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RESUMO

Além do marketing tradicional, o marketing digital consiste em ampla gama de
elementos, como marketing de contetddo, marketing por e-mail, marketing de midia
social, analises e dados. Esses elementos melhoram o desenvolvimento dos negocios
a um nivel muito mais elevado do que o marketing tradicional. A pesquisa proposta
tem como objetivo geral analisar o comportamento do cliente no contexto da deciséo
de compra, com foco na jornada do cliente na empresa Hering, considerando as
etapas de consciéncia, consideracdo, compra, retencdo e compartiihamento. A
justificativa para este estudo reside na necessidade da analise do comportamento do
cliente e a compreenséao de suas necessidades e preferéncias sdo fundamentais para
0 sucesso de qualquer estratégia de marketing e vendas. Assim a questdo norteadora
desta pesquisa é€: Como as Tecnologias Digitais da Informacgéo e Comunicacao (TDIC)
influenciam a jornada de compra do cliente no contexto do varejo online, utilizando a
empresa Hering como estudo de caso? E a hipOtese de estudo é: A utilizacéo
adequada das TDIC, como a presenca no Instagram, proporciona experiéncia positiva
de compra ao cliente, influenciando as etapas de consciéncia, consideragédo, compra,
retencdo e compartilhamento, resultando em maior satisfacdo e fidelizacdo dos
consumidores no varejo online. A pesquisa bibliogréfica e o relato de caso foram
fundamentais para aprofundar o conhecimento sobre o comportamento do cliente e a
jornada de compra na empresa Hering. Para realizacéo do relato de caso adotou-se
a empresa Hering, com objetivo de verificar se a jornada do cliente proporcionaria boa
experiéncia de compra. A histoéria e a trajetoria da marca, desde sua fundagéo até a
consolidacdo como referéncia no mercado de vestuario basico no Brasil, evidenciam
a importancia da marca e sua relevancia para os consumidores. Considerando que as
Tecnologias Digitais da Informacdo e Comunicacdo (TDIC) aumentaram
significativamente a acessibilidade, permitindo as pessoas realizarem diversas
atividades em um Unico dispositivo conectado a internet, pode-se afirmar que a
empresa Hering® utiliza adequadamente sua pagina no Instagram® ao proporcionar
a experiéncia de encontrar, dentro da rede social escolhida, todas as opc¢bes de

interesses com outros pontos de contato da marca.

Palavras-chave: Marketing Digital. Hering. Vendas. Consumidores.



1. INTRODUCAO

Atualmente, o marketing possui diversas definicbes, umas mais completas e
outras mais simples. Marketing é atividade humana dirigida para satisfazer
necessidades e desejos por meio de troca. Essa definicdo contém em si alguns dos
aspectos essenciais do marketing: primeiro, entende-se que o marketing é direcionado
para satisfazer as necessidades e desejos humanos e, desse modo, é necessario
estabelecer o perfil do publico-alvo pois é essencial conhecer o cliente para, entao,
ser possivel satisfazé-lo. Isso ja coloca o publico-alvo no centro de qualquer acao de
marketing, e conhecé-lo é condicdo sine qua non para estratégias de sucesso. “Se o
comportamento do publico-alvo muda, as estratégias de marketing também precisam

mudar” (Gabriel, 2020, pag. 15).

A utilizacdo da tecnologia aliado ao marketing transformou-se em marketing
digital, alterando as estratégias empregadas por marcas e empresas. A integracdo
das plataformas digitais nas praticas de marketing e nas rotinas diarias levou a um
aumento na proeminéncia e na eficacia das campanhas de marketing digital (Desali,
et. al. 2019). O marketing digital € um método de promocao de produtos e servicos

online. Envolve o uso de diversas ferramentas e estratégias para anunciar na internet.

O marketing digital consiste em ampla gama de elementos, como marketing de
conteudo, marketing por e-mail, marketing de midia social, andlises e dados. Esses
elementos melhoram o desenvolvimento dos negécios a um nivel muito mais elevado
do que o marketing tradicional. O marketing digital faz envolver-se com potenciais
clientes online, onde normalmente passam uma quantidade significativa de tempo a
fazer compras, socializar, procurar informacfes e interagir com contetdo online
(Kotler, 2016). Assim a questdo norteadora desta pesquisa €: Como as Tecnologias
Digitais da Informacé&o e Comunicacgéo (TDIC) influenciam a jornada de compra do
cliente no contexto do varejo online, utilizando a empresa Hering como estudo de
caso? E a hipétese de estudo é: A utilizacdo adequada das TDIC, como a presenca
no Instagram, proporciona uma experiéncia positiva de compra ao cliente,
influenciando as etapas de consciéncia, consideracdo, compra, retencdo e
compartilhamento, resultando em maior satisfacao e fidelizagcdo dos consumidores no

varejo online.



A pesquisa proposta tem como objetivo geral analisar o comportamento do
cliente no contexto da decisdo de compra, com foco na jornada do cliente na empresa
Hering, considerando as etapas de consciéncia, consideragcédo, compra, retencao e
compartilhamento. Os Objetivos Especificos s&o: Investigar as necessidades e
preferéncias dos consumidores, com énfase nas mulheres de diversas idades e
profissdes que representam uma parte significativa dos tomadores de decisdo de
compra. Avaliar a importancia da diversidade do publico-alvo na elaboragdo de
estratégias de marketing e vendas, utilizando a empresa Hering como relato de caso.

A justificativa para este estudo reside na necessidade da analise do
comportamento do cliente e compreenséo de suas necessidades e preferéncias sao
fundamentais para o sucesso de qualquer estratégia de marketing e vendas.
Considerando a relevancia das mulheres como tomadoras de decisdo de compra e a
diversidade do publico-alvo, é essencial desenvolver estratégias que atendam a essas
demandas de forma eficaz. O estudo da jornada do cliente na empresa Hering, por
meio de pesquisa bibliogréfica e relato de caso, permitira uma anélise aprofundada
das etapas de consciéncia, consideracdo, compra, retencdo e compartilhamento,
fornecendo insights valiosos para aprimorar as praticas de marketing digital e

fortalecer o relacionamento com os clientes.

Os canais de marketing digital podem funcionar facilmente de forma
independente; entretanto, ha muitos casos em que € melhor usar diversas taticas e
estratégias para obter melhores resultados entre outras empresas, envolver mais

leads potenciais e transforma-los em clientes de longo prazo (Kotler, 2016).

Assim, no mundo digital, qualquer empresa ou grupo que pretenda construir
uma presenca online significativa deve ter um website. No entanto, € necessario mais
do que simplesmente ter um site. As empresas devem ser capazes de atrair e reter
visitantes do website para terem sucesso na economia online. E aqui que a analise
digital entra em cena. As empresas podem obter informacdes valiosas sobre o trafego
do seu site, compreender o comportamento e as preferéncias do seu publico e tomar
decisbes baseadas em dados para melhorar o desempenho do seu site, empregando
solucdes de analise digital. A coleta, medicdo, andlise e interpretacdo de dados
digitais para maximizar os esfor¢cos de marketing digital € chamada de analise digital
(Skiera, et. al. 2010).



Ao usar ferramentas e abordagens de andlise digital, as empresas podem
compreender melhor os visitantes de seus sites e ajustar sua presenca online para
melhor atender as suas necessidades. A andlise digital pode detectar partes de um
site com baixo desempenho, como péaginas com altas taxas de rejeicdo ou pouco
engajamento. A analise da web € uma técnica eficaz em andlise digital que envolve a
coleta e analise de dados do site para melhorar a experiéncia e o envolvimento do
usuario (Rishika, 2013).

2.1 REFERENCIAL TEORICO
Conceito de Marketing e Marketing Digital

De acordo com Kotler (2016, p. 50) os conceitos classicos de marketing
referem-se aos principios e técnicas fundamentais utilizados nas metodologias
convencionais de marketing. O marketing tradicional abrange varios temas-chave,
nomeadamente a era dos artesdos e do comércio simples, a era da producéao, a era
das vendas, a era do marketing, a era dos negocios de marketing e a era do marketing
social. Ainda segundo o autor, o0 marketing tradicional coloca a sua énfase principal
nos produtos, com o objetivo de promover e otimizar as receitas através da

implementacéo de taticas de marketing orientadas para o produto.

Segundo Daehy (2019, p.35) o principal objetivo dos gestores em empresas
orientadas para a producdo é alcancar a eficiéncia ideal da producédo, minimizar
despesas e maximizar o volume de vendas. Este fenbmeno tem demonstrado eficacia
nas economias emergentes, especificamente na China. Para Kotler (2016), a posi¢cao
dominante no mercado da Legend, a principal proprietaria do Grupo Lenovo, um
proeminente fabricante de computadores pessoais, e da Haier, o maior produtor de
eletrodomésticos, pode ser atribuida a sua utilizacdo estratégica da ampla oferta de
mao-de-obra barata no pais. Quando os profissionais de marketing se esforcam para
ampliar o seu alcance de mercado, também utilizam o principio da producéo (Kottler,

2016).

Daehy (2019, p.5) ressalta, com base no conceito do produto, que os individuos
tém predilecdo por produtos que demonstrem superioridade em termos de qualidade,
desempenho ou incorporagéo de novos recursos. No entanto, ndo € incomum que 0s

gestores formem um vinculo emocional significativo com o0s produtos que



supervisionam. Os individuos podem sucumbir, conforme afirma Silva (2020, p.6), a
falacia da “ratoeira melhor”, quando tém a crenga equivocada de que a mera criagéao
de um produto melhor resultara inerentemente na atracao substancial de clientes.
Muitas novas empresas obtiveram informacdes valiosas de que a simples introducéo
ou melhoria de um produto ndo garante o sucesso, a menos que seja precificado,

distribuido, vendido e comercializado de forma eficaz.

Haslindah et al, (2021, p.55) em sua pesquisa sobre a aplicacdo de estratégias
de marketing para aumentar o volume de vendas revelou que estratégia de marketing
€ um meio que serve para informar o propésito da empresa na realizacao de atividades
produtivas na direcdo destinada aos stakeholders e partes que tém responsabilidade
em execucao de suas atividades na empresa. Para o autor, o objetivo é que as
estratégias de marketing tenham valores importantes para que as empresas, tanto
prestadoras de servicos, como ndo prestadoras de servicos, e sejam aplicadas para
manter uma concorréncia saudavel e competitiva. Para sobreviver e vencer a
concorréncia nos negocios, as organizagdes precisam desenvolver estratégias que
sirvam de base ao ciclo dinamico da administracéo, considerando um levantamento

de diversos elementos, tanto internos quanto externos.

No contexto do marketing, pode-se inferir, de acordo com Chaffey (2019), que
a estratégia de marketing digital € igualmente importante para os negécios e envolve
a promocdo de um produto ou servi¢co utilizando canais digitais como motores de
busca, plataformas de redes sociais e e-mail marketing. A capacidade de se conectar
e interagir com o publico-alvo através de contetdos relevantes e valiosos é
fundamental para o sucesso de uma campanha de marketing digital. Para conseguir
isso, as empresas devem, primeiro, compreender o comportamento e as

necessidades do seu publico-alvo.

Segundo Kotler e Keller (2016), uma estratégia de marketing digital deve ter
objetivos claros, publico-alvo, posicionamento e um plano de acdo que integre varios
canais de marketing online. De acordo com um estudo da Deloitte Digital, realizado
por Mancini!, as empresas que adotam uma estratégia de marketing digital tém 2,5

IDisponivel em https://www2.deloitte.com/br/pt/footerlinks/pressreleasespage/Release-Global-Life-
Sciences-Outlook-2022.html



vezes mais probabilidade de experimentar crescimento de receita do que aquelas que

nao o fazem (Mancini, 2019)

Com base na compreensao da definicdo de estratégia de marketing digital de
Chaffey (2019), trata-se de um plano abrangente que descreve como uma
organizacdo usara canais digitais, como midias sociais, e-mail, mecanismos de
pesquisa e sites, para atingir seus objetivos de marketing. Consequentemente, uma
estratégia de marketing digital normalmente compreende varios componentes que
estdo interligados e se complementam. Para Pride e Ferrel (2015, p.7), “Para
satisfazer aos clientes, os produtos precisam estar disponiveis no momento certo e

em locais convenientes”.

Esta estratégia de marketing digital envolve a criacdo e distribuicdo de
conteudo valioso e relevante para atrair e reter um publico claramente definido
(Pulizzi, 2016). O conteudo pode assumir diversos formatos, como postagens em
blogs, videos, infograficos e e-books, e deve estar alinhado aos interesses e

preferéncias do publico-alvo.

A utilizacdo da tecnologia no marketing foi transformada pelo marketing digital,
alterando as estratégias empregadas por marcas e empresas. A integracdo das
plataformas digitais nas praticas de marketing e nas rotinas diarias levou a um
aumento na proeminéncia e na eficacia das campanhas de marketing digital.
(Bhattacharya et al. 2019, p.197)

O marketing digital € um método de promocéao de produtos e servicos online.
Envolve o uso de diversas ferramentas e estratégias para anunciar na internet. Além
do marketing tradicional, o marketing digital consiste em uma ampla gama de
elementos, como otimizacdo de mecanismos de pesquisa (SEO), marketing de
conteudo, marketing por e-mail, marketing de midia social, analises e dados e muito
mais e esses elementos melhoram o desenvolvimento dos negdcios a um nivel muito

mais elevado do que o marketing tradicional (Bhattacharya et al. 2019).

Para Kotler (2019), hoje em dia, as estratégias de marketing digital séo
extremamente eficazes para atingir um publico internacional e global. O alcance
global, a relagdo custo-beneficio, a publicidade direcionada e outros fatores ajudam
as empresas a aumentar o reconhecimento da marca, o interesse do cliente e a

satisfacdo com o produto ou servi¢co. Os canais de marketing digital podem funcionar
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facilmente de forma independente; entretanto, ha muitos casos em que € melhor usar
diversas taticas e estratégias para obter melhores resultados, envolver mais leads

potenciais e transforma-los em clientes de longo prazo.
2.2 Composto de Marketing

As operacles e taticas empregadas em empreendimentos comerciais e de
marketing sédo influenciadas e reguladas por uma série de elementos internos e
externos. Os elementos mencionados séo frequentemente chamados de ambientes
macro e micro. O microambiente refere-se ao ambiente distinto que esta
intrinsecamente conectado a organizacao e centra-se em suas operacodes internas
(Groucutt, 2005).

Ja Zeithaml (2003) explicou o desenvolvimento do modelo de mix de marketing
e discorreu sobre sua aplicagéo atual no campo dos negécios. O termo “mix” denota
uma condicdo na qual todos os elementos estao inter-relacionados e, até certo ponto,

dependentes uns dos outros.

Segundo Kotler e Armstrong (2013, p.42) “o mix de marketing € um conjunto de
ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para produzir a resposta
desejada no mercado-alvo”. O mix de marketing é tudo o que uma empresa faz que
pode afetar a demanda de seus produtos. Estes podem ser categorizados em 4 grupos
de variaveis conhecidos como 4Ps (produto, preco, praca, promocao).

No panorama contemporaneo do marketing holistico, é evidente que o modelo
convencional de marketing mix néo é universalmente aplicavel a todas as empresas.
De acordo com Kottler (2016), os 4Ps do Marketing Moderno foram introduzidos como
um meio de incorporar o conceito de marketing holistico e fornecer uma estrutura mais
abrangente que inclui as realidades atuais do marketing, incluindo pessoas,
processos, programas e desempenho. A utilizagdo destes novos quatro P’s estende-
se a todos os dominios dentro de uma empresa, permitindo aos gestores melhorar o
seu alinhamento com o quadro organizacional mais amplo. Além disso, outro fator a

considerar € o papel da politica como variavel de decisdo no mix de marketing.

Nesse contexto, a construcdo de uma marca forte e eficaz torna-se essencial
para diferenciar uma empresa em um mercado competitivo. O branding, que engloba

a gestao da marca e sua imagem perante os consumidores, desempenha um papel
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fundamental na estratégia de marketing holistico. A marca nao se limita apenas aos
produtos ou servicos oferecidos, mas representa os valores, a identidade e a
promessa da empresa, influenciando diretamente a percepcdo do publico-alvo.
Portanto, a integracdo do branding dentro do mix de marketing é crucial para
estabelecer uma conexdo emocional com o0s consumidores e construir

relacionamentos duradouros baseados na confianca e na lealdade.

2.3 Marca, Branding

O conceito de marca, segundo a Associacdo Americana de Marketing, é
definido como um nome, termo, sinal, simbolo ou design que identifica os bens e
servicos de um fabricante e os diferencia da concorréncia. Para estabelecer uma
marca bem-sucedida, é essencial compreender e atender as necessidades e desejos

dos consumidores (Ribeiro, 2021).

A marca indica a procedéncia do produto e protege tanto o consumidor, quanto
o fabricante, quanto a concorréncia. E fundamental entender a marca como um
sistema complexo, ndo se limitando apenas ao logotipo, e valorizar seu potencial
agregado como uma organizacao relevante. A funcéo de identificacéo e diferenciacéo
das marcas remonta a Era da Identidade, nas décadas de 50 e 60, evoluindo para a
Era do Valor com a globalizacdo nos anos 1990, tornando as marcas ativos

estratégicos que aumentam a lealdade dos clientes (Ribeiro, 2021).

O foco na criagdo da marca como algo que ocorre na mente do consumidor
desloca a atencdo da empresa para 0s resultados gerados na percepcdo do
consumidor. E essencial que as organiza¢des proporcionem experiéncias positivas e
duradouras para garantir uma lembranca sélida e confiante da marca. Atualmente,
estabelecer uma conexdo emocional com os consumidores é fundamental para
cultivar relacionamentos duradouros e destacar-se em um ambiente competitivo.
Marcas fortes conquistam a paix&do, confianca e crenga na sua superioridade,

impactando diretamente seu sucesso (Bedendo, 2019).

Em um contexto de constante crise, as marcas enfrentam desafios como o
consumismo desenfreado e crises humanitarias, sendo na "Era das Possibilidades"
que podem se posicionar como agentes de transformacdo, oferecendo solucoes

inovadoras e sustentaveis para problemas globais.
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Messa (2021) relata que reputacdo se torna crucial em um mundo
transformado, onde as marcas buscam se posicionar como agentes de sentido,
destacando seu papel na vida das pessoas e empoderando seu publico por meio do
engajamento em questdes relevantes. Essa abordagem vai além da comunicacéo,
envolvendo iniciativas concretas que contribuem para a melhoria do ambiente em que

atuam.

Segundo Bedendo (2019) o conceito de branding tem suas raizes no comércio
de gado, onde a marca era utilizada na Idade Média para identificar e distinguir os
animais em um rebanho. Originada da palavra inglesa "brand", que significa marca, o
branding tem evoluido ao longo do tempo para se tornar um processo de gestao de
marcas que visa desenvolver a consciéncia e fidelidade do cliente, estabelecendo uma

relacdo emocional entre o consumidor e a marca.

Durante a Revolucéo Industrial, o branding se tornou essencial para comunicar
os beneficios dos produtos em meio a producdo em larga escala. Ainda segundo o
autor, atualmente, o branding € considerado um ativo empresarial estratégico,
integrado as estratégias organizacionais, buscando estabelecer uma identidade de
marca consistente e difundi-la em todas as areas da empresa para construir uma

imagem positiva perante os stakeholders.

Martins (2006, apud Ribeiro, 2021) descreve o branding como um conjunto de
estratégias de gestdo de marcas que, quando bem executadas, tém o poder de elevar
a marca para além do aspecto econémico, tornando-se parte da cultura e exercendo
influéncia direta na vida das pessoas. Atualmente, a organizacdo da marca € vista
como uma gestédo que coloca a marca e seu publico-alvo no centro das decisdes de

negocio.

Aaker e Joachimsthaler (2007) destacam que o0 posicionamento de uma marca
€ parte integrante de sua identidade e da proposta de valor comunicada ao publico-
alvo. O posicionamento deve evidenciar uma vantagem competitiva em relacao a

outras marcas, representando os objetivos de comunicacéo atuais.

Wheeler (2012) menciona que o conceito de posicionamento foi desenvolvido
por Al Ries e Jack Trout em 1981, enfatizando a importancia de as empresas
estabelecerem sua posicdo na mente do consumidor, considerando suas

necessidades, pontos fortes e fracos, e o cenario competitivo. Consolo (2015)
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complementa que o posicionamento é a escolha de como executar o propésito da
marca e diferencia-la dos concorrentes, ressaltando que um posicionamento bem
definido constr6i uma lembranca de marca na mente dos consumidores e um

relacionamento duradouro.

Wheeler (2012) destaca que, por tras de toda marca bem-sucedida, ha uma
estratégia de posicionamento que visa aproveitar oportunidades no mercado e atrair
a atencao dos consumidores. A consisténcia entre o posicionamento e a identidade
da marca é capaz de garantir rentabilidade e credibilidade em mercados saturados,
sendo fundamental para construir uma marca forte em um cenario volatil (Werzcler,
2022).

O termo identidade de marca, conforme Aaker e Joachimsthaler (2007), refere-
se ao conjunto de associacdes que uma empresa busca estabelecer ou manter,
representando uma promessa feita aos clientes. E essencial que essa identidade
tenha profundidade e riqueza, ndo devendo ser vista apenas como um slogan
publicitario. Carvalho (2021) complementa que a identidade de marca envolve a
comunicacdo da missdo e valores da organizacdo, comecando com O
desenvolvimento do nome e/ou simbolo, tornando-se um sistema de comunicacao

com o publico-alvo.

Wheeler (2012) destaca que a identidade de marca reane elementos distintos
em sistemas integrados, sendo tangivel e perceptivel pelos sentidos, responsavel por
impulsionar o reconhecimento da marca e sua diferenciacdo. Diferente da imagem de
marca, que reflete percepcdes existentes, a identidade € aspiracional, buscando gerar
associacOes valiosas para a estratégia da marca. Bedendo (2019) complementa
afirmando que € de suma importancia estabelecer objetivos claros para a identidade
de marca, permitindo gerenciar associagcdoes desejadas e indesejadas.

Ja Carvalho (2021) destaca que a identidade de marca aumenta o valor da
empresa ao se alinhar com modelos de negécio e planejamento estratégico de
comunicacdo. E Wheeler (2012), por sua vez, enfatiza que uma identidade de marca
bem construida & baseada em caracteristicas essenciais, como viséo, autenticidade,
diferenciacdo, durabilidade, coeréncia, flexibilidade, comprometimento e valor,

independentemente do tamanho ou segmento da empresa.



14

2.4 Tecnologias de Informagao e Comunicagao (TIC’s)

A Tecnologia da Informacédo e Comunicagédo (TIC) engloba diversos meios,
como jornais, radio e TV, para facilitar a comunicacao. Ja as Tecnologias Digitais da
Informacdo e Comunicacdo (TDIC) referem-se, especificamente, as tecnologias
digitais, como internet e celulares. Com as TDIC, a acessibilidade aumentou
significativamente, permitindo as pessoas realizar diversas atividades em um dnico
dispositivo conectado a internet, como participar de reunides, eventos e cursos online.
Isso promove uma sociedade altamente conectada, onde as pessoas estédo
constantemente interagindo, consumindo informacdes e realizando transacdes online,
evidenciando a importancia da tecnologia na vida cotidiana (Marques, 2017).

Segundo Gupta (2020, p.16)

As tecnologias digitais tiveram um profundo impacto no mundo,
desorganizando setores inteiros, mas também permitindo que empresas
como o Facebook, Instagram e Amazon tivessem um crescimento
excepcional. As organizacbes estabelecidas com certeza enfrentaram
dificuldades quando participantes ageis surgiram com novos modelos de
negécios inovadores. Embora ameace a velha guarda o meio digital oferece
oportunidades infinitas para as empresas de setores tradicionais. A The
Weather Company por exemplo quando os consumidores passaram da
televisdo para o celular, os executivos da empresa criaram o weatherfx um
servico que utiliza dados de seu aplicativo para ajudar aos varejistas a ter
uma ideia de como o clima afetara o comportamento de compra do cliente.

7

A transformacéo digital € essencial para empresas maduras, permitindo
reimaginar o negocio e diferenciar-se das iniciantes. Assim, essa capacidade
estratégica de reinventar o negocio é relevante e o uso da tecnologia pode melhorar
desempenho e alcance, sendo uma mudanca significativa nas operacdes e estrutura

organizacional.

Silva (2022) destaca que as tecnologias digitais vao além da tecnologia,
envolvendo adaptacdo aos mercados em evolucédo, capacitacao de pessoal e novas
formas de resolver desafios, visando conquistar mercados e fidelizar clientes,

promovendo interacdo entre colaboradores e fornecedores.

Nesse contexto de transformacéo se encontram as redes sociais, que como 0
Facebook®, destacado por Larrossa (2021), vai aléem de uma simples rede social,
sendo lider em comunicagdo social e proprietario de aplicativos populares como
WhatsApp®, Messenger®, e Instagram®. Larrossa destaca a aquisicdo do

Instagram® em 2012, reconhecendo seu crescimento, especialmente entre os jovens.
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Essas plataformas tém um grande impacto e alcance, sendo essenciais para
estabelecer conexdes, divulgar negocios e produtos globalmente. Larrossa (2021)
ressalta que as redes sociais séo inicialmente para interagéo, nao para vendas diretas,
alertando que focar apenas em vendas pode afastar os usuérios. Compreender e

oferecer contetudo relevante é fundamental para o sucesso nas redes sociais.

As tecnologias facilitam a comunicacao global e a digitalizacdo dos negaocios,
sendo essenciais para a economia, e a transformacao digital envolve a automacéo de
processos e uma mudancga cultural nas empresas. Assim, a computacdo em nuvem
permitiu a adaptacdo de micro e pequenas empresas durante a pandemia, sem a

necessidade de investir em mais equipamentos (Silva, 2022).

Silva (2022) afirma, ainda, que o foco inicial da transformacéao digital é o cliente,
promovendo um relacionamento continuo e baseado em feedback. O autor destaca a
competicdo e cooperacao entre empresas na era digital, onde a concorréncia se

amplia globalmente devido a Tecnologia da Informacédo e Comunicacéo (TIC).

2.4.1 Redes Sociais

De acordo com Putter (2017) as redes sociais mudaram as regras do jogo em
determinados aspectos da vida cotidiana dos seres humanos — aqueles que tém
acesso a Internet. Hoje, além de um canal de comunicacao, tornaram-se ferramentas
gue prestam diversos servigos aos usuarios, a partir de atualizacbes cada vez mais

precisas no cumprimento de uma tarefa especifica, por exemplo: compra e venda.

Para Tiago e Verissimo (2014) as caracteristicas associadas a digitalizacdo
mudaram profunda e irreversivelmente a interacdo humana, e isso - sem davida - inclui
a forma como as marcas se relacionam com 0s seus publicos. Ou seja, 0 marketing
no seu nivel mais geral mudou o seu paradigma classico, tornando as redes sociais
uma estratégia. Assim, os autores ressaltam que o marketing ainda tem o mesmo
objetivo — com o qual nasceu — mas a forma como é executado estd em constante
mudanca. E necessario partir da ideia de que sdo precisamente as mudancas nas
funcionalidades da rede que permitiram que ela fosse considerada hoje uma parte
fundamental do marketing.
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De acordo com Harrison e Hair (2017) embora estejam intimamente ligados, o
marketing online € uma coisa e o marketing nas redes sociais € outra. O primeiro,
conforme j& visto no capitulo 2.1, tem uma abordagem mais holistica, ou seja, refere-
se a blogs, aplicativos mobile, e-mail, SEO, SEM e outros, enquanto o segundo foca

exclusivamente nas redes sociais digitais como canais ou estratégias de marketing.

Com base nessa diferenciacdo, o marketing em midias sociais é aquele que
chama a atencdo dos usuarios, para que acessem o site principal do produto, servico
ou ideia que esta sendo comercializado; € uma grande possibilidade de trafego web.
Em qualquer caso, a utilizacdo das redes sociais como canal de marketing implica um
conhecimento profundo dos potenciais consumidores e das suas necessidades e 0
estabelecimento de estratégias para chegar até eles com a mensagem adequada
(Saravanakumar e Sugantha, 2012).

Do ponto de vista do consumidor, o fato de um produto ou servico ser
comercializado através das redes sociais implica uma maior capacidade de selecéo,
bem como a possibilidade de conhecer as experiéncias de outros consumidores,
classifica-los e tomar uma decisao final. Mesmo apds a compra do produto ou servigo,
as redes sociais permitem que os clientes se expressem, o que pode ser uma faca de

dois gumes para as marcas (Saravanakumar e Sugantha, 2012).

Apesar deste risco 6bvio, as marcas estdo nas redes sociais e procuram
interagir constantemente através delas, recorrendo a diversas estratégias e canais
digitais. Porém, antes de tomar uma decisao, passam um tempo prudente conhecendo
0 contexto e identificando quais dessas plataformas séo de interesse de seu publico-

alvo.

2.4.1.1 Instagram®

O Instagram®, criado em 2010, destaca-se atualmente nao sé por ser uma rede
social onde os usuéarios podem compartilhar fotos ou estados de espirito com os
amigos, mas, além disso, se consolidou como uma plataforma em que a promocao
estd na ordem do dia (Yang, 2021). Tudo isto é resultado das suas capacidades
altamente visuais e interativas, bem como do seu alcance crescente a cada dia. A
verdade € que “o Instagram integra o apelo visual de vitrines, op¢des de catalogo,
personalizagao de cartdes de fidelidade e transa¢des em balcdes de vendas” (Carah

et al. 2023).
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Kotler e Keller (2012) trazem uma questdo: que outros fatores motivam as
pessoas a utilizarem esta rede social e porque € que as marcas investem tempo,
dinheiro e esfor¢o para estarem presentes? Alguns autores que tentam explicar as
razdes pelas quais os utilizadores passam parte do seu tempo nesta plataforma falam
de motivacdes psicoldgicas e sociais. Os autores ressaltam que as motivacdes
apresentadas na literatura se referem ao uso diario do Instagram e ndo a esta rede
social como parte de uma estratégia de marketing; no entanto — como pode ser visto
— estes respondem a necessidades humanas basicas, como pertencimento,

comunicacao, fisioldgicas e autorrealizacao.

Esta realidade permite que as marcas executem ou foquem as suas acfes para
atrair, capturar, vender ou construir lealdade como resultado de uma falta percebida
ou de um desejo de satisfazé-la. As mesmas dimensdes interessam aos

pesquisadores de marketing.

Segundo Milanesi e Guercini (2020) sdo as marcas, a partir das informacdes
que os usuarios deixam todos os dias na web, que trabalham no direcionamento de
suas campanhas para publicos cada vez mais especificos. Um dos beneficios do
Instagram® — assim como de outras redes sociais — esta justamente na possibilidade
de personalizar os anuncios, ou seja, atingir quem tem algum grau de interesse por

uma determinada marca em um determinado momento.

Os autores afirmam que existem diversas ferramentas do Instagram® que 0s
profissionais de marketing podem aproveitar. Por exemplo, uma tendéncia emergente
de marketing é a mudanca para recursos visuais (...) a partilha de imagens nas redes
sociais esta a tornar-se parte integrante da experiéncia através destas plataformas

sendo o Instagram o local ideal para esta pratica.

Mas para Putter (2017) o sucesso desta ferramenta de marketing néo se limita
a plataforma como tal, mas depende, em grande parte, de outros fatores associados
ao marketing em geral, incluindo a qualidade do bem, produto ou servi¢co; qualidade
do conteudo; suporte de outras plataformas; qualidade e continuidade do feedback

empresa-cliente e fidelizacdo de clientes por meio de ac6es nem sempre online.

Algumas estratégias podem ser usadas, mas, em termos gerais, para a
formacdo do comportamento do usuario e ao trabalho na intencdo de compra. O fato

de uma marca investir no Instagram® significa que ela busca um objetivo claro. Tudo
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isto significa que varios investigadores procuram aprofundar-se no fendmeno
Instagram® e procuram uma resposta as diversas funcionalidades da plataforma
como estratégia de marketing, comportamento e motivacdes dos utilizadores, e

algoritmo da rede social, entre outras questdes.

3. METODOLOGIA

Para realizacéo deste estudo, optou-se por utilizar a pesquisa bibliografica e o
relato de caso. A bibliogréafica foi baseada na leitura de livros e artigos, ja o relato de

caso considerou a empresa Hering como objeto de estudo.

Segundo Vergara (2006, p. 48), pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletrbnicas, isto €, material acessivel ao publico em geral. Fornece instrumental
analitico para qualquer outro tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-se em si

mesma. O material publicado pode ser fonte primaria ou secundaria.

A pesquisa bibliografica embasou todo o referencial teérico deste estudo,
direcionando o trabalho por meio da reunido e andlise de textos publicados sobre o
tema. De acordo com Gil (2009), a pesquisa bibliografica é desenvolvida com base
em material j4 elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.
Para o autor, a principal vantagem desse tipo de pesquisa reside no fato de permitir
ao investigador a cobertura de uma gama maior de fenébmenos do que aquela que

poderia pesquisar diretamente.

Para realizacdo do relato de caso adotou-se a empresa Hering, com objetivo
de verificar se a jornada do cliente proporcionaria uma boa experiéncia de compra. O
relato de caso baseou-se em uma experiéncia real de compra desta pesquisadora

para acompanhar todas as etapas do processo.

Gil (2009) aponta alguns propésitos dos estudos de caso: 1) explorar situagdes
da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos; 2) preservar o carater
unitario do objeto estudado; 3) descrever a situagdo do contexto em que esta sendo
feita uma determinada investigacéo; 4) formular hipéteses ou desenvolver teorias e 5)
explicar as variaveis causais de determinado fenbmeno em situa¢cdes complexas que

nao permitam o uso de levantamentos e experimentos.
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4. RELATO DE CASO: MARKETING DIGITAL HERING

4.1 A empresa Hering

De acordo com o Relatério anual da empresa Hering (2020)? a marca Hering
possui uma historia que remonta aos anos 1880, quando os irmaos alemaes Bruno e
Hermann Hering fundaram a primeira industria téxtil de malhas do Brasil. Ao longo dos
anos, a empresa construiu uma reputagdo sélida no pais, inicialmente fabricando
camisetas de algodao, meias e ceroulas, e posteriormente se destacando por suas

camisetas basicas.

Em 1935, foi criada a Fundacdo Hermann Hering, focada em memaria, cultura
e empreendedorismo. A Companhia Hering, como passou a ser chamada em 1966,
tornou-se pioneira em exportacbes de vestuario no Brasil e, na década de 80,
consolidou-se como uma das marcas mais renomadas do pais (Relatério Anual Cia
Hering, 2020).

De acordo com a Revista Exame (2021)%3 em 2007, a Hering tornou-se uma
empresa de capital aberto e, em 2021, fundiu-se com o Grupo Soma, ampliando seu
portfélio de marcas. Atualmente, a Hering atua nos segmentos de vestuario feminino

e masculino, expandindo para roupas confortaveis com a linha Hering Intimates.

Com mais de 700 lojas, presenca em diversos pontos de venda e e-commerce
proprio, a marca se posiciona como o "Basico do Brasil", buscando estar presente na

vida das pessoas e permitindo a expressao da personalidade de cada individuo.

O slogan "O Basico do Brasil* foi relancado em 2020, acompanhando a
demanda por roupas casuais e investindo em campanhas publicitarias que ressaltam
a cultura brasileira e buscam ampliar a presenca da marca em todo o territério

nacional, especialmente nas regides Norte e Nordeste (EXAME, 2022).4

3.2 Jornada do Cliente Hering

2 Disponivel em.... https://relatointegradobrasil.com.br/wp-content/uploads/2021/05/WL-154-
HERING.pdf

8 Disponivel em .... https://exame.com/insight/hering-acordo-bilionario-com-soma-deixa-frestas-para-
ofertas-concorrentes/p

4 Disponivel em .... https://exame.com/insight/hering-acordo-bilionario-com-soma-deixa-frestas-para-
ofertas-concorrentes/p
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Para realizacéo deste relato de caso, esta pesquisadora realizou uma compra
de um produto no site de e-commerce da empresa Hering, com objetivo de verificar
se a jornada do cliente proporcionaria uma boa experiéncia de compra. A rede social
escolhida para dar inicio a jornada de compra foi o Instagram®.

O produto adquirido foi uma carteira, a qual € retratada na Figura 1. A compra
foi realizada no dia 08/04/2024, as 14h12min diretamente no site da Hering® e o
produto foi entregue, em domicilio, no dia 15/04/2024 em perfeitas condi¢cdes e sem
violacdo da embalagem. Vale destacar que a embalagem do produto veio
acompanhada de um pequeno resumo da compra e um QRcode com link para nota

fiscal.

Figura 1: Carteira comprada no e-commerce da Hering

Fonte: A autora

Durante o periodo de identificacdo da necessidade, pesquisa pelo produto,
compra e entrega, foi possivel detalhar as etapas de acompanhamento da jornada de

compra, a qual é detalhada na Figura 2, a seguir:

5 https://www.hering.com.br/carteira-feminina-em-material-sintetico-kf6j1bsi/p, acesso em 08/04/2024.


https://www.hering.com.br/carteira-feminina-em-material-sintetico-kf6j1bsi/p
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Figura 2: Jornada de compra de uma carteira no e-commerce da empresa Hering

EMPRESA HERING
JORNADA DO CLIENTE

Quando os consumidores
gostam do produto; salvam a
Acesso ao linktree pdgina para futuras compras
(acesso o site). e indicam a pessoas.

CONSIDERAGAO COMPARTILHAMENTO

CONSCIENCIA COMPRA

> LR ) 8
E

Onde os beneficios agregam
valores qualitativos e
experiéncias, essenciais na
) fidelizagdo ao cliente. Troca

Hering. *Politicas de compras. grdtis e brindes.

A procura pelo *nteressele d

produto no necessidade do
Instagram da produto;

Fonte: A autora

3.2.1 Primeira etapa dajornada: Consciéncia

A primeira etapa da jornada engloba a procura pelo produto apdés o
reconhecimento de necessidade. No caso desse estudo, a consciéncia do produto a
ser adquirido teve inicio apOs pesquisa na rede social Instagram®, onde estdo
disponiveis os produtos comercializados pela marca, bem como contetdo interativo e
dicas de looks diversos. Vale destacar que a Hering disponibiliza, também, loja virtual

dentro de seu perfil, conforme Figura 3.
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Figura 3: Loja da marca Hering no Instagram®

& hering_oficial © Q =

€ Devolugao Facilitada em até 30 dias
Categorias v Q Pesquisar

Comprar por preco

Ver colegao

Fonte: @hering_oficial, acesso em 06/06/2024

3.2.2 Segunda etapa da jornada: Consideracao

Na segunda etapa da jornada do cliente, destacam-se a declaragdo de
posicionamento da marca “O Basico do Brasil” e pagina do linktr.ee (Figura 4) com as
opcbes a seguir, além de link para as redes sociais TikTok®, Spotify®, X® (antigo
Twitter) e Youtube®:

Acesse 0 site
Dia dos Namorados — Presentes

Novidades Feminino

0D PE

Novidades Masculino
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5. Baixe o app
6. Siga a Hering no Pinterest

7. Conheca nossas lojas

Conforme descrito no item 2.4.1.1 o Instagram® tem capacidades altamente
visuais e interativas, bem como um alcance crescente a cada dia e essa realidade de
uso atual da rede social permite que as marcas executem ou foquem as suas ac¢oes
para atrair, capturar, vender ou construir lealdade como resultado de falta percebida

ou de um desejo de satisfazé-la.

Figura 4: Linktr.ee

@hering_oficial

O Bésico do Brasil

Acesse o site
Dia dos Namorados - Presentes
Novidades Feminino

Novidades Masculino

Baixe o app

Siga a Hering no Pinterest

Conhega nossas lojas

gFeEXM®

Fonte: @hering_oficial

3.2.3 Terceira etapa dajornada: Compra

Essa pesquisadora, ap0s passar pelas etapas anteriores, acessou site da
Hering no dia 08/04/2024 por meio do link disponivel no Linktr.ee® para realizar a
compra de carteira feminina. Antes de finalizar a compra, foram observados e
analisados o preco, as politicas de desconto, parcelamento e formas de pagamento e
também a politica de troca e devolugéo.
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Considerando que o objetivo dessa compra foi compreender as etapas da
jornada do cliente durante um processo de compra ha empresa Hering, ndo houve

comparacao de precos com outras marcas disponiveis no mercado.

Figura 5: Andncio da carteira

Compre o look

Carteira Feminina Em Material Sintético - Preto

Fonte: Site Hering (2024)

3.2.4 Quarta etapa da jornada: Retencgéo

Essa é a etapa da fidelizacdo. A preocupacdo principal da Hering € com os
beneficios qualitativos que irdo agregar mais valor ao produto, no caso, a carteira. Os
beneficios percebidos por esta autora durante a experiéncia de compra estao
associados as informacdes relevantes e transparentes encontradas na pagina da
empresa no Instagram® e a facilidade de navegacao no site, a qualidade da carteira,
sistema que possibilita acompanhar o status do pedido, embalagem apropriada e

entrega rapida (Figura 6).
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Figura 6: Avaliacado Clientes

X HERING

Vocé nos avaliou com a nota 10
(dez). Quer fazer um elogio em sua
experiéncia de compra no SITE da

HERING?

O CARREGAMENTO E
VELOCIDADE DE
PAGINA FORAM

RAPIDOS

A NAVEGACAO FOI
BOAE O SITE £ FACIL
",
w? DE USAR @

AS FOTOS,
DESCRICOES E

OS FILTROS DE

NES tos SELECAO DOS
= oty 4 P T
® PRODUTOS ESTAVAM @ RODUTOS
FUNCIONARAM BEM
BOAS
ENCONTREI TODOS OS CONSEGUI COMPRAR
MODELOS E TODOS OS PRODUTOS
/ TAMANHOS QUE rﬁ] QUE COLOQUEI NA
BUSCAVA SACOLA DE COMPRAS
APLIQUEI FACILMENTE 0 PRAZO E CUSTO
O VALE CREDITO OU % PARA A ENTREGA
@ CUPOM DE DESCONTO L+

ESTAVAM BONS ‘

Caso seja outro motivo ou vocé queira nos contar mais,
deixe seu comentério abaixo:

O Elogio O Reclamagao O Sugestao

Fonte: Autora (2024)

3.2.5 Quinta etapa dajornada: Compartilhamento

Essa etapa é muito importante para a empresa. E comum que a jornada do

cliente termine na compra e na avaliacdo pos-compra.

Mas vale ressaltar fala de Bedendo (2019), que diz que é essencial que as
organizacdes proporcionem experiéncias positivas e duradouras para garantir uma
lembranca sélida e confiante da marca. Atualmente, estabelecer conexdo emocional
com os consumidores € fundamental para cultivar relacionamentos duradouros e
destacar-se em um ambiente competitivo. Marcas fortes conquistam a paixao,
confianga e crenga na sua superioridade, impactando diretamente seu sucesso.

Clientes satisfeitos e fidelizados estdo mais propensos a indicar marcas e produtos.
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Neste relato de caso, foi possivel perceber que a Hering disponibiliza, tanto em
sua pagina no Instagram®, quanto em seu site, dispositivos de compartilhamento

(Figura 7) facilitando o processo de recomendacao de seus produtos.

Figura 7: Loja da Hering com opcdes de compartilhamento dos produtos

& hering_oficial & Q B =

Ver loja

Saia Midi Clochard Em Sarja vV
Estonada - Bege

R$239,99

Tamanho

034 036

Fonte: @hering_oficial

Conforme exposto por Pitter (2017), o sucesso da rede social Instagram®
como ferramenta de marketing ndo se limita a plataforma como tal, mas depende, em
grande parte, de outros fatores associados ao marketing em geral, incluindo a

qualidade do bem, produto ou servi¢o; qualidade do conteudo; suporte de outras
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plataformas; qualidade e continuidade do feedback empresa-cliente e fidelizacao de

clientes por meio de acdes nem sempre online.

5. ANALISE E DISCUSSAO

A Hering®, ao longo de seus 89 anos de existéncia, construiu sua estratégia de
marketing focada em dois pilares fundamentais: atendimento de qualidade e
valorizagdo da cultura. A marca conquistou ao longo do tempo base sélida de clientes
fiéis, que se tornaram verdadeiros defensores da empresa, compartilhando sua
histéria e consumindo seus produtos de forma significativa. A pesquisa realizada neste
estudo buscou avaliar a jornada de compra de um cliente, considerando 0s passos:
Reconhecimento da Necessidade, Busca por Informacdes e Avaliagdo das
Alternativas.

Durante a etapa de Reconhecimento da Necessidade, a autora verificou a
importéancia da experiéncia de compra, lembrando motivos como a compra de
presentes, eventos especiais ou aproveitamento de promocdes. O canal de interacao
foi a etapa mais interessante para a Avaliacdo Interna, o que indica que os
consumidores confiam em suas proprias preferéncias e experiéncias anteriores para

iniciar o processo de compra.

Durante a etapa de compra online, ndo existe a oportunidade de experienciar
os produtos da mesma forma que nas lojas fisicas e, muitas vezes, os clientes tem a
necessidade de tocar, experimentar e avaliar pessoalmente as pegas antes de adquiri-
las. Nesse sentido, Chaffey (2019), pondera que a capacidade de se conectar e
interagir com o publico-alvo através de conteudos relevantes e valiosos € fundamental
para o sucesso de campanha de marketing digital. Para conseguir isso, as empresas
devem, primeiro, compreender o comportamento e as necessidades do seu publico-

alvo.

Para marca de varejo on-line, independente de ser ou ndo do porte da Hering®,
€ essencial considerar fatores como informacdes detalhadas no site, presenca fisica,
influenciadores, design atrativo, variedade de produtos, categorizacdo eficiente,
promocdes atrativas e prazos de entrega satisfatérios. Esses elementos contribuem

para a seguranc¢a do consumidor ao longo da jornada de compra.
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A anélise do comportamento do cliente no contexto da decisdo de compra
apresenta insights interessantes sobre a importancia de compreender as
necessidades e preferéncias dos consumidores. Assim, é necessaria a identificagéo
de que consideravel parte dos tomadores de decisdo de compra sdo mulheres de

diversas idades e profissdes, algumas comprando até para seus parceiros.

Como visto no capitulo 2.2, das estratégias mais importantes para empresa, é
administrar seu mix de marketing e, segundo Kotler e Armstrong (2011) tudo o que
uma empresa faz com seu mix de marketing pode afetar a demanda de seus produtos.
Portanto, além de ter um produto que tenha valor para o cliente, a empresa precisa
adaptar, também, os demais elementos (preco, distribuicdo e promoc¢éao), ao perfil do
publico-alvo, estratégia essa muito bem aplicada pela Hering® conforme

apresentando durante todo o relato de caso.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo proposto sobre o comportamento do cliente na jornada de compra na
empresa Hering revelou a importancia de compreender as etapas de consciéncia,
consideracdo, compra, retencdo e compartilhamento. A andlise das necessidades e
preferéncias dos consumidores, especialmente mulheres de diversas idades e
profissdes, destacou a relevancia desse publico-alvo na tomada de decisdo de

compra.

A avaliacdo da diversidade do publico-alvo na elaboracdo de estratégias de
marketing e vendas, utilizando a Hering como relato de caso, ressaltou a necessidade
de adaptar as acdes comerciais para atender as demandas especificas de diferentes
segmentos de consumidores. A pesquisa bibliografica e o relato de caso foram
fundamentais para aprofundar o conhecimento sobre o comportamento do cliente e a
jornada de compra na empresa Hering. A histéria e a trajetdria da marca, desde sua
fundacdo até a consolidacdo como referéncia no mercado de vestuario basico no

Brasil, evidenciam a importancia da marca e sua relevancia para os consumidores.

A experiéncia de compra realizada no site de e-commerce da Hering, iniciada

atraves do Instagram, permitiu avaliar a jornada do cliente em suas diferentes etapas:
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consciéncia, consideracdo, compra, retencdo e compartilhamento. Elementos como
informacdes detalhadas no site, presenca fisica, influenciadores, design atrativo,
variedade de produtos, categorizacao eficiente, promocdes atrativas e prazos de
entrega satisfatorios foram identificados como essenciais para garantir experiéncia
positiva de compra. Para marcas de varejo online, como a Hering, € crucial considerar
esses fatores para proporcionar seguranca e satisfacdo aos consumidores ao longo
de sua jornada de compra. A pesquisa contribui para a compreenséo do papel do
cliente na decisdo de compra e destaca a importancia de estratégias personalizadas

e adaptadas as necessidades do publico-alvo para o sucesso no mercado varejista.

Considerando que as Tecnologias Digitais da Informacdo e Comunicagao
(TDIC) aumentaram significativamente a acessibilidade, permitindo as pessoas
realizarem diversas atividades em um Unico dispositivo conectado a internet, pode-se
afirmar que a empresa Hering® utiliza adequadamente sua pagina no Instagram® ao
proporcionar experiéncia de encontrar, dentro da rede social escolhida, todas as
opcOes de interesses com outros pontos de contato da marca.

Recomenda-se a realizacdo de novas pesquisas nesta area para fornecer base
sdlida de conhecimento que possa servir de referéncia para pesquisadores
interessados em aprofundar os mecanismos da experiéncia de compra através da
jornada do cliente. Esses estudos futuros podem explorar aspectos especificos, como
a influéncia das redes sociais na consciéncia do consumidor, a eficacia de estratégias
de retencdo pés-compra, a importancia da personalizacdo na etapa de consideracao,
entre outros temas relevantes para a compreensdo do comportamento do cliente no
contexto de compras online. Essas investigacfes adicionais contribuirdo para o
avanco do conhecimento nessa area e para o desenvolvimento de praticas mais

eficazes no varejo online.
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