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RESUMO

Diante do cendrio de expansao do uso da tecnologia de forma intensiva pela sociedade, independentemente
da classe social, em especial com a vivéncia da pandemia do coronavirus mundialmente, passou-se a um
processo de uso constante para compras, pesquisas, busca de conhecimentos e outros por meio da Internet.
Neste cendario, observa-se um crescimento ainda mais intenso no mercado das compras por meio do e-
commerce, tornando as empresas ainda mais competitivas e que precisam atender as necessidades e desejos
dos clientes com comodidade e seguranca. A pesquisa aqui apresentada tem como objetivo analisar a
jornada de compra do consumidor no e commerce, sob a perspectiva das variaveis que compdem as
pesquisas ja realizadas diante de uma pesquisa bibliométrica, em bases de pesquisas nacionais entre o
periodo de 2016 a 2020. Foram identificadas diversas variaveis do e-commerce em 26 publicag¢des. Utilizou-
se a pesquisa bibliografica, andlise de estatistica descritiva e a bibliométrica para esculpir e organizar os
achados de pesquisa. Os resultados da pesquisa apontaram um crescimento de estudos sobre o e-commerce
no ambiente académico e os impactos deste novo nivel de relacionamento com os consumidores para a
composicdo dos resultados da economia, bem como as varidveis distintas do e-commerce.

Palavras-chave: Bibliometria. E-commerce. Jornada de compra. Comportamento do consumidor
no ambiente virtual.

ABSTRACT

Faced with the scenario of expanding the use of technology intensively by society, regardless of social class,
especially with the experience of the coronavirus pandemic worldwide, a process of constant use for
purchases, research, search for knowledge and others began through the Internet. In this scenario, there is
an even more intense growth in the purchasing market through e-commerce, making companies even more
competitive and that need to meet the needs and desires of customers with convenience and security. The
research presented here aims to analyze the consumer buying journey in e-commerce, from the perspective
of the variables that make up the surveys already carried out before a bibliometric survey, on national
research bases between the period 2016 to 2020. There were several e-commerce variables were identified
in 26 publications. Bibliographic research, descriptive statistics analysis and bibliometric analysis were
used to sculpt and organize the research findings. The results of the research pointed to a growth of studies
on e-commerce in the academic environment and the impacts of this new level of relationship with
consumers for the composition of the results of the economy, as well as the different variables of e-
commerce.

Keywords: Bibliometrics. E-commerce. Shopping day. Consumer behavior in the virtual
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environment.

INTRODUCAO

A economia digital inseriu um novo ambiente de trocas, comercializacdo e uma
nova interface de interagdo com o consumidor, com a finalidade de imprimir uma jornada
de compras mais personalizada com as demandas do cliente. De acordo com Daunt e
Harris (2017) o modo como os consumidores adquirem produtos modificou-se
drasticamente nos ultimos vinte anos do século XXI por conta da ascensdo da Internet, e
neste sentido a preocupacdo com as estratégias a serem adotadas para compreender e
atender o cliente no seu processo de compra também sofreram transformacdes
constantes, considerando os novos canais de compra do consumidor, atentando-se para
as necessidades a serem atendidas e o comportamento mais complexo do consumidor
nestes ambientes novos de interagao.

A tecnologia permitiu ao cliente o uso de multiplos canais para realizar uma
compra, em especial para a aquisicao de eletronicos (REID; ROSS e VIGNALI, 2016; ARORA
e SAHNEY, 2017), o que gerou a intensificagdo da concorréncia entre as empresas e o
crescimento dos pontos de contato (touchpoints) entre consumidores e empresas. Neste
novo cenario, os clientes tém a oportunidade de navegar e pesquisar em um ambiente
online e depois comprar diretamente nas lojas fisicas, chamado de webrooming (REID;
ROSS e VIGNALI, 2016). No caso brasileiro, este processo também ocorre e demonstra que
o cliente deseja obter mais informacdes e efetivar a compra de formas diversas
(CONFEDERACAO NACIONAL DE DIRIGENTES LOJISTAS; SERVICO DE PROTECAO AO
CREDITO, 2017) propagando o comportamento multicanal. Este comportamento do
consumidor, exige das empresas estratégias que consideram os diversos canais de contato
com o cliente, orquestrando uma experiéncia ao consumidor que gere uma satisfagdo no
alcance de suas expectativas. Neste sentido, analisar as etapas da jornada de compra do
consumidor e seus pontos de contato podem ser os diferenciais para uma experiéncia de
consumo satisfatéria e que implique no fechamento da compra e na conversao para um
cliente efetivo (ARORA e SAHNEY, 2019).

Durante a pandemia de COVID-19 que acarretou mudan¢as no processo de
vivéncia e circulagdo das pessoas no Brasil a partir de marco de 2019 (WERNECK e
CARVALHO, 2020), as compras online apresentaram um crescimento de 47% so6 no
primeiro semestre do ano de 2020, em virtude da necessidade de fazer aquisi¢coes
totalmente online a partir das restrigoes
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sanitarias (INGIZZA, 2020). A venda de equipamentos eletrénicos como laptops,
roteadores e repetidores de sinal, videogames e televisores bateram recordes de vendas,
demonstrando o potencial do mercado de eletronicos e eletrodomésticos, em especial
apo6s o processo de isolamento social imposto para controle da pandemia do coronavirus
(LOUREIRO, 2020). O trabalho de Sit, Hoang e Inversini (2018) demonstra o potencial da
pratica de e commerce como possibilidade de expansao de vendas para as empresas, mas
estas precisam acompanhar e analisar o comportamento de compra e escolha do
consumidor nestes novos canais de contato com os potenciais clientes. Na visdo destes
autores, o cliente busca na compra online a facilidade, a rapidez, e acima de tudo, o melhor
preco para os produtos desejados. Sendo assim, ao analisar a pratica de compra, bem
como a jornada e comportamento do consumidor nestes ambientes de e-commerce, em
especial por periodo e para determinados nichos, é possivel para as empresas atenderem
as necessidades e expectativas do consumidor, além de apresentar diferenciais e
experiéncias ndo replicaveis no contato fisico. Neste contexto, tomando os trabalhos
inicialmente revisados, observa-se que a pratica de se comprar pela Internet ocorre em
torno das variaveis de atendimento agil ao cliente, informacgao sobre prazo de pagamento
e entrega, rapidez na entrega, preco, volume, variedade, dentre outras variaveis
apontadas no estudo de Arora e Sahney (2019). Assim, a pergunta que orienta esta
pesquisa é: Quais sdo as varidveis consideradas na jornada de compra do consumidor no
e-commerce para o comércio de produtos eletro eletronicos que foram identificadas a
partir das publica¢cdes académicas?

Refletindo sobre esta temdtica e a importancia crescente de se propiciar jornadas
e experiéncias consistentes aos consumidores no processo de compra online, decide-se
pelo estudo bibliométrico para responder ao problema de pesquisa. Assim, traca-se o
objetivo geral que devera conduzir as etapas a serem desenvolvidas no processo de
investigacdo, que consiste em analisar a jornada de compra do consumidor no e-
commerce para o comércio de produtos eletro eletronicos, sob a perspectiva de suas
variaveis, a partir de um estudo bibliométrico, compreendido entre o periodo de 2016 a
2020, nas bases de pesquisas brasileiras, constantes nos Repositorios das Universidades
Federais e Estaduais do Brasil, o portal de pesquisas da Coordenac¢do de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), Fundagdo Getulio Vargas, Google Académico e a

biblioteca eletronica Spell (Scientific Periodicals Eletronic Library). Em seguida, sdo
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apresentados os objetivos especificos que organizaram as etapas para o desenvolvimento

desta pesquisa:

e Identificar as varidveis do comportamento do consumidor no e-
commerce, a partir da busca por palavras-chave: pratica da jornada de
compra do consumidor no e commerce, comércio eletrénico, variaveis do

comércio eletronico e jornada do consumidor online;

e Realizar um levantamento das publicacdes, em bases de pesquisas
brasileiras, que retratam a pratica da jornada de compra do consumidor

no e-commerce para produtos eletro eletrénicos;

e Desenvolver um banco de dados, a partir do levantamento das
pesquisas, contendo: ano da publicacdo, autor (es), institui¢cdo de origem
do (s) autor (es), titulo da publicacao, base da publicacao, tipologia, setor
do mercado competitivo, variaveis da jornada de compra do consumidor

no e-commerce mais utilizadas; e

 Analisar o comportamento das varidveis que determinam a jornada de
compra do consumidor no e-commerce para produtos eletro eletrénicos

a partir das informagdes inseridas no banco de dados.

O desenvolvimento desta pesquisa se justifica pela importancia de se
compreender quais sdo as variaveis consideradas para se construir uma jornada de
compra para o consumidor no e-commerce, enquanto modelo de transacdo comercial.
Estas praticas sdo transacionadas cada vez que um cliente realiza uma busca e
informacdes sobre produtos e decide por comprar com um determinado canal de contato,
sendo que a identificacdo correta das variaveis que impactam na jornada de compra e,
posterior, decisdo de compra do consumidor podem gerar informacgdes que orientem de
forma correta as estratégias a serem adotadas pelas empresas, independente do porte,

para gerar ganho de competitividade no ambiente do e-commerce.

1 JORNADA DE COMPRA DO CONSUMIDOR NO E-COMMERCE: REVISAO DE
LITERATURA

A evolucdo dos estudos em marketing contribuiram sobremaneira para o
processo de producdo de compreensdao do consumo e das tomadas de decisdes dos

consumidores, possibilitando vislumbrar diversas formas de se atrair e reter clientes nos

ISSN 2675-5025 - REVISTA RECIFAQUI, V.2,N. 11,2021 382



diferentes nichos de mercado de consumo atual. Esta diversidade também é resultado da
propulsdo dos estudos que demonstram espagos para satisfazer necessidades de publico-
alvo especificos no mercado. O trabalho de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
demonstra este acompanhamento das propostas de contato entre as empresas e 0s
consumidores, além das dinamicas do mercado que acabam exigindo mais pesquisa e
revisdo continua das estratégias adotadas pelas organiza¢des. Na perspectiva de Mises
(2018) s6 é possivel uma empresa se manter no mercado, crescer e se tornar referéncia
quando os consumidores demandam, destes empreendimentos, produtos e servigcos que
resolvam seus problemas, caso contrario em um mercado competitivo estas organiza¢des
estardo fadadas a desaparecerem.

Considerando a proposta de adogao de estratégias mais assertivas por parte das
empresas na pratica do mercado de consumo, vale retomar a tabela comparativa do
trabalho de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) sob os aspectos diferenciados envolvidos
em uma relacdo de oferta e consumo, considerando a experiéncia do consumidor. Sendo
assim, no denominado Marketing 1.0, o consumidor era compreendido como um dos
elementos do consumo de massa, detentor de um unico objetivo que era sanar
necessidades fisicas e, neste sentido, nao havia preocupacao por parte das empresas de
adotarem estratégias especificas para trabalhar a experiéncia deste consumidor, uma vez
que a maxima era que em algum momento as pessoas iriam consumir de qualquer forma.
Ja na proposta do Marketing 2.0 o consumidor passa a ser um individuo dotado de corpo,
mente e inteligéncia, logo, portador de desejos a serem sanados e, por isso, as empresas
precisam dar maior atencdo as formas de abordagem deste possivel cliente, encarando
como necessaria a atuacdo de profissionais de marketing, os quais deram inicio ao
processo de segmentacdo de publicos e producdao de conteido de comunicacao para
publicos mais especificos, de acordo com os produto e servigos das empresas. Na onda do
Marketing 3.0 essa linearidade da conversa deixou de ser o foco das estratégias de
marketing, abrindo espago para a possibilidade de uma conversa entre empresas e
consumidores, de uma forma mais préoxima e com feedbacks recorrentes. E, por fim, a
proposta do Marketing 4.0, na qual a linearidade do processo de comunicagdo foi
quebrado e construiu-se propostas de comunicac¢ao mais horizontal que vertical, na qual
o consumidor passou a atuar de forma ativa no processo de venda, influenciando as
estratégias das empresas e demonstrando, de forma consciente, seu poder de se

manifestar a respeito das experiéncias de compra.
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Desta linha temporal de construcao tedrica a partir de marcos de mudancas de
perspectivas praticas nas trocas entre organizacbes e consumidores, nasceu a
necessidade de entender o comportamento do consumidor, o qual foi possivel a partir do
mapeamento do percurso realizado no relacionamento do cliente com uma determinada
marca. A partir disto, iniciou-se o processo de estudo e o conceito de jornada do
consumidor. No livro de Kotler e Armstrong, “Principios de Marketing”, (2007), os autores
identificam inicialmente cinco etapas principais do processo da jornada de compra do
consumidor, sendo eles: reconhecimento da necessidade; busca por informacao;
avaliagdo das alternativas; decisdo de compra e comportamento p6s-compra. As etapas
deste processo inicial, demonstra que o individuo percebe ter um problema ou
necessidade que precisa ser solucionado e busca junto ao mercado um produto ou servico
que possa ofertar uma solucao; em seguida, este mesmo individuo inicia um processo de
pesquisa mais acurada sobre a real correspondéncia do produto ou servico com sua
necessidade, por meio de informacdes sobre a empresa, o produto ou servico, inclusive
com pesquisas para marcas diferentes que oferecem a mesma proposta de solucdo. Neste
ponto, o consumidor encaminha-se para a terceira etapa da jornada de compra, na qual
decide-se ou ndo pela compra, encontra a op¢ao que devera solucionar seu problema
inicialmente percebido, além de buscar na compra a satisfagdo das suas expectativas e
necessidades. E, por ultimo, no comportamento pds-compra, o consumidor usa o que
adquiriu e tende a demonstrar o seu nivel de satisfacdo com a decisdo de compra tomada
por este, a partir do produto e do relacionamento com a marca da empresa (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 127-128).

O mapeamento de jornadas de compra foi uma importante ferramenta para as
empresas compreenderem os pontos de contato entre a organizacdo e o consumidor
dentro da perspectiva de consumo, solucdo de necessidades e nivel de satisfacao dos
clientes. O objetivo é conseguir desenhar estratégias que aproximem a empresa dos
objetivos dos consumidores, atingindo as metas impostas para o negocio dentro de um
determinado nicho de mercado. No entanto, o préprio Kotler demonstra em trabalhos
recentes que o ambiente digital modificou o percurso da jornada de compra do
consumidor, em especial no tocante a forma de manifesta¢do das estratégias de marketing
a serem adotadas pelas empresas para se manterem dentro do ambiente competitivo do
mercado de consumo, construindo relacionamentos duradouros com clientes para a

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

Atualmente, ter uma jornada de compra do consumidor mapeada de forma a
auxiliar a construcdo de uma estratégia mais assertiva de marketing e que reflita na
consisténcia dos resultados da empresa junto ao publico-alvo é desejavel, mas nem
sempre praticado pelas organizagdes no cotidiano do mercado. O objetivo das empresas
que se propdem a investigar, bem como os pesquisadores das academias, este processo
de jornada de compra do consumidor no ambiente online, relaciona-se com a
multiplicidade de canais de contato, bem como com as mensagens e midias possiveis de
conectividade com o cliente, prezando por manter uma conversa com o consumidor que
se aproxime do conveniente para este, além de permitir destacar a empresa frente aos
milhodes de dados e informag¢des gerados no ambiente online.

Na seara dos estudos mercadoldgicos, revisando os trabalhos produzidos como o
de Lisboa Pereira, Petroll e Fiates (2020), compreende-se que os estudos empiricos sdo a
maioria dos trabalhos publicados e que buscam dar embasamento para a estratégias de
pontos de contato com o cliente, demonstrando que a conectividade e a execugao correta
de agdes corroboram jornadas sélidas para clientes reais. Neste sentido, as pesquisas
voltadas para o ambiente digital buscam rastrear os principios das escolhas dos
consumidores e propor modelos para constru¢do de pontos de contato favoraveis as
empresas no espaco do comércio eletronico, online. A proposta de Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) é um modelo de cinco fases para a era da conectividade, a partir dos
“cinco As”, sendo esta proposta uma revisao de um modelo anterior de quatro fases que
se restringiria a era da pré-conectividade. Vale analisar a Figura 1 que demonstra a

evolucdo do modelo tedrico na perspectiva do Marketing 4.0.

FIGURA 1 - O modelo de jornada de compra do consumidor baseado nos
cinco As
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FONTE: KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN (2017), p. 81.

O modelo dos “cinco As” é uma adaptacao do modelo dos “quatro As” que foi
criado por Derek Rucker, no qual sao considerados cinco estagios para definir o caminho
do consumidor: assimila¢ao, atracdo, arguigao, agdo e apologia. Na proposta deste modelo,
o estagio de assimilacao descreve o processo no qual o consumidor é exposto a diferentes
marcas e o modo como este assimila essa marca depende tanto de experiéncias anteriores
com a marca quanto de propagandas e de comentarios realizados por outros usuarios da
marca. Apds assimilar as diferentes marcas as quais é exposto, o consumidor processa as
informacdes sobre cada uma e se sente atraido por algumas. Em seguida, este cliente
buscar obter mais informagdes sobre a mesma, seja por meio de amigos e de familiares
ou até mesmo por meio de busca em diferentes sites de avaliacdo na Internet, o que
configura o processo de arguicao. Caso o cliente continue atraido pela marca apos a fase
de arguicao, este consumidor tende a passar para a fase de acao. Vale destacar que a agao
nao se conforma necessariamente apenas no ato de comprar o produto, mas também pode
ser o ato, por exemplo, de falar ou disseminar informag¢des sobre o produto de forma
positiva para outras pessoas, preferencialmente ap6s consumir o mesmo. Por fim, ha o
estagio de apologia, que é o momento no qual o cliente se torna um verdadeiro defensor
da marca, divulgando a mesma gratuitamente para outras pessoas.

O modelo proposto considera a influéncia crescente da tecnologia como a era da

conectividade no processo decisério do consumidor. Surge nesta proposta o conceito de
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compra social, no qual as compras dos individuos estdo diretamente atreladas ao que a
comunidade escolhe, uma vez que se torna importante a avaliagdo de outros usuarios e
consumidores em sites e comunidades de redes sociais online sobre produtos, marcas e
servicos. Funciona como a prova social do relacionamento positivo de uma marca e seu
processo de cocriacdo dentro da cadeia de producao e de relacionamento com os clientes
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A partir da revisao inicial dos trabalhos, percebe-se o avango de pesquisas em
relacdo ao tema, promovendo melhorias e contribuicdo para as praticas e estratégias de
marketing digital nas empresas. Em termos de producdo da academia brasileira, foram
revisados artigos publicados com avaliacdo de pares para compreender o modelo de
analise da jornada de decisdo de compra do consumidor dentro da producao de literatura
nacional. Este processo é importante uma vez que a pratica dos profissionais de
marketing demonstram que ha aspectos unicos de acordo com cada localidade e
contribuicdo do territorio para as aplicacdes das ferramentas de marketing. As
contribuicdes dos estudos revistados demonstram que ha espaco para a produgdo de
pesquisas locais voltadas para a compreensdao do comportamento e jornada do
consumidor brasileiro no espago do e-commerce, em diferentes nichos de mercado.

O primeiro trabalho revisado é o de Borges et al. (2014), no qual os pesquisadores
trataram da qualidade em servicos e a gestdo da experiéncia do cliente no comércio
eletronico. A pesquisa aborda a oferta na Internet, demonstrando que oferecer algo
superficial ao consumidor reflete em resultados inexpressivos para as empresas, sendo
que o relacionamento com varios pontos de contato com o cliente é que pode trazer uma
experiéncia satisfatéria ao consumidor. Os autores tratam dessa experiéncia como uma
estratégia de marketing denominada como “jornada do cliente”, sendo este analisado a
partir do desempenho do comércio eletronico no Brasil. A investigacdo do trabalho
perpassa inclusive pelo levantamento de fontes bibliograficas relacionadas aos aspectos
da qualidade de servico, gerando insights®’ para melhoria nas estratégias em cada fase do
contato com o cliente. A partir da revisdao de diversos trabalhos, inclusive literatura
internacional, os autores propdem uma proposta de jornada do consumidor que se
configura a partir da qualidade de servicos. Na Figura 2 é possivel compreender a

proposta de jornada do consumidor de Borges et al. (2014).

85 Insights neste contexto é para refletirmos sobre propostas diferentes e o encaixe possivel entre as mesmas para gerar novas
perspectivas de analises e consequentemente criar estratégias plausiveis, em especial para o ambiente de neg6cio no meio eletrdnico,
ou do e-commerce.
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FIGURA 2 - Proposta de jornada do consumidor a partir do
trabalho de Borges et al. (2014)
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Outro trabalho revisado que gera uma proposta é o de Moretz (2015), o qual
pesquisou sobre o efeito de agdes de comunicacao digital no reconhecimento da marca de
uma empresa. Este trabalho é resultado de uma dissertacao de mestrado que estudou as
campanhas digitais a partir dos métodos adotadas pelas mesmas que tendem a gerar
maior reconhecimento das marcas online junto aos consumidores. A partir deste objetivo,
o autor investiga a utilizacdo da piramide de brand equity, como forma de elencar os
valores que uma marca pode e deve ter para alcangar reconhecimento perante o
consumidor, além do modelo de AIDA (Figura 3), o qual demonstra como o consumidor
reconhece os atributos de uma marca a partir da constru¢do da comunicacao no prisma

do contexto digital.

FIGURA 3 - Modelo AIDA para compreender o comportamento do
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FONTE: Vakratsas e Ambler (2008) apud Moretz (2015), p. 05.

Na perspectiva de jornada do consumidor, este é o0 momento especifico que o
trabalho de Moretz (2015) cita um processo ordenado para compreender a jornada do
consumidor online, mas o trabalho tem uma contribuicdo relacionada aos meios
especificos de uso do marketing para o fortalecimento das marcas, mais especificamente
no processo de tornar a comunicagdo um meio que gera a possibilidade de manter o
consumidor interessado nas ofertas de uma empresa no ambiente online.

O trabalho de Oliveira e Carvalho (2016) estudam a experiéncia do consumidor a
partir de uma proposta de framework (Figura 4) mais completo e que auxilia a dissecar a
pratica na realizacdo das a¢des da empresa para com o consumidor. Ha um
reconhecimento de que os clientes ndo sdo apenas receptores de informag¢des sobre um
produto ou servigo, mas parte integrante no processo de consumo, escolha e estratégias
da empresa que podem ou ndo proporcionar experiéncias significativas para o
consumidor. Os autores realizam um levantamento bibliografico em publicagdes de
marketing e consumo para compreender o processo de experiéncia do consumidor, em
especial relacionam as marcas a uma experiéncia interativa com seus respectivos clientes.

O artigo finaliza com a proposta de framework interativo que mapeia os
processos necessarios para se construir uma experiéncia satisfatéria ao consumidor, em
especial no contato destes com empresas no ambiente online, no qual o processo de
participacdo ativa do consumidor é ainda mais intenso. Para Oliveira e Carvalho (2016) o
conceito de jornada do consumidor perpassa no contato entre marca, empresa e

consumidor durante toda a vida deste na tomada de decisao de compra.
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FONTE: Oliveira e Carvalho (2016), p. 13.

A proposta sintetizada no framework da Figura 4 permite reunir os fragmentos
de diversos trabalhos revisitados pelos autores para compreender o processo e até
mesmo a elaboragdo de estratégias de posicionamento de marca, tanto no meio fisico
quanto digital, para diferentes empresas atuantes no mercado competitivo.

Ja a pesquisa de Miyashita, Felizardo e Silva (2016) apresenta uma revisdo a
partir das propostas de analises de jornada do consumidor em neg6cios com interagdo
fisica, especificamente em uma instituicao social. Os autores realizam um estudo de caso
do ambiente da casa Ronald McDonald, no Rio de Janeiro, responsavel por acolher
criangas entre um a dezenove anos de idade com cancer. O projeto, nomeado como
“Reconstruir”, utiliza ferramentas e propostas de interacdo para gerar melhorias em
causas sociais, e a revisdo da jornada do cliente para este processo foi imprescindivel para
alavancar os pontos essenciais de imersdo em projetos sociais. Na Figura 5 é
demonstrado, de forma sintética, como criar uma jornada do consumidor que gere uma
relacdo de proximidade entre a proposta da marca e os objetivos do consumidor na
escolha realizada. A proposta da jornada do consumidor auxiliou na identificagdo nos

pontos fortes e nos pontos fracos do relacionamento do cliente com a instituicdo do
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estudo de caso, além de demonstrar pontos para concretizacdo da experiéncia do

consumidor focada com os atributos do projeto.

FIGURA 5 - Definicao a partir do estudo de jornada do consumidor

para a instituicao Ronald MacDonald no Rio de Janeiro
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FONTE: Miyashita, Felizardo e Silva (2016), p. 16.

Na pesquisa de Canfield, Gallon e Corte (2017) a jornada do consumidor também
foi pesquisada em termos de um estudo de caso, especificamente um negdcio fisico uma
steakhouse. O artigo demonstra que a jornada do consumidor é uma ferramenta para
mapear os pontos importantes de contato entre cliente e empresa ao longo do tempo, com
0 objetivo de demonstrar as estratégias para o envolvimento do consumidor com a marca
da empresa. Os autores considerando que a jornada do consumidor como ferramenta
promove melhorias, inovacao e evolu¢do no processo de atendimento e negociacdo com
o cliente por parte das empresas no mercado atual.

Os autores propdem uma jornada do consumidor, a partir da revisdo de outros

trabalhos, elencados em trés fases: pré-servico, servigo e pos-servico. Para esta proposta,
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os pesquisadores utilizaram a metodologia do Design Thinking, com o objetivo de mapear
a jornada do consumidor nestes trés aspectos, e visualizar uma proximidade entre os
processos a serem realizados de contato com os consumidores. A proposta pode ser
compreendida por meio da Figura 6, em que as formas de atuacdo da empresa nos
contatos com o cliente influencia, ndo apenas na decisao de compra, mas no processo de

disseminar comentarios sobre a experiéncia do mesmo com uma determinada marca.

FIGURA 6 - Jornada do consumidor em trés fases para um

estudo de caso de uma steakhouse
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FONTE: Canfield, Gallon e Corte (2017), p. 10.

O diferencial deste estudo estid na pesquisa ativa junto ao publico da empresa
analisada, construindo a jornada a partir da perspectiva dos consumidores e da interagao
deste publico com a empresa concretamente, mesmo no caso de um ramo tao especifico,
sendo possivel visualizar os principais pontos de contato e diferenciacdo para os
consumidores. No trabalho de Sordi (2017) houve uma unido da pesquisa baseada em
estudos da psicologia e do marketing para compreender o comportamento do
consumidor. A pesquisa realiza uma analise do comportamento do consumidor afetado
pela CLT (Construal Level Theory), uma base tedrica que defende a construciao de

distancias psicolégicas criadas individualmente em relacdo a outra pessoa, coisa, lugar ou
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objeto. Na proposta de Sordi (2017) os niveis de CLT de cada consumidor podem afetar
no processo de interpretacdo sobre uma marca e, consequentemente, influenciar no
processo de tomada de decisdo perante os esforcos e estratégias de marketing adotados
pela empresa. O trabalho demonstra um levantamento bibliografico em periédicos de
pesquisas enfocados nas tematicas de consumo, psicologia e marketing, para agrupar a
base tedrica e criar as macros categorias que sustentam os niveis de CLT de um
consumidor durante a jornada de compra deste para, enfim, analisar as etapas desta
jornada de forma mais especifica e analitica. A pesquisa de Sordi (2017) nao se debrucou
por muito tempo para conceber a jornada do consumidor em si em suas analises,
assumindo uma posicdo de que esta ocorre em trés partes (pré-compra, compra e pos-
compra), com etapas distintas e processos menores inter-relacionados, como o
reconhecimento de necessidade, busca de informag¢des, montagem de alternativas na
primeira escolha, encomenda e pagamento, levando por fim ao uso, engajamento e
avaliagdes. Na Figura 7 é possivel analisar a jornada do consumidor que embasou a

construcdo do trabalho revisado.

FIGURA 7 - Jornada do consumidor em trés etapas a partir do trabalho de Sordi
(2017)
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FONTE: Ilustracdo da teoria proposta no trabalho de Sordi (2017), p. 2.

A propostade Hopner (2017), na sua investigacao na tese de doutorado, investiga
a producao de experiéncias ao consumidor e o valor gerado neste processo, considerando
o crescimento deste campo de estudo na literatura internacional, em especial. De acordo
com a autora a expansao desta tematica de estudo é imprescindivel por conferir
vantagens competitivas as empresas a partir de experiéncias extraordinarias que geram

valor aos produtos ou servicos oferecidos para consumo no mercado. O objeto de estudo
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foi o evento Rock in Rio, analisado a partir da organizacdo e da realiza¢gdo do evento em
si. A pesquisa utilizou-se de métodos qualitativos de pesquisa, buscando demonstrar a
importancia as experiéncias dos consumidores a partir de trés niveis de consumo
especifico ao evento analisado: pré-compra, compra e pés-compra. Basicamente o estudo
enfoca nos motivos que levam uma pessoa a comprar um ingresso para o evento, a
experiéncia de compra e a vivéncia do festival de musica, além de considerar o
comportamento de pds-vivéncia e compartilhamento de experiéncias pelos
consumidores, mesmo considerando um evento de grande porte. A Figura 8 demonstra as
etapas consideradas por Hopner (2017) em seu estudo para delimitar as etapas da

experiéncia na jornada de compra do consumidor na pesquisa.

FIGURA 8 - Proposta das etapas de experiéncia na jornada de compra para o evento
do Rock in Rio de acordo com a revisao e a base construida por Hopner (2017)
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FONTE: Lemon e Verhoef (2016, p. 77), apud Hopner (2017), p. 39.

No trabalho, Hopner (2017), explana sobre a importancia dos pontos de interagdo
e como mapear estes pontos para compreender a geracdo e o impacto no processo de
compra do consumidor com o intuito de desenhar estratégias mais assertivas pelas
marcas. O contato do consumidor com a empresa pode ser um momento para geragdo de

valor ao cliente durante o processo decisivo entre comprar ou ndo de uma determinada
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marca e empresa, demonstrando que ha pontos em que as empresas tem controle e sdo
até mesmo criadoras destes pontos de contato com o cliente, e outros pontos que nao
podem ser controlados pelas empresas, uma vez que sdo originarios do cliente e de suas
vontades, mas que precisam ser conhecidos e

compreendidos pela empresa para conseguir promover com maior taxa de
sucesso e efetividade seus contatos e experiéncia com o consumidor durante sua jornada
de decisdo de compra. J4 a pesquisa de Lemos (2018) demonstra a busca por
compreensao em inbound marketing, especificamente para o mercado do marketing
digital, no qual se demonstra como o cliente pode procurar de forma ativa a empresa por
meio da produgao de conteudo. O artigo analisa a producdo de contetido como a principal
necessidade de realizacdo assertiva de uma estratégia de inbound marketing e que as
formas de entrega deste contetido € a segunda parte mais importante da montagem desta
estratégia. Para compreender o uso da metodologia de inbound marketing conforme a
proposta de Justino (2016), Lemos analisa os estagios que o consumidor passa na Internet
para compreender quais as melhores formas de utilizar a producdo de contetido para a
experiéncia de compra online. Na Figura 9 é possivel acompanhar o recorte proposto na

pesquisa de Lemos (2018) em relacdo a metodologia inbound marketing.

FIGURA 9 - Etapas para estratégia de inbound marketing a partir da jornada de
compra do consumidor no ambiente online

Metodologia Inbound
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FONTE: Justino (2016), apud Lemos (2018), p. 6.
O artigo demonstra que as estratégias de marketing vinculadas a metodologia de

producdo de conteudo (inbound marketing) tender a produzir, junto ao mapeamento da
jornada do consumidor, formatos mais adequados que levam o consumidor a acao,
gerando valor por corresponder as necessidades dos clientes. A pesquisa demonstra a

necessidade de entregar um contetido para o consumidor no momento certo em que o
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cliente possibilita a abertura pararecebé-lo e, assim, gerar uma acao relacionada a decisdo
de compra no ambiente online. E, por tltimo, temos o trabalho de Radtke, Farias e Espartel
(2020) que realiza uma revisao exploratéria de alguns trabalhos para demonstrar a
experiéncia do consumidor a partir do ambiente online e do contato com lojas fisicas, em
especial relacionado a jornada estratégica de multicanais. Na proposta do trabalho, os
autores utilizam a referéncia do modelo de Rosenbaum; Otalora e Ramirez (2017)
composto por cinco agdes gerenciais, sendo: requisitos do comprador; acdes dos
funcionarios; suporte ao funcionario; design do varejo e inovacdo em servigos. Estas cinco
acdes gerenciais sdo pontos de base para o processo de mapeamento da jornada do
consumidor, considerando um estudo de caso aplicado em um shopping popular de Porto
Alegre. Neste sentido, vale sintetizar o mapeamento da jornada do consumidor na Figura

10 a partir da revisao do artigo.

FIGURA 10 - Cinco acodes gerenciais para mapear a jornada do

consumidor no eixo vertical
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FONTE: Elaborado pelos autores a partir da proposta de Rosenbaum; Otalora e Ramirez (2017), apud
Radtke, Farias e Espartel (2020), p. 5.

O artigo reforga que € necessario uma interacao do eixo vertical e eixo horizontal
para que seja possivel mapear a jornada do consumidor e produzir de forma relevante o
desenvolvimento de estratégias que levem ao sucesso nos pontos de contato com o
cliente, em especial com o processo de comunica¢dao por meio da Internet. Todas estas
publicag¢des revisitadas possibilitam vislumbrar novas 6ticas de pesquisa e repensar o

processo da jornada do consumidor como uma ferramenta nao-linear.
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1.1 Comércio eletrdonico: as vendas online

Em uma realidade de mercado com maior competitividade, com aceleracdo dos
avancos tecnologicos e disponibilidade de inovagdes disruptivas, o consumidor é um
agente cada vez mais informado e mais conectado na Internet e as redes sociais. O
ambiente da Internet possibilita o surgimento de relacionamento e monitoramento das
expectativas, habitos e trocas entre negocios e consumidores. O e-commerce
experimentou uma expansao ainda mais significativa com o processo da pandemia de
Covid-19 que acabou por mitigar o acesso presencial para diversos tipos de compras e
forcou as empresas e consumidores a uma adaptacdo ainda mais agil para as compras por
meio de aplicativos e com o uso do ambiente digital para concretizar as trocas (RENZI et
al., 2020).

Em um cenario de crise inesperada e sem previsdo para se modificar como a
vivenciada pela Covid-19, as empresas que ja contavam com estratégias de captar e
compreender a jornada de compra e interatividade dos clientes no ambiente online para
a venda de produtos ou apresentacdo de servicos, obteve maior €xito nos estimulos e no
processo de vendas aos clientes. O trabalho de Morgado (2008) demonstra que os
consumidores desejam experiéncias de compra diferenciadas que se traduzem em
conveniéncia, preco justo, bom atendimento e sortimento de produtos, além de
encantamento, prazer, diversao e um bom relacionamento durante o processo de compra.
0 engajamento e interatividade do consumidor se relacionam com o acesso a tecnologia e
as mudancas no processo da jornada de compra. Na Figura 11 apresenta-se os dados de
dispositivos conectados a Internet, sendo que em 2010, o nimero de equipamentos

conectados foi maior que o nimero de habitantes no mundo.

FIGURA 11 - Crescimento exponencial dos dispositivos conectados a Internet
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FONTE: Ellen, 2017. Dados da Statistitches Bundesamt; Deutsche Bundesbank; Prognos; Thomas
Nippperde; McKinsey. In: Seminario Growth for Strategies, 2017, p. 5.

O acesso a tecnologia possibilita um maior niimero de tipos de telas para acesso
do consumidor como smartphones, tablets e computadores e diversos canais de contato e
interacao, seja no ambiente online ou off-line, para o processo de compra atual. As
interacdes e fontes crescentes de consultas para compras, por exemplos, de eletro e
eletronicos, possibilita um crescimento do mercado de vendas online, em especial via
dispositivos moéveis no caso do Brasil. Na Figura 12 é possivel verificar a evolucdo da
participacdo das vendas e pedidos realizados no e-commerce por meio de dispositivos
moveis no caso brasileiro, demonstrando a conectividade dos consumidores brasileiros

via smartphone.

FIGURA 12 - Vendas online via dispositivos moveis no Brasil
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FONTE:
Ebit/Nielsen (2020), p. 09.

A complexidade dos diversos pontos de venda com o consumidor, tais como call
centers, atendimento em lojas fisicas, navegacdo no site da empresa, redes sociais e sites
de reclamacdes, tende a demonstrar o nivel de satisfacgio dos consumidores com a
qualidade das relagdes estabelecidas durante a jornada de compra do consumidor, o que
em casos de niveis satisfatorios dos clientes revertem em crescimento de receita e lucros
para as empresas que se dispdem a criar a melhor experiéncia para o consumidor. O que
se depreende da leitura dos trabalhos e dados é que o consumidor atual além de mais
atualizado em termos de informacdes é engajado e exigente, gerando uma relagdo de
pressdo sobre os empreendimentos que se propdem a ofertar produtos e servicos no

ambiente online e por outros canais de contato.
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A pesquisa de Guissoni e Farinha (2019) elenca exemplos de estratégias que
podem orientar o trabalho de planejamento de marketing das empresas que atuam nas
vendas do e commerce com o objetivo de melhorar as performances de vendas e
lucratividade no ambiente da Internet, tais como: (1) compartilhar processos
administrativos como centros de logisticas e espacos nas lojas para retirada de
mercadorias por parte dos consumidores ap6s efetivar uma compra online; (2) direcionar
os consumidores para processos de compras em canais que sejam mais rentaveis para as
empresas, como a efetivacdo de uma compra via um aplicativo préoprio da empresa, que
gera um beneficio para o cliente como custo de aquisicdo menor pelo aplicativo do que
pelo site ou outros marketplace, além de ser uma forma da empresa obter de forma
espontanea diversas informag¢des e momentos de interagdo do consumidor com o
ambiente remoto da empresa; (3) oferecer servicos auxiliares para os consumidores
dentro do espaco do aplicativo como assinaturas, pacotes de aquisicao de softwares,
instalacdo de produtos, processo de manutencao e atendimento remoto, programas de
fidelidade que tendem a gerar processo de compras recorrentes e crédito e formas de
pagamento diferenciados e que facilitem o processo de compra do consumidor; (4)
otimizar a comunicacdo e o design para experiéncia do consumidor nas plataformas
online das empresas, com o objetivo de expor e vender produtos com melhores margens
de rentabilidade e com menores percentuais de descontos; (5) além de utilizar algoritmos
de precificagdo dinamica a partir dos dados de segmentacao de clientes de forma mais
assertiva e com informag¢des do que estd sendo ofertado pela concorréncia para este
mesmo nicho de mercado.

No universo digital o consumidor é impactado pelo Instagram, Facebook e formas
de interacdo da empresa em redes sociais, além de ser necessario um site com design que
proporcione a navegabilidade, comparacdo de produtos e precos de forma mais agil para
o consumidor. A fidelidade do cliente atual esta relacionada a capacidade das empresas
em conseguir analisar os dados de forma analitica para ofertar produtos e servigos dentro
das necessidades e perspectivas do cliente, ou seja, uma personalizacdo cada vez maior
do processo de compra do consumidor. O e-commerce demanda um cenario de tomada
de decisdo por parte dos varejistas de forma dindmica que consiga integrar redes sociais,
internet das coisas, impressoras 3D, compreensao e leitura dos dados do comportamento
do consumidor, os estoques disponiveis, informacdes e tendéncias de mercado,

periodicidade das compras, os principais canais de vendas, o custo e a margem dos
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produtos ofertados, para que seja possivel manter a competividade de uma organizacdo

no cenario de trocas atual.

2 ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

Esta pesquisa tem como objetivo identificar o volume e o conteido de
publicag¢des sobre a jornada de compra do consumidor no e-commerce, em especial para
produtos eletro eletronicos no caso das publicacdes brasileiras. Para Lakatos e Marconi
(2007) o trabalho se relaciona a um carater indutivo, uma vez que ocorre a observagdo
sistematica e a classificacdo dos fendmenos observados. A fundamentacao do trabalho
desenvolvido centra-se nas circunstancias e frequéncia em que as publicacdes em
periddicos brasileiros sobre jornada de compra do consumidor do e-commerce se
apresentam nas bases de pesquisadas revisadas.

De acordo com a descricio de Ribas e Fonseca (2008, p.06), quando aos
procedimentos técnicos e coleta de dados, este trabalho de pesquisa se classifica como
bibliografico, uma vez que sera elaborada a partir de um material ja publicado, como
artigos, monografias, dissertagdes, teses, revistas e periddicos digitais. As pesquisas
publicadas auxiliam a compreender o ponto de concordancia e de discordancia para o
olhar do objeto investigado e demonstra as lacunas para a temdtica de pesquisa. Segundo
Gil (2002), o trabalho de pesquisa de revisdo é um tipo de pesquisa bibliografica em que
se observa o tipo de pesquisa, a amostragem utilizada nos trabalhos revisados,
instrumentos e procedimentos adotados nos trabalhos ja publicados, utilizando a analise
e interpretacdo dos achados de pesquisa.

A teoria em rela¢do a jornada de compra no ambiente de compras online, o e
commerce, sao tematicas recentes na ciéncia administrativa, uma vez que se observa um
escasso material em termos de bases de produc¢des nacionais relacionados ao assunto,
apesar da importancia do assunto para propor estratégias que se relacionam com os
pontos de contato do consumidor com as empresas responsaveis pelas ofertas de
produtos e servigos.

O universo desta pesquisa, ou seja, a populacdo é constituida pelas publicacdes
no idioma em portugués, que abordam a jornada de compra do consumidor no e-
commerce, contidos nos repositérios das bases de pesquisas brasileiras, constantes nos
Repositorios das Universidades Federais e Estaduais do Brasil, o portal de pesquisas da

Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), Fundacdo
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Getulio Vargas, Google Académico e a biblioteca eletronica Spell (Scientific Periodicals
Eletronic Library).

Quanto aos fins, o trabalho aqui apresentado se classifica como descritivo, uma
vez que o objetivo é descrever as ocorréncias e frequéncia dos dados obtidos nas
pesquisas revisadas. De acordo com Gil (2002) a pesquisa descritiva se caracteriza pela
utilizacao de técnicas padronizadas para a coleta de dados e passivel de reproducao para
que se obtenha resultados similares, mesmo que em condi¢cdes de pesquisa diversas,
demonstrando a ndo interferéncia do pesquisador sobre os dados coletados. A técnica de
estatistica descritiva sera aplicada na condug¢do da presente pesquisa por meio do
software Microsoft Excel 2017.

Os dados a serem coletados sobre a tematica desta pesquisa serao aqueles
extraidos das bases de pesquisas e publicacdes de periddicos, ressaltando que a escolha
destas bases se relacionam com a acessibilidade e observacdo do conteddo encontrado
nas mesmas. A opcdo pela filtragem de artigos revisados por pares, monografias,
dissertacoes e teses, é devido a qualidade e representatividade destas pesquisas validadas
por outros pesquisadores da area. O periodo de realizagdo do levantamento de dados para
o desenvolvimento do trabalho aqui apresentado é de 2016 a 2020. A coleta e selecao dos
dados foi composta por quatro etapas, sendo estas:

1. Coleta de dados dos artigos, monografias, dissertacoes e teses com os termos
pratica da jornada de compra do consumidor no e-commerce, comércio eletronico,
variaveis do comércio eletrénico e jornada do consumidor online, presentes nos campos
Titulo e Resumo das bases pesquisadas. Com estas informac¢des acerca das publicacdes,
eliminou-se em seguida as publicacdes repetidas, montando assim, o banco de dados para
dar suporte a analise da pesquisa;

2. Foi processado um refinamento do banco de dados, observando informacdes
relacionada a leitura dos resumos dos trabalhos selecionados para a composicao inicial
do banco de dados; 3. A partir da leitura dos resumos, apresentacdo e discussdo dos
resultados obtidos nas publicacbes constantes da base de dados, realizou-se a
classificacao e a qualificacao das produgdes cientificas: e

4. Foram selecionadas as variaveis a compor o banco de dados a ser considerado
no software Microsoft Excel 2017, a saber: ano da publicagao, autor (es), instituicdo de

origem do (s) autor (es), titulo da publicacdo, base da publicacao, tipologia, setor do e-
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commerce, variaveis da jornada de compra do consumidor no e-commerce mais
utilizadas.

Os instrumentos de pesquisa a serem utilizados, para a composicdo da
amostragem e coleta de dados para a consecu¢do dos objetivos da pesquisa, devem ser

realizados conforme apresentados no Quadro 1.

QUADRO 1 - Recursos e seus objetivos para a pesquisa

Recurso Objetivo
Notebook com acesso 1. Executar a busca dos trabalhos publicados; 2. Montagem do banco de dados a
a Internet partir das informacdes obtidas.
Acesso a 1. Acesso aos canais de publicagdo e dominio ptblico para revisdo dos
trabalhos; 2. Extracao das informacdes necessarias para composicao e
Internet refinamento do banco de dados da pesquisa.
Software 1. Formatagdo do banco de dados com as informagdes coletadas; 2. Consolidar
. as informagdes; 3. Gerar graficos, tabelas e quadros com os dados coletados, e,
Microsoft Excel 2017 em seguida realizar a analise dos resultados estatisticos obtidos a partir do banco
de dados.

FONTE: Produgao propria dos autores, 2020.

A partir da identificacdo das publicacdes relacionadas ao tema de pesquisa e
posterior organizacdo e consolidacao do banco de dados, faz-se necessario realizar as
seguintes etapas para a elaboracdo de uma revisao sistematica da literatura relacionada
ao trabalho de pesquisa engendrado, compreendendo, inclusive, as lacunas nas pesquisas
publicadas até o momento. Sendo assim, as etapas seguintes sdo necessarias para se
cumprir os objetivos propostos inicialmente para o trabalho:

Etapa 1 - identificacdo das publicacbes a partir dos autores, ano da publicagado,
local da publicacao do artigo ou outro material referenciado;

Etapa 2 - andlise de contetido das publicagdes, a partir da andlise e discussdo dos
resultados apresentados nos artigos e trabalhos revisados; e

Etapa 3 - analisar a pratica de mapeamento da jornada de compra do consumidor

no e commerce, a partir do banco de dados elaborado.

3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Relacionado ao banco de dados, as consultas foram realizadas em
Repositérios das Universidades Federais e Estaduais do Brasil, o portal de
pesquisas da Coordenagao de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES), Fundacao Getulio Vargas, Google Académico e a biblioteca eletronica
Spell (Scientific Periodicals Eletronic Library). A busca retornou com 51
publicagdes, entre artigos, dissertagdes, teses e monografias de graduagdo e
especializacdo, sendo que destes trabalhos 25 sdo e-books e artigos de opinido
nao revisados por pares e que, portanto, nao irdo compor o corpus de analise dos
artigos. Portanto, ficaram para andlise 26 trabalhos que serdo apresentados de

forma descritiva.

GRAFICO 1 - Ano da publicagio

Publicagdes - por Ano
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N ———
2019 | ————
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FONTE: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa, 2020.
25

Com um total de 26 trabalhos revisados durante os anos de 2016 a 2020, é
perceptivel que a maior parte das publica¢des se concentra no ano de 2018, com 9 titulos,
representando 35% do total dos dados revisados. Seguido do ano 2017, tendo 6
publicag¢des, representando 23% das publicag¢des. E o ano de 2020 ja demonstra sinais de
crescimento das publicacdes voltadas para compreender a dindmica de comercializacao
online. Em especial se considerarmos as mudancas necessarias na dinamica de busca e
negociacdes dos consumidores com a pandemia da Covid-19.

Em relacao as informacgdes apresentadas no Grafico 2 é possivel perceber que o
maior nimero de publica¢des aconteceu no ano de 2018, sendo que em termos de tipo, as

disserta¢des de mestrado foram em maior nimero.
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GRAFICO 2 - Tipologia em relacio ao ano de publicacio
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FONTE: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa, 2020.

Um ponto importante na analise se relaciona com os cincos anos de revisio, no
qual as publicacdes de dissertagdo estiveram presentes e representaram 42% do total de
dados analisados. Apesar da recorréncia em pesquisas em nivel de mestrado com
propostas de mapeamento de jornada de compra do consumidor, poucos artigos
resultaram destas publicacdes em journals e revistas de impacto para propagacdo da
pesquisa nestes campos. As monografias e trabalhos de conclusio de cursos
representaram 46% do total de tipos de publicagdes no periodo analisado, estando
presente em todos os cinco anos analisados. Este ponto demonstra um interesse
recorrente dos estudantes de graduacao pela tematica. No Quadro 2 é possivel verificar
as variaveis por agrupamento presentes no banco de dados da pesquisa. Observa-se que
algumas variaveis estdo mais presentes nos estudos, sendo recorrente ao longo dos anos
analisados. As varidveis comodidade, interatividade e conteddo sdo persistentes nos
estudos, demonstrando que a questdo de reciprocidade com o cliente é um ponto
importante para compreender a efetividade das estratégias adotadas no ambiente digital.
Um segundo grupo de varidveis que estao presentes ao longo do tempo nos estudo sao

preco, percep¢ao de compra e credibilidade dos canais de vendas online o que tende a
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demonstrar que estas variaveis sdo importantes para o fechamento de compras nas

plataformas de varejo digitais, em especial na visdo do consumidor.

QUADRO 2 - Relacio ano versus variaveis mapeadas nos estudos revisados

Ano de Publicaciao Variaveis da jornada do consumidor no e-commerce

2016 Interatividade/ credibilidade / mapeamento de necessidades
dos clientes / recomendacdes de clientes / descricdo de
precos / comodidade

2017 Mareca e diferenciagio / canais de distribuicdo / experiéncia do
consumidor / vinculos com o consumidor para além do momento de
compra / comodidade e prego / servicos ofertados no comércio eletronico
/ mapa da empatia / monitoramento das emocdes / adequagdo dos
produtos de acordo com a interatividade dos consumidores

2018 Contetdo / Interagdo / Influéncia e referéncia / comodidade / precos /
recompra / recomendagdes / canal de relacionamento com os clientes /
relacionamento totalmente digitalizado / consumo mediatizado
espontaneo / postura ativa / ambientes colaborativos em redes sociais

2019 Marketing digital / trafego de visitas / conversdo / jornada do
consumidor a partir das experiéncias do consumidor / percep¢do de
utilidade / avaliacdo e comentarios de outros usudrios / interferéncia na
decisdo de compra / economia colaborativa / ferramentas e design de
interacdo / usabilidade / interacdo direta e indireta

2020 Percepgdo de compra online para produtos com prazos mais longos /
Parceiros para canais de distribui¢do / relacionamento com os clientes /
ferramentas de comunicagdo online com os clientes / atrair pessoas /
engajamento em redes sociais / apresentar de
forma continua o contetido / presenga nos principais canais de
comunicagdo / vantagem percebida / credibilidade / fidelidade
do consumidor / geragdo de expectativa

FONTE: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa, 2020.

Dentre as variaveis persistentes no estudo, 65% das pesquisas fazem referéncia
a “interatividade” como fator predominante para o sucesso nas a¢des adotadas em midias
digitais. Este é um fator que reforca o processo de cocriacdo existente atualmente entre
empresas e consumidores, demonstrando a percepcdo de que produtos devem ser
direcionados para atender as necessidades de clientes.

Em seguida, foi analisado os setores que embasaram os estudos de casos. O
Quadro 3 demonstra por ano de publicagdo os tipos de setores, produtos e/ou servigos
que foram referéncia nos estudos empiricos para compreender as a¢des efetivadas dentro
das estratégias de marketing digital para alcan¢ar volume de vendas, credibilidade e
interacdo com os clientes por meio das negocia¢des online. O estudo do setor de vendas

de eletronicos ndo é alvo de boa parte das pesquisas até entdo realizadas, mas deve passar
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a fazer parte dos estudos com relacao ao periodo de pandemia da Covid-19 com o
aumento das vendas online. Isso é corroborado por informa¢des como a da reportagem
do Fantastico veiculada em 20 de dezembro de 2020 com relagdo ao crescimento da venda
no comércio eletronico devido as limitagdes de locomogdo durante a pandemia no Brasil.
Este ponto é um refor¢o para a necessidade de investigacdo na academia dos fatores que
direcionam as vendas no ambiente online e se este crescimento ird persistir apds o

processo de normalizagdo da convivéncia social.

QUADRO 3 - Ano de publicacdo versus Setor x Produto x Servico

Ano de Publicaciao Setor / Produto / Servico

2016 Rede de supermercados / varejo de alimentos

Empresa de medicina do trabalho, higiene e seguranga

Servicos relacionados a exibicdo de filmes no comércio eletronico

2017 Comércio varejista Magazine Luiza

Vestuario, em especifico a Marca Amaro no mercado brasileiro

Setor nio identificado

Empresas de tecnologia do Polo Tecnoldgico da Grande Florianépolis - o
Tecndpolis

Segmento da industria mobiliaria e vendas online

Revendedora de bebidas

2018 Setor nido identificado

Turismo / Hostels / hospedagem

Tarefa experimental de decisdo de compra de um aparelho televisor

Varejista de eletrodomésticos, eletronicos e moveis em todo o territdrio
nacional

Escritério de representagdes Tecicon Representagdes Ltda., referéncia
no setor de tecidos, como cortinas, colchas, toalhas e almofadas

Segmento de TV por assinatura

Transmissdo de eventos esportivos

Industria de brinquedos

Atores sociais vinculados ao desenvolvimento local

2019 Comércio online de vestuario (sites de modas - os 100 maiores sites
da categoria Lifestyle / Fashion and Appareal)

Reviews coletados da loja Steam que distribuiu jogos, filmes, musicas e
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softwares para computadores pessoais / Site Buscapé, um agregador de
ofertas e reviews de sites

Aluguel de roupas de segunda mao

Setor de alimentos / industria e comércio de chocolates

2020 Produtos comercializados em feiras por produtores rurais em regime
de agricultura familiar / alimentos para consumo / vendas pelas redes
sociais

Potenciais consumidores do varejo digital

Entretenimento e diversdo - bar e baladas noturnas

Empresa Liiv Rooms que presta servicos de gestdo administrativa
"inteligente" de iméveis de terceiros / Setor de hospedagem

FONTE: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa, 2020.

O ponto interessante de observagdes as publica¢des revisadas é que as mesmas
tratam, em geral, dos pontos de contato dos clientes com os canais de vendas online e em
conjunto com a possibilidade das lojas fisicas, os denominados omnichannel. Outra
questdo observada a partir da leitura dos trabalhos pesquisados é que a maior parte se
concentra em pesquisas de mercados ou setores que se iniciam focados em mercados
fisicos, de atendimento presencial aos clientes, ndo focando em negdcios estritamente
digitais, ou seja, que ja nascam no ambiente digital e continuem o processo de conquistar,
atrair e manter clientes por meio das plataformas online.

No Grafico 3 é possivel observar o nimero de publicagdes por regido no Brasil. O
que se observa dos dados analisados é que a maior parte das pesquisas se concentram na
regiao Sul do pais, em especial nas universidades federais.

GRAFICO 3 - Regido das publicacdes no caso das pesquisas
revisadas no Brasil - Regido das Publicacoes
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FONTE: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa, 2020.

Ao realizar andlise do nivel de publicagdo por regido, é possivel perceber que das
26 pesquisas que existem no banco de dados, 13 delas foram feitas na regido sul o que
mostra que a metade do banco de dados é fornecida por esta regido, representando 50%
do total das publicagdes revisadas neste trabalho. Em contrapartida, a regido Norte ndo
apresentou nenhuma publicac¢do relacionada aos termos especificados para a revisao dos
trabalhos. Em segundo lugar, a regido Sudeste apresentou 31% do total de trabalhos
revisados. E a regido Nordeste tem 15% do total de trabalhos revisados que compdem o
banco de dados. Por fim, apenas um trabalho foi publicado na Universidade de Brasilia
(UNB), representando a regiao Centro-Oeste dentro dos dados que compuseram o banco
de dados utilizado na pesquisa.

Dos 30 autores na listagem dos dados, nenhum destes se repetem, ou seja, ndo
publicaram mais de uma vez sobre o assunto revisado. Uma das explicacdes possiveis para
estas publicacdes Unicas se dao devido a uma parte considerdvel dos trabalhos,
aproximadamente 46% das publicagcdes que compdem o banco de dados do trabalho,
referirem-se a trabalhos de conclusao de curso em um determinado periodo.

O banco de dados compilados para a pesquisa podem ser consultados no
Apéndice A do trabalho e demonstra que as variaveis presentes nos trabalhos publicados
embasam a compreensio do mercado sobre as estratégias de marketing,
independentemente do tipo de produto ou servico, enfocando em especial as
especificidades dos consumidores em cada segmento de mercado, mas que precisam ser

acompanhados pelas pesquisas académicas a fim de colaborar com a ado¢dao de melhores
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estratégias e tomada de decisao em cada segmento de mercado. Este processo de
acompanhamento do crescimento do comércio eletronico demonstra a necessidade de
mapear a jornada de compra dos consumidores para compreender os pontos de melhoria

no comportamento e decisdo de comprar dos clientes.

CONCLUSAO

A partir do estudo realizado é possivel tomar conhecimento do quando o e-
commerce vem sendo estudado e como tem sido o seu impacto nos diversos setores da
economia, inclusive no segmento educacional, com a propagacao do uso da tecnologia no
cotidiano das pessoas. Em termos de negocios, o e-commerce trouxe uma nova dindmica
de propagacdo de informacgdes e trocas de informagdes junto ao consumidor. A revisdo de
trabalhos aqui realizada demonstra a gama de contetido ja publicado que colabora com o
processo de tomada de decisdo e compreensdo do mercado com o uso da tecnologia e da
Internet para contato com o cliente, além de abrir um leque para pesquisas futuras no
meio académico, em termos de compreender como funciona a jornada de compra do
consumidor em um ambiente online, com uma profusdo e quantidade de informacgdes
muito maiores do que era possivel com as midias tradicionais. Em termos de pesquisas
académicas é possivel compreender o caminho, as escolhas e os pontos que ja foram
mapeados por trabalhos anteriores, o que pode direcionar e colaborar a preencher
lacunas para trabalhos futuros.

Neste contexto, a partir da analise dos dados, percebe-se que houve um aumento
de publicacdes nos anos de 2018 a 2020, e que este crescimento deve-se manter frente as
novas circunstancias impostas pela pandemia da Covid-19 aos negdcios, tanto fisicos
quanto digitais. Os dados demonstram quais os tipos de trabalho se fizeram mais
presentes no banco de dados, em relagdo aos anos de publicagdo, demonstrando a
profusdo das pesquisas e se estas tende a colaborar com a pratica dos negocios, além de
demonstrar as varidveis que mais aparecem no banco de dados, além dos estudos de casos
referenciados em cada setores especificados nos trabalhos revisados. Um ponto
importante a ser destacado é quanto as regides do Brasil se originam os trabalhos
publicados, demonstrando a concentracao de publicacdes nas instituicdes de ensino e
pesquisa da regiao Sul do pais. Demonstrando o espac¢o possivel para pesquisas empiricas
em diversos mercados para mapear se ha possibilidades de diferencas regionais ou locais

que possam influenciar o processo de compra dos consumidores no ambiente online.
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O trabalho aqui apresentado atende os objetivos propostos inicialmente na
pesquisa, tanto os especificos quanto o geral. Foi possivel também verificar os pontos a
serem investigados na pergunta que norteou a pesquisa, identificando varidveis que se
fizeram presentes em estudos revisados por pares que podem nortear a construcdo de
um mapa da jornada de compra para ambientes online de vendas. Os dados
demonstraram que o processo de jornada de compra do consumidor conta, em especial,
com a questdo da credibilidade, interacao e relacionamento para pautar de forma mais
efetiva as vendas online.

Por fim, considerando a pesquisa de busca e estudo realizado, é necessario
estender a investigacao para as bases de periddicos internacionais para que seja possivel,
inclusive, a comparar os processos de escolhas dos consumidores e formas de
relacionamento em ambientes online para compras. Outra proposta é revisar apenas
artigos publicados na base de eventos e congressos académicos para investigar os tipos
de pesquisas e analises realizadas em nivel de pés-graduacdes no pais. E importante
realizar pesquisas empiricas com coleta de dados junto a consumidores que mantém o
habito de compras e recompras online para conseguir compreender o comportamento
dos consumidores em diferentes segmentos de vendas online, além de compreender a
forma de consumo de informagdes que acabam por balizar os segmentos econémicos

diversos no mercado competitivo.
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