CANFIELD, GALLON E CORTE, 2017), e a proposicao de estratégias bem
especificas e pontuais a serem feitas em cada uma das etapas (LEMOS, 2018) para que ela
alcance seu objetivo e permita a evolucdo do consumidor para a proxima etapa. Da mesma
forma, retomando ao perfil do consumidor brasileiro que buscou-se conhecer anteriormente
no trabalho, serdo apontadas etapas que satisfacam as necessidades deste perfil - podendo
utilizar como referéncia as etapas elencadas pelos autores - €, a partir dai, serdo sugeridas
estratégias digitais que poderiam corresponder as necessidade detectadas.

Pegando pontos chaves do perfil do consumidor brasileiro, aqui elencado
anteriormente, percebemos que a populacdo mais economicamente estavel é a mais presente
no meio online, e que o celular é o principal meio utilizado para acessar. As midias sociais e
mecanismos de busca sdo maioria de uso, sendo que atividades mais despretensiosa em teor
de responsabilidade tém mais preferéncia nestes meios. Os usuarios buscam formas de
informagdo com entretenimento e interacdo que ndo requisitam a eles nenhum vinculo de
obrigatoriedade. Ao mesmo tempo, sugestdes e dicas sdo aceitos quando na medida certa e
feitos na forma correta. Isso indica uma brecha para nichos comerciais, o que é confirmado

pelo crescente nivel de consumo online.
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Na hora do consumo, os brasileiros esperam ser correspondidos pelas empresas as
quais estdo em contato. Eles esperam propostas personalizadas de produtos de acordo com sua
expectativa. Por isso, ddo valor &s marcas que mostram muitos detalhes sobre seus produtos.
Mesmo quando sabe que um produto é bom o suficiente para o que ele procura, tem receio de
realizar a compra devido as incertezas financeiras do pais. Mesmo sendo um publico com
poder aquisitivo médio, promocBes sdo muito bem vistas. E ao fechar a compra, o cliente
continua esperando servicos personalizados e de grande atencdo, como receber informacdes
completas sobre o0 andamento de entrega do produto adquirido.

Assim, como referencial do realizado por alguns dos autores estudados, pode-se
enxergar a rotina de uma pessoa brasileira, tipicamente consumidora digital: de classe média
ou alta, ela possui um celular o qual olha com frequéncia, principalmente para suas redes
sociais, e usa mecanismos de busca para esclarecer questdes sobre diversas informacoes
latentes do seu cotidiano; em uma dessas utilizagdes, ela encontra um contetido interessante
em uma das suas midias e comeca a seguir a pagina que o fornece, o que tempos depois
ocasiona em algumas dicas de um produto aparecendo em suas utilizacbes mobile; ela assim
conhece o produto e, continuamente, se interessa cada vez mais pelo produto, inclusive
pesquisando informacdes além do que chega passivamente a ela; porém, sem confirmar a
compra devido fatores monetarios, ela decide comprar em um dia quando recebe uma
promocgao da empresa, 0 que inicia uma ansiedade pela espera do produto até o momento da
chegada fisica deste; ela ira utilizar sua compra e, talvez, entre em contato novamente com a
empresa, mas caso a experiéncia seja positiva, continuara em contato com a marca recebendo
0s conteudos despretensiosos compartilhados.

Algo a ser percebido é o fato de que o final coincide com o comeco. O cliente, quando
surpreendido positivamente, ndo precisa ter sua jornada com a marca finalizada, bem como
coloca Borges et.al. (2014) ao elaborar uma jornada circular cujas fases finais consiste na
re-compra. Outras semelhancas com os ciclos estabelecidos ou utilizados pelos autores podem
ser enxergadas no perfil desse consumidor. Por exemplo, Borges et, al (2014) e Sordi (2017)
falaram sobre o reconhecimento da necessidade daquele produto na vida do consumidor,
enquanto Lemos (2018) utiliza a palavra “atrair” para descrever esse momento. Outra fase que
poderia corresponder as necessidades desse consumidor é a fase do desejo citada por

Vakratsas e Ambler (2008) apud Moretz (2015) e conversdo de Lemos (2018), para o
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momento em que o consumidor ja tem pleno e total interesse em adquirir o produtos, mesmo
que ndo o faca por questdes como financeiras.

Porém, para corresponder a todas as necessidade desse consumidor durante sua
jornada, é necessario nomear alguns outros momentos. A empresa poderia comegar com a
interacdo, como o0 momento onde o consumidor conhece a empresa, pois ela fornece um
conteddo a ele mesmo que ndo necessariamente se mostrando. A seguir, em meio as
interacdes despretensiosas, a empresa mescla o conteddo de entretenimento com algo o qual
ela se prop0e a ele de forma mais clara. Seguindo este caminho, a empresa podera em algum
momento ofertar diretamente seu produto ou servi¢co ao consumidor, com seus pregos, prazos
e quantas mais informagOes conseguir organizar sobre aquilo que pretende vender. A partir
dai, ela comeca a instigar ainda mais interesse ao produto, pelas suas interacdes, até o ponto
em que percebe tamanho interesse do consumidor em adquirir o produto e oferece uma
promocao final, a qual é imperdivel aproveita-la. Depois da compra, a empresa fornece todo o
acompanhamento do produto as maos do cliente, além de se disponibilizar para quaisquer
feedbacks. Ao concluir todo esse processo, a empresa se mantém em contato com o cliente
pelas suas interagdes, possibilitando segundas compras.

De forma préatica, esses seriam pontos a reconhecer no perfil do consumidor para
serem trabalhadas por um anunciante:

Imagem 12: jornada do consumidor brasileiro detalhada
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Esses sdo pontos chaves mapeados, embora outros pontos possam ter sido
considerados pelos autores, mas ndo pontuados aqui de forma explicita. Por exemplo, Sordi
(2017) fala da busca por alternativas durante a jornada. Essa € uma etapa que certamente pode
ocorrer, principalmente considerando a fase em que o cliente estd sendo mais instigado a
comprar, mas ainda ndo o faz devido a fatores como precificacdo. O que impedira que o
cliente compre de outra marca € a realizagdo eficiente da fase de oferta, mostrando todas as
vantagens unicas do produto e com maior quantidade de detalhes possivel e, também, a
prépria manutencéo do relacionamento do possivel cliente com a empresa durante o inicio do
contato até o momento em questdo, para que seja alimentado no cliente ndo sé o desejo por
determinado produto, mas por aquele produto quando fornecido por aquela marca.

E preciso lembrar que o esbogo aqui proposto é apenas uma sugestdo, elaborada a
partir de todos os elementos levantados e estudados durante o decorrer do trabalho. Porém,
ndo h& garantias de que esteja correto e, de fato, seria eficiente em ambito mercadoldgico.
Seria necessario um procedimento de testes para validar a proposta de jornada do consumidor
aqui desenvolvida.

De toda forma, o mapeamento de uma jornada do consumidor digital se faz essencial
pela forma inovadora como ha o contato entre cliente e empresa no mundo tecnoldgico vivido
hoje. Vender esta cada vez mais intrinseco a internet, e esta, por sua vez, mais do que nunca
disponibiliza aos anunciantes a capacidade de rastrear muitas informagfes sobre os quereres
de seus possiveis compradores. Conhecer esses pontos de contato mapeados na jornada
permitira que empresas possam delinear o posicionamento de suas frentes online da melhor
forma, para que cada frente escolhida seja trabalhada visando sanar um objetivo especifico da
jornada. Para isso, cabe ao profissional de marketing conhecer os meios disponiveis para
atuacdo online e o funcionamento de cada um, para adequa-los aos objetivos da empresa e a

capacidade de gerenciamento e concretizagéo das fungdes pela equipe.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Durante a escolha de um tema para este trabalho, havia a percep¢do de que o Brasil
ndo estava muito presente na construcdo de discussdes sobre a jornada do consumidor, uma
vez que a experiéncia académica da autora com o tema durante os quatro anos do seu curso de
Comunicacdo Organizacional foram quase unanimemente com autores internacionais.
Considerando o tema de profunda importancia para atividades de marketing no contexto atual,
é relevante que isso seja feito, 0 que motivou a confirmar essa impressdo ou desmistifica-la,
dando inicio ao trabalho. Mas, independente do resultado, era pretendido dar um passo maior
na contribuicdo brasileira para esse tema, principalmente para seu proprio mercado, o
nacional.

Foi grande a satisfacdo em ver que o tema tem sido tratado, embora ainda
permanecesse 0 desejo por mais contribui¢6es locais. Por isso, realizar o mapeamento de uma
jornada do consumidor brasileiro foi ainda mais satisfatorio. Esta foi a concretizacdo da
contribuicédo prética pretendida.

Tratando pontualmente das partes de desenvolvimento do trabalho, foi de grande
necessidade contextualizar o ambiente no capitulo “Marketing e suas evolugdes”, pois por
meio deste conseguiu-se esclarecer a real necessidade de atualizagbes no marketing,
principalmente considerando a etapa na qual este se encontra nos dias de hoje. Bem como o
capitulo “Consumo no Século XXI e o Consumidor Brasileiro” complementou a necessidade
atual de estudar especificamente a jornada do consumidor para o marketing.

Este segundo citado capitulo cumpriu, também, o propdsito de corresponder a um dos
objetivos especificos deste trabalho, em delinear o perfil do consumidor brasileiro. O
levantamento de dados realizado ndo foi tdo profundo quanto poderia ser, embora suficiente
para realizacdo das demais etapas propostas pelo trabalho. Uma sugestdo valida a se pensar,
caso 0 estudo do consumidor brasileiro venha a ser abordado em outros préximos trabalhos
académicos, seria 0 levantamento de dados primarios, mesmo sendo um procedimento de
complexa e extensa realizagdo. Esse levantamento permitiria dados mais focados nas questdes
Uteis ao trabalho pretendido. De toda forma, o cumprimento deste objetivo foi indispensavel

para outras evolucdes conseguidas.
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Sobre o levantamento bibliogréafico realizado, foi uma surpresa ver que quando se trata
de jornada do consumidor, facilmente encontram-se imagens de fluxos com as etapas
sugeridas, ja que apenas um dos nove estudos levantados ndo apresentou imagem. Colocar
desta forma proporcionou a sensacdo de maior aplicabilidade, pois se torna mais palpavel, de
facil entendimento e, portanto, facil para ser utilizado como ferramenta de marketing. A
identificacdo destas imagens correspondentes a modelos de jornada, cumpre outro objetivo
especifico do trabalho, em levantar modelos e perspectivas brasileiras sobre jornada.

Tratando de modelos de jornada, uma questdo pensada desde o inicio seria a existéncia
ou ndo de uma boa abertura para realizar a jornada de um publico tdo geral quanto o
brasileiro. Como ja argumentado anteriormente, é necessario realizar estratégias de marketing
que considerem especificamente o local onde esta serd aplicada, por haver divergéncias de
valores de local para local, como cultura, economia e diversos outros. Porém, o Brasil é um
territorio muito amplo e de diversas varia¢fes dentro de partes do seu territério, como dentro
das subdivisdes de estados, municipios, etc, 0 que acarretou tal preocupacdo citada. A grata
surpresa foi que, mesmo com possiveis interferéncias regionais, acredita-se ter conseguido
mapear algo mais amplo para um perfil unificado de consumidor brasileiro. Uma provavel
explicacdo para a ndo interferéncia dos fatores de subdivisdo territorial é a utilizacdo um
pouco mais uniformizada da tecnologia por toda a extensdo do pais e, também, a economia
nacional que apresenta repercussdes semelhantes em todo territério.

O resultado obtido com a proposta de uma jornada foi satisfatorio de uma maneira
surpreendente. Embora a esséncia da grande maioria das etapas também seja tratada por
alguns dos autores levantados, mesmo que em menores propor¢des, esta é feita de forma
diferente e fora de um encadeamento I6gico necessario para lidar com o publico o qual foi
tratado aqui. O estabelecimento dessa linha de trabalho Idgica e gradual € o diferencial que
faz valer a pena a ferramenta sugerida. Além disso, houve uma percepcao Unica que salta as
demais apresentadas: ha no consumidor brasileiro uma maior necessidade de convencimento
devido aos precos. Uma vez que no Brasil ha, no presente momento, grande instabilidade
financeira, esse foi um aspecto destoante necessario para se tratar na jornada deste povo.

Algo a ser lembrado é a atual presenca dessa situacao de instabilidade, mas que néo se
sabe até quando perdurara. Isso mostra que a ferramenta proposta é Gtil para o marketing

atual, mas assim como agora foi preciso atualizar os estudos sobre o tema, essa atualizacao
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permanecera sendo uma necessidade constante. Além disso, é importante lembrar a
necessidade de validagéo deste esbogo no mercado, para confirmar ou ndo sua utilidade.

Ao inicio do trabalho havia, também, a ideia de realizar a proposicao de estratégias
especificas do marketing digital que atendessem aos objetivos de cada uma das etapas. Esse
foi o Unico dos objetivos ndo cumpridos do trabalho, devido principalmente a limitacdes de
tempo. Porém, admite-se que havia outra preocupacdo, referente a possibilidade do encaixe
das funcionalidades das frentes digitais em cada etapa ser dependente da empresa a qual
utilizara a ferramenta. Como dito ao final da analise, escolher o posicionamento em midias
online é dependente de fatores como publico especifico pretendido pelo negécio, porte da
equipe que fard o gerenciamento das agdes, dentro outros. De toda forma, acredita-se que
pode ser possivel realizar propostas mais estratégicas de posicionamento caso fosse feito de
forma mais ampla, como explicando funcionalidades das frentes online e como tais podem ser
utilizadas em uma ou outra etapa.

Esta ultima parte seria uma contribuicdo extra para o marketing digital no mercado,
além de enriquecedor ao trabalho. Porém, ndo é algo tdo rapido de ser realizado e poderia,
inclusive, se tornar um produto para um novo projeto de conclusdo final: um guia para
aplicacdo de jornada do consumidor no marketing digital. Fica a sugestdo deste novo estudo,
latente em pesquisa, juntamente a sugestdo de estudos mais mercadologicos sobre como tem
sido implementado ou néo esse tipo de ferramenta dentro de agéncias e empresas prestadoras
de servicos de marketing, principalmente no ambito digital.

Com excecdo desta Ultima parte que ndo foi concretizada, os demais objetivos foram
todos cumpridos, como j& pontuado, tanto geral quanto especificos, e a inquietacdo problema
do trabalho foi igualmente respondida. Ao final, é considerado que gerou-se um trabalho de

boa qualidade e contribuicdo tanto para a academia, quanto para 0 mercado.
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