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Jornada do Consumidor Millennials: fatores decisorios no consumo digital de moda

1. Introduciao

Historicamente o conceito de Marketing possui uma dindmica que tem evoluido ao longo de
sua historia e constituicdo enquanto disciplina da Administragdo, € com a expansao e o rapido
crescimento da tecnologia, uma parcela significativa do marketing se tornou digital (KOTLER, 2017).
A esse respeito, as etapas de evolucao do marketing que o autor denominou de marketing 1.0 até
chegar a sua versdao mais atual denominada de marketing 5.0. Segundo o autor, na era do marketing
1.0, o foco era oferecer o produto a todos que quisessem compra-lo, era a chamada “Era dos
Produtos”, época em que o consumidor tinha que se adaptar aos produtos disponiveis. Nao havia uma
preocupacao das empresas na construcdo de uma marca, segmentacao de mercado e personalizagao,
pois a estratégia era massificar a divulgagdo do produto, aumentando sua exposi¢do (KOTLER,
2017).

Esse modelo durou até o inicio da “Era da informagdo”, com a ascensao global da internet por
volta da década de 1990, quando surgiu o marketing 2.0, fase que Kotler (2017) descreve como a
“Era da segmentacdo de mercado e publico-alvo”. Apds a era 3.0, tem-se o marketing 5.0 que teoriza
a jungao do marketing tradicional com o digital, uma das maiores diferengas na transi¢do entre essas
duas eras ¢ a quantidade de dados. As empresas do mercado atual estdo se tornando Data-driven
decision making, que ¢ a tomada de decisdo com base nos dados, fatos e métricas, ao invés da
tradicional intui¢do. A significativa quantidade de dados muda a forma como as empresas tomam
decisoes estratégicas, mas também muda o comportamento do consumidor, que tem a possibilidade
de pesquisar e trocar informagdes sobre produtos e servigos em multiplos canais, assumindo o
controle de sua préopria jornada de compra.

Portanto, torna-se necessario reinterpretar os processos de decisdo de compra, assim como
redescobrir o que pode influenciar esse consumidor durante essa jornada, assim como entender suas
demandas, interesses ¢ expectativas em relagdo a um produto ou uma marca. Segundo um relatdrio
da consultoria Ernst & Young (2021), mais de 80% das organizagdes acreditam que os dados devem
estar no centro de toda atividade que a empresa faz, desde operagdes de compra, estoque até o
marketing. E isso se relaciona com as decisdes de compra do consumidor, que segundo Salomon
(2011), relaciona-se as etapas envolvidas quando individuos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Dessa forma, na era do marketing digital, os desafios das empresas vao além do processo de
entender em que etapa o consumidor se encontra, mas sim, em descobrir quem ele ¢ e como se
comporta em sua jornada digital. Neste contexto, uma parcela significativa de consumidores que
compram no e-commerce pertencem a geragdo millennials, uma geracdo que nasceu entre 1980 e
1995, um periodo marcado por transformagdes tecnologicas e sociais. Essa geragao tem chamado a
atencdo de pesquisadores e profissionais de marketing, pois possuem comportamentos e habitos de
compra peculiares, e as organizagdes devem atentar para atendé-los, uma vez que, segundo um estudo
realizado pelo Itau BBA, eles representam 34% da populacdo total e 50% da classe trabalhadora do
Brasil.

Os millennials sdo considerados imediatistas e essa caracteristica refor¢a a importancia da
agilidade na entrega dos produtos. Com o acesso a internet facilitado, estdo presentes nas redes sociais
e trocam informagdes sobre produtos e sobre uma parte muito importante: sua experiéncia de compra.
Além disso, buscam pela relevancia, historia e valores das empresas das quais compram, por isso a
importancia de fortalecer cada etapa da jornada desse consumidor (BILGIHAN, 2016).



Nesse sentido, a0 mesmo tempo que as vendas em e-commerce t€m apresentado um
crescimento continuo, o consumo online de produtos de moda também demonstra crescimento. De
acordo com o relatério do e-commerce no Brasil, realizado pela Conversion consultoria de
performance e SEO a categoria chegou ao numero de 1,51 bilhdo de acessos nos tltimos 12 meses e
cresceu 52% no ultimo ano.

Além disso, ha um interesse relevante dos consumidores pelo consumo de produtos de moda,
as buscas por empresas do setor representam 36,4% das buscas por trafego direto, quando o acesso
ao site ¢ feito diretamente sem passar por outros canais e 23,4% por trafego organico, quando o acesso
¢ feito através de mecanismos de busca. Esses nimeros justificam a escolha pelo consumo de moda
como objeto desse estudo.

Dessa forma, considerando as profundas transformacdes advindas da era digital, as novas
facetas na jornada de compra do consumidor online, o processo de digitalizagdo do consumo, o
crescimento do e-commerce de moda, aliada as caracteristicas do consumidor millennials, esse estudo
tem como objetivo compreender os fatores decisorios na jornada do consumidor millennials
durante sua trajetoria de compra digital de moda.

A facilidade em acessar produtos, comprar e receber diretamente na sua casa ¢ um habito de
consumo que o consumidor parece ter incorporado, por isso esse trabalho busca entender melhor a
jornada do consumidor em um mercado em pleno crescimento e repleto de oportunidades. Dessa
forma, entendemos que esse estudo possa oferecer contribuicdes ao mercado de moda online, para
que recursos de marketing digital sejam alocados de forma otimizada para esse publico-alvo que esté
inserido no meio digital e evoluiram com ela.

2. Referencial Teorico
2.1 A jornada do consumidor no ambiente digital

Segundo De Oliveira Rosa et al. (2017), a capacidade para atingir de forma segmentada
diversos estilos de grupos, o baixo custo, somada as inimeras facilidades, tornaram o marketing uma
ferramenta de amplo acesso, mas os autores salientam da necessidade de uma boa estratégia de
captacao de clientes e fidelizagdo para que se consigam atingir as massas.

Para Furlan e Marinho (2013), a utilizagdo das redes sociais no campo empresarial ¢ cada vez
maior por parte de corporagdes que tem como objetivo a fidelizagdo de seus clientes, a atracao de
novos clientes e se comunicar diretamente com seu publico-alvo. Além dessa comunicacdo entre
empresa e consumidor, a rede social tem papel fundamental na influéncia e no processo de compra,
visto que as pessoas sdo influenciadas culturalmente, socialmente e psicologicamente por outros
grupos. Na internet, as redes sociais sao as relagdes interpessoais mediadas por dispositivos moveis
e acontecem através da interagdo social em busca da comunicagao.

Além disso, o perfil dos consumidores mudou muito e a exigéncia esta cada vez maior, tanto
em relacdo ao produto como também a jornada de compra. Atualmente todos os canais disponiveis
devem proporcionar uma experiéncia melhor, que faca diferenga, caso ele decida comprar novamente
da mesma marca. (MEHTA, DUBINSKY e ANDERSON, 2002 apud MOSQUERA, PASCUAL,
AYENSA, 2017).

O processo de compra ndo segue uma ordem linear, visa atender as vontades e os desejos do
consumidor e deve entender que ha uma necessidade de melhorar essa experiéncia de compra do
cliente e ndo apenas vender, além de apresentar uma consisténcia entre os diferentes pontos de contato
que o consumidor vai se relacionar com a marca (CHURCHILL; PETER, 2000).

O estudo do comportamento do consumidor busca entender o que leva uma pessoa a comprar
um produto, segundo LAS CASAS (2009, p.150), “apesar de aparentemente simples, o consumidor,



diante de uma situacao de compra, age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna
ou externa”.

Segundo Albertin (2002), o marketing digital € o processo que contempla diversos estagios e
fases a serem realizadas nas transagdes de compra realizadas em um ambiente virtual, e serve como
estrutura para todas as pessoas envolvidas na sua realizagdo, possui custos baixos e facil acesso. O
marketing digital estabelece a conexdo das empresas com o publico-alvo, por meio de canais de
comunicacao da atualidade, como sites de buscas, aplicativos e midias sociais.

Através do marketing digital a empresa consegue obter muitas informagdes sobre o seu
publico e concorrentes, os dados de acesso online de cada pessoa estd armazenado e consegue ser
monitorado. E importante entender que o marketing digital se diferencia do marketing tradicional,
porque ele usa a internet como forma de interagdo e relacionamento com o seu publico-alvo, de forma
segmentada e personalizada, ndo como meio de comunicagdo em massa.

No mundo digital, a jornada do consumidor pode ser diferente, para Solomon (2011) a
globalizacao tornou o comportamento do consumidor mais dindmico e em constante mudancas. Por
1sso, para o autor, ¢ muito importante para qualquer empresa conhecer o seu publico para tragar uma
boa estratégia de marketing.

Para Kotler e Keller (2006), entender o consumidor ajuda a assegurar que os produtos certos
estdo sendo comercializados para os clientes certos, da maneira certa. Contribuindo com esse
pensamento, o marketing digital visa impactar o consumidor também no momento certo, dependendo
de lugar que ele se encontra na sua jornada. Os fatores que podem influenciar a decisdo de compra
em um e-commerce sao varios e foram estudados por distintos autores.

Kumar (2016) salienta que a privacidade e seguranca da informagdo pessoal ¢ algo que o
consumidor preza e que a falta desses fatores ¢ frequentemente reportada como um dos motivos do
cancelamento de uma compra. Uma transa¢do segura aumenta a confianca do consumidor no e-
commerce, que faz com que as transagdes sejam menos receosas por parte do comprador (SUNDAR,
2016).

Abyad (2017) aponta a confidencialidade, confiabilidade e prote¢do de informagdes dos
clientes como itens basicos e imprescindiveis para um website e s6 assim conseguem satisfazer e
tranquilizar os clientes em relagdo a seguranga e criar uma reputacao.

Outro quesito importante para a decisao de compra € a organizagdo e aparéncia dos websites,
que segundo Hasanov e Khalid (2015) sdo um ponto de contato entre a empresa € o consumidor de
extrema importancia e por isso as organizagdes devem possuir um website de 6tima qualidade para
que a experiéncia dos usuarios seja agradavel e intuitiva. Caso o site seja atraente, l6gico e use
friendly, os clientes terdo mais facilidade para buscar e encontrar as informacgdes que desejam reunir
sobre marcas, produtos ou servicos de interesse.

Para Bilgihan (2016), as pessoas que realizam compras online buscam beneficios utilitarios,
como websites visualmente atraentes, gerando prazer na experiéncia de compra. Além disso, o autor
defende que o visual da pagina aumenta a sua confiabilidade, assim como a probabilidade de
recompra.

Ao lado da qualidade do website, esta a facilidade e a simplicidade nos processos que
envolvem a compra do produto, uma vez que sdo fatores que influenciam a satisfagdo do cliente. Os
consumidores procuram agilidade e fluidez na procura de informacao pois tencionam a perder pouco
tempo na pesquisa (SUNDAR, 2016).

Como em uma compra online o usuario ndo consegue testar o produto com antecedéncia e
pode ndo conhecer a loja, assim com a qualidade dos itens que vendem, Sundar (2016) enfatiza a
necessidade e importancia dos produtos conterem uma descricdo detalhada de todos seus
componentes, varias imagens de qualidade, imagens representativas 3D, para ajudar o cliente a ter
uma percepcao mais real possivel.



Como dito anteriormente, um dos fatores mais importantes na decisdo de compra € o preco,
se ele for agradavel, as chances de o usuario realizar uma compra, assim como promogades, frete baixo,
descontos e transparéncia sao critérios que possuem muito peso na decisdo de compra (SUNDAR,
2016). Segundo Kumar (2016), se os e-commerces oferecerem o mesmo produto com pregos
diferentes, os consumidores tendem a comprar sempre com o mais barato, o que evidéncia um dos
grandes desafios neste mercado, a falta de lealdade.

A reputacdo do e-commerce também tem peso na decisao de compra dos consumidores, uma
boa credibilidade passa confianca para o usudrio e o torna mais propenso a realizar uma compra,
acreditando que o renome da loja signifique que ela presta um bom servigco, venda produtos de
qualidade e se preocupe com o cliente (BEYARI; ABARESHI, 2016).

Um dos moldes da reputacdo sao os reviews e feedbacks que as pessoas compartilham tanto
no site da empresa, como em sites terceiros, redes sociais, aplicativos de comunicagdo e
pessoalmente. Essas avaliagdes permitem ao consumidor perceber qualidade ao produto fornecido
por determinado e-commerce (BEY ARI; ABARESHI, 2016).

Esta troca de informacdes ira influenciar a decisdo de compra, essa que aumenta conforme o
nimero de avaliacdo positivas sejam grandes. Sander (2016) acredita que a Word of Mouth pode ser
considerada uma estratégia de comunicagao pois tem um papel importantissimo e determinante na
decisdo de compra.

2.2 Consumo digital de moda

O varejo de moda fast fashion tem um ciclo de vida curto por conta da sazonalidade, por ano
sdo 4 estacdes e as colecdes para os variados climas sdao diferentes. Schmid (2003) afirma que a
adequagdo do mix de produtos e servicos no ponto de vendas ¢ fundamental para seu sucesso no
varejo de vestudrio.

Para Levy e Weitz (2000), os varejistas procuram diminuir a concorréncia recorrendo a
exclusividade de produtos, sabendo que isso conquista o consumidor, além de que servigos
diferenciados ndo podem ser facilmente copiados. Somado a esses fatores, igualmente importante na
estratégia de uma varejista de moda esta a comunicagdo com o cliente.

Segundo Lovelock e Wright (2006), a equipe de atendimento ¢ a responsavel pelo contato
com os clientes, que podem ndo saber as suas reais necessidades e desejos, entdo cabe a ela identificar,
oferecendo a cada um deles os servigos mais adequados e esperados por eles.

No entanto, com o avango da tecnologia e riqueza de informagdes disponiveis online, a
geracdo de consumidores atual foi transformada especialmente por estar sempre com seus
smartphones, que permitem acesso a informagao a qualquer momento e em quase todo lugar, fazendo
com que a relacado comprador e vendedor se invertesse. A fungdo do varejista ndo ¢ mais dizer ao
consumidor o que fazer ou onde comprar, mas sim reagir ao que o consumidor quer fazer.

Park (2015) afirma que a variedade de produtos, precos ou promogdes, € os atributos
sensoriais s30 necessarios para encorajar a compra de artigos de moda na internet. Nas compras de
produtos de moda, em que o toque e o contato direto com as pecas sao muito importantes na decisao
de compra, a apresentacdo do site deve conter os atributos do produto, com a cor mais proxima do
real possivel, o caimento desejado, dimensdes da pega, nitidez no zoom para que o cliente consiga se
atentar a todos os detalhes, promovendo uma navegagdo e possibilitando que o consumidor veja e
julgue todos os detalhes.

Assim, como em compras nas lojas fisicas e outras areas de e-commerce cada vez mais, as
experiéncias sao valorizadas. As importancias dessas funcionalidades nao ajudam apenas na decisao
de compra, mas também proporcionam uma experiéncia agradavel.



Costa (2011) afirma que o diferencial competitivo do varejo de moda estd na gestao
empresarial e no marketing eficaz, promovendo respostas rapidas as necessidades dos clientes,
estoques reduzidos, os sistemas interligados entre clientes e fornecedores, atendimento diferenciado
segundo os canais de distribui¢do.

Além disso, para Bassiouni ¢ Hackley (2014) aspectos demograficos e tracos psicoldgicos
interferem nas expectativas sobre um produto € no processo de compra € consumo, pois o
comportamento das geragdes sao diferentes. Assim, no varejo de moda, conhecer comportamento dos
consumidores de diferentes geragdes ¢ fator diferencial e deve embasar as decisdes acerca dos
negdcios e do marketing, questao que sera abordada na proxima sessao.

2.3 Consumidores da geracao millennials

O termo geracdo ¢ definido como um grupo que compartilha do mesmo periodo de
nascimento, idade, localizacdo e eventos de vida significativos em alturas criticas de crescimento e
desenvolvimento. Segundo Alvarez (2016) e Meyer (2014), as geracdes normalmente eram definidas
a cada 25 anos, porém com a velocidade acelerada das mudangas sociais, atualmente esta delimita¢ao
de cada geracao pode ser feita em periodos mais curtos, como a cada 10 anos, por exemplo (MEYER,
2014).

Os estudos sobre as geracdes divergem a respeito do inicio e fim de cada grupo, porém
Coimbra e Schikmann (2001), Maldonado (2008), Maniero e Sulivan, (2006) definiram pessoas que
nasceram até¢ 1964 como Baby Boomers, e destacam algumas caracteristicas em comum: valorizam a
ascensdo na empresa em que trabalham, sendo fiéis a ela e veem a estabilidade profissional como um
status. Seguindo cronologicamente vem a Geragdo X, que reune os nascidos entre os anos 1965 e
1977, esse grupo ja ndo tem uma estabilidade tdo linear em seus empregos e defendem ambientes de
trabalho mais informais, com menos hierarquia.

A data de nascimento da geragao millennials, foco dessa pesquisa, também ¢ uma questao em
discussdo, pois ndo ha uma unanimidade entre os autores. A U.S Census Bureau (2014) afirma que a
geracao millennials, ou como também ¢ chamada de Geragdo Y, ¢ composta por individuos que
nasceram entre os anos de 1981 e 1995 e ndo a partir de 1978, como defendem (COIMBRA;
SCHIKMANN, 2001, MALDONADO, 2008, MANIERO; SULIVAN, 2006).

E um grupo geracional com forte poder de compra e influéncia e por isso tem sido um piiblico-
alvo privilegiado em varios setores e empresas, despertando a atencdo de pesquisas de marketing
(PARMENT, 2013).

De acordo com Veloso (2008), essa geracao possui uma relagdo diferenciada com o trabalho
quando comparada a geracao X e baby boomers: para eles, nao ¢ apenas uma fonte de rende, mas sim
uma fonte de satisfacdo pessoal e de constante aprendizado, por isso valorizam alguns fatores nas
organizagdes em contradi¢do as geracdes precursoras, tais como a flexibilidade, liberdade, seguranga,
promocao e conceitos de carreira. Outra informagao marcante desta geracao € a capacidade de realizar
varias tarefas ao mesmo tempo, como refere Alvarez (2016).

Estudos recentes sobre o comportamento de compra do consumidor da geragao millennials
afirmam que eles se esforcam mais em buscar informagdes e levam mais tempo para tomar as decisdes
de compras com produtos que possuem um elevado grau de envolvimento (PARMENT, 2013). E
uma gera¢cdo mais preocupada com a forma como sdo vistos ao adquirir um produto, como sao
percebidos como consumidores e em relagdo ao que estdo comprando (STEWART et al., 2017). O
nivel de envolvimento com a compra de um determinado produto ¢ proporcionalmente afetado em
relagdo ao investimento financeiro e ao envolvimento emocional do comprador.

Taylor (2014) afirma que a geragdo Y (millennials) ¢ uma das mais impactantes e descreve-
os como sendo mais tolerantes, liberais, narcisistas, acarinhados, respeitosos e confiantes em relagao



as outras geragdes. Além disso, existem trés fatores que influenciam o envolvimento no processo de
compra de um consumidor millennials: a) quanto financeiramente o produto ird impactar o
comprador; b) qual o nivel de interesse do consumidor no produto e ¢) o impacto ambiental causado
pelo produto (PARMENT, 2013), assumindo que as experiéncias de um grupo geracional tenham
influéncia nos seus valores, pode-se concluir que sua geracao influencia no nivel de envolvimento do
consumidor (ROGLER, 2002).

3. Metodologia

Para conducao da presente pesquisa, foi utilizada uma abordagem quantitativa orientada para
criar resultados que possam ser mensurados estatisticamente, cujos resultados foram apresentados
com as devidas interpretacdes e conclusdes, acompanhados por tabelas e graficos considerados
necessarios € pertinentes, por tornar mais simples e clara a interpretagao dos dados (SAUNDERS;
LEWIS e THORNHILL, 2012).

Trata-se ainda de uma pesquisa descritiva, que segundo Gil (1999) tem como principal
caracteristica descrever caracteristicas de determinada populagcdo ou fendmeno ou o estabelecimento
de relagdes entre as variaveis. Utiliza de técnicas padronizadas para a coleta de dados e de acordo
com Andrade (2002) preocupa-se em observar fatos, registra-los, analisd-los, classifica-los e
interpreta-los, isso sem a interferéncia do pesquisador.

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionario estruturado constituido por
perguntas que possuia uma logica interna na representagdo exata dos objetivos e na estrutura de
aplicagdo, tabulacdo e interpretacdo. O questionario foi criado no Google Forms e depois divulgado
nas redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp. As questoes eram claras e objetivas, com baixo
nivel de complexidade, para garantir que todo o universo da amostra entenda o que estd sendo
perguntando (DILMAN; SMYTH e CHRISTIAN, 2014, BOURQUE; EVE e FIELDER, 2003).

O questiondrio foi dividido em 3 grupos de questdes, primeiramente duas perguntas-filtro a
fim de garantir que os participantes da pesquisa fossem millennials e que ja tivessem realizado pelo
menos uma compra de artigos de moda em um e-commerce. O segundo grupo de perguntas coletaram
os dados sociodemograficos dos participantes, e o terceiro grupo contemplavam a jornada de compra
e os fatores decisorios na trajetéria de consumo digital de moda.

Para atender aos propoésitos dessa pesquisa, a andlise dos dados obtidos foi utilizada a
estatistica descritiva simples, um ramo da estatistica que trabalha com procedimentos e técnicas que
permitem coletar, organizar e descrever dados de forma que os dados coletados fossem apresentados
e organizados por meio de tabelas ou graficos, com o objetivo de deixar a informacao clara e facilitar
o entendimento do leitor (SANTOS, 2007; FREUND, 2009).

4. Apresentacio e analise dos resultados

O questionario foi divulgado nas redes sociais, ficando disponivel para respostas durante os
meses de outubro e novembro e obteve um total de 135 respostas, das quais, 115 foram consideradas
vélidas e 20 foram descartadas nas perguntas-filtro, quando os participantes responderam “ndo” a
pelo menos uma das seguintes questoes: 1) “vocé ja comprou roupas, calgados ou acessorios em
algum e-commerce?” e 2) “vocé nasceu entre os anos 1981 e 1995?”, questdes criadas para garantir
o perfil da amostra considerada na pesquisa.

Dessa forma, a amostra em questdo foi composta por 55,7% de pessoas do sexo feminino e
44,3% de pessoas do sexo masculino, mostrando certo equilibrio entre os géneros dos participantes
da pesquisa. No que tange ao nivel de escolaridade do publico alvo, 41,7% tem ensino superior
completo, 28,7% com pos-graduagdo completa, seguindo uma ordem decrescente o terceiro grupo ¢



de pessoas com ensino superior incompleto que representam 26,1%. Ensino médio e ensino
fundamental completos vem depois, com apenas 2,6% e 0,9% respectivamente.

Sobre a renda mensal, 46,1% informaram que recebem de 3 a 5 salarios minimos por mgs,
27% recebem até 2 salarios minimos, 21,7% de 6 a 10 salarios minimos e apenas 5,2% recebem mais
que 10 salarios minimos. A respeito do estado civil, o publico € composto majoritariamente por
pessoas solteiras, que representam 64,9% da amostra, seguido por 28,9% de pessoas casadas;
divorciadas e viivas vem depois com 4,4% e 1,8% respectivamente.

A frequéncia de compra em e-commerce apresenta uma diferenca equilibrada entre os
respondentes: 32% costuma comprar artigos de moda uma vez a cada 3 meses, 24% compra artigos
de moda uma vez por més, 19% uma vez a cada 6 meses, 13% compra com mais frequéncia, ou seja,
mais de uma vez por més e 12% apenas uma vez por ano, como mostra o grafico 01.

Grifico 01 — Frequéncia de compra

# Uma vez a cada 3 meses s Uma vez por més
Umavez a cada 3 meses » Mais de uma vez por més
m Uma vez por ano

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

A tltima experiéncia de compra do publico que respondeu a pesquisa no geral foi considerada
boa, 60,9% achou ‘satisfatéria’, 33% entendeu como ‘muito satisfatoria’ e apenas 2,6% ‘ficou
insatisfeita’. O método de pagamento mais utilizado foi o ‘cartdo de crédito’, assinalado 103 vezes,
seguido por ‘PIX’, marcado 39 vezes e o ‘boleto’, 34 vezes. Cartdo de débito e métodos de pagamento
online foram os menos utilizados, assinalados 15 e 11 vezes, respectivamente.

Pensando nas afirmativas sobre a decisdo pela compra online ou em loja fisica apresentadas
no questiondrio, foi perguntando com qual delas mais se identificavam, assim, 63,5% se identificou
com a frase: “minha escolha depende do tipo de produto, preco e entrega”, ou seja, a percepcao desses
consumidores indica que analisam varios fatores antes de decidir pela compra na loja fisica ou online.

O percentual de 25,2% assinalou se identificar com a frase “compro pela internet € em lojas
fisicas” ndo demonstrando preferéncia pelo local que realizam a compra. O restante, 11,3% compra
apenas pela internet e somente aqueles produtos que ndo encontram online, procuram em lojas fisicas.

Sobre a presenca nas redes sociais, do total de participantes da pesquisa, 112 possuem
WhatsApp, 110 usam o Instagram, 94 tem Facebook, essas sdo as 3 redes sociais mais utilizadas,
seguidas por 71 pessoas que usam Linkedin, 66 sdo usuarios do Youtube, 43 pessoas que usam o
TikTok, 37 tem Twitter e apenas 15 utilizam o Snapchat.

Quando perguntado se possuem o habito de avaliar (elogiar, criticar ou recomendar) um
produto, marca ou loja na internet, 45% disseram ndo ter o habito de avaliar produtos, marcas ou lojas
online e 55% disseram que costumam avaliar a experiéncia de compra, assim distribuida: 20,5%



disseram utilizar o WhatsApp para realizar essa interacdo, 15,2% utilizam tanto o Instagram como
sites semelhantes ao “Reclame Aqui”. Apenas 3% utilizam o Twitter e 0,9% o Facebook. Essas
informacgodes estao representadas no grafico 02.

Grafico 02 — Avaliacao da loja/produto

= Nao elogio, critico ou recomendo = WhatsApp
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= Twitter = Facebook
Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Questionados se buscam informacgdes sobre a loja online antes de realizar uma compra, 100%
da amostra assinalou que sim. Os sites de busca como Google sdo os mais utilizados para a realizacao
dessas pesquisas, pois 97 participantes disseram que buscam informagdes pelo Google. A opinido de
amigos, colegas e familia também ¢ utilizada por 77 participantes. Em seguida, vem o proprio site
das lojas, assinalado por 53 pessoas como fonte de informacao antes de uma compra e pelo Instagram,
marcado 48 vezes. A plataforma Youtube foi considerado um instrumento de busca e pesquisa de
informacgodes para 14 pessoas, newsletter da loja ¢ considerada por 12 pessoas, Facebook ¢ WhatsApp

foram marcados por 10 pessoas cada. Esses dados foram apresentados de forma sucinta no Grafico
03.

Grafico 03 — Pesquisas sobre o e-commerce
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Os dados mostram que os consumidores buscam informagdes e realizam pesquisas em
diferentes lugares, além de considerarem a opinido de pessoas proximas e de outros consumidores,
quando postam suas opinides na internet. Nesse sentido, Beyari e Abareshi (2016) destacam esse
fator e afirmam que a reputacdo do e-commerce tem peso na decisdo de compra, nessa pesquisa, 77
pessoas afirmaram que consideram a opinido de amigos, colegas e familia, um ntimero significativo,
o que demonstra o motivo de Sander (2016) acreditar que a “Word of Mouth” possa ser considerada
uma importante estratégia de comunicagdo, dado seu papel na decisao de compra. Completando esse
raciocinio, para 97,4% da amostra, a opinido de outros consumidores faz a diferenca na hora da
decisdo de compra e apenas 2,6 ndo leva em consideragdo a opinido de outros compradores, apontado
no grafico 4.

Grafico 04 — Opiniao dos consumidores
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Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os millennials majoritariamente fazem diversas pesquisas antes de realizar uma compra de
artigos de moda e valorizam a opinido de outras pessoas. Assim, no que diz respeito a fonte de
informacao que possui mais peso na decisdo de compra, o grafico 05 apresenta esses dados (FORBES,
2016).

Grafico 05 — Peso da informacio na decisdo de compra
350%  16,50%

» Informagdes repassadas no site da propria loja

» Informagdes encontradas em sites e blogs espedalizados
Comentario em redes sociais e sites como Reclame Aqui

= Comentarios de amigos e conhecidos

= Comentarios de influenciadores digitais
Fonte: Dados da Pesquisa (2022)



Para 40% da amostra, as opinides sobre produtos, servigos € empresas postadas em redes
sociais e em sites como ‘Reclame Aqui’, que retine uma diversidade de avaliagdes e comentarios, tem
mais peso em sua decisdo de compra. 20,9% considera a opinido de amigos e conhecidos, seguido de
19,1% que acreditam que a opinido de sites, blogs e sites especializados tem mais peso na sua decisao
de compra, informacdes repassadas no site da propria sdo mais decisivas para 16,5% da amostra. A
opinido de influenciadores ¢ a que tem menos influéncia na decisdo de compra dos millennials
representando apenas 3,5%. Em relagdo aos fatores que podem influenciar a decisdo de compra, foi
solicitado aos participantes que selecionassem os 3 fatores que tem mais peso para eles, a
classificacdo foi organizada no grafico 06.

Grafico 06 — Fatores com mais peso na decisido de compra
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Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Como pode-se ver no grafico 06, o preco aparece como o principal fator decisorio na compra
de artigos de moda pelos participantes da pesquisa, pois foi assinalado 99 vezes. Esse dado encontra
referéncia nos achados de Sundar (2016) quando afirma que o preco ¢ a varidvel mais sensivel na
influéncia de decisao do consumidor, se ele for agradavel o consumidor tem grandes chances de
realizar uma compra. Mas ele ndo € o responsavel unico pela decisio de compra, pois foi
acompanhado de perto por outros fatores, como a reputagao do e-commerce, que foi assinalado por
69 pessoas.

Segundo Beyari e Abareshi (2016), uma boa reputacao significa que a loja online se preocupa
com o consumidor e tem um produto de qualidade, fatores que resultam em uma diferenca relevante.
Em seguida, vem o terceiro fator com maior influéncia na decisdo de compra: o frete barato, que foi
indicado por 55 pessoas, esta relacionado com o prego baixo e pesa na decisdo de compra junto com
promocoes, frete baixo, descontos e transparéncia, conforme observado por Sundar (2016).

Muito proximo ao fator “frete barato”, esta a seguranga no pagamento, assinalada 49 vezes
pelos participantes do estudo, item mencionada por Abyad (2017) e Sundar (2016) como um fator
decisivo na compra online. Uma transagdo segura aumenta a confianga do consumidor no e-
commerce € torna o consumidor menos receoso. A “entrega rapida” foi selecionada por 43 pessoas ¢
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se mostrou importante para consumidores millennials, essa necessidade de exigir tudo em tempo real,
com uma postura imediatista foi levantada também por Bilgihan (2016).

O proximo fator de peso € a qualidade das imagens do produto no website, assinalada 38 vezes
e citado por Sundar (2016) como essencial, visto que os clientes ndo podem conhecer a loja
fisicamente e nem testar o produto com antecedéncia. Aliado a imagens de qualidade, estd uma boa
navegacdao e um site intuitivo, defendido por Bilgihan (2016) que as pessoas buscam websites
visualmente atraentes e que geram uma experiéncia de compra agradavel, e também como Sundar
(2016) afirma que os consumidores procuram agilidade e fluidez na busca de informagdes sobre o
produto.

Confirmando isso, a op¢ao “site intuitivo e com boa navegacao” foi selecionada 23 vezes
como fator chave na decisdo de compra. A importancia desse ultimo fator também foi percebida
quando foi perguntado se a velocidade de carregamento da pagina e do produto fazem diferenga na
hora de realizar uma compra e 93% da amostra respondeu que sim e apenas 0,7% disse ndo se
importar.

Segundo Furlan e Marinho (2013), as redes sociais sdo cada vez mais utilizadas pelas
empresas que tem o objetivo de fidelizar seus clientes, atrair novos e se comunicar com o publico
alvo. Nesse sentido, foi perguntado se anuncios em redes sociais impactavam a sua decisdo de
compra, ¢ apenas 10,4% ndo gostam de ver antincios de artigo de moda em redes sociais e 7,8% nao
se sentem impactados.

O restante da amostra se diz impactado pelos anuncios, 50,4% pouco e 31,3% muito,
reforgando a importancia de uma comunicagdo e propagandas de empresas € e-commerces através
das redes sociais. A compra de roupas e acessOrios de moda tem uma particularidade que ¢
experimentar o produto para ver como fica no seu corpo, € para o grupo que participou da pesquisa,
45,2% sente a necessidade de provar a roupa, calgado ou acessorio antes de comprar. Perguntados
como suprem essa necessidade, 61,7% buscam auxilio no préprio site da loja, por meio de chats,
orientagcdes de tamanho e medidas, enfatizando o que Sundar (2016) defende sobre um site agil e
fluido para se buscar informagdes.

Hasanov e Khalid (2015) também enfatizam a necessidade de as empresas terem um website
de qualidade, para que o usuario tenha uma experiéncia de compra agradavel. Em contrapartida, 27%
sentem a necessidade de experimentar e recorrem até uma loja fisica, quando possivel, por isso a
importancia de atuar por meio de varios pontos de contato, de forma omnichannel. O restante da
amostra, somando 11,3% buscam informacdes nas guideshops da marca, quando essa op¢ao existe.

Ainda nessa mesma perspectiva, sobre a necessidade dos consumidores experimentarem ou
ndo uma pega de roupa, acessorio ou calgado, foi perguntado se imagens de qualidade e uma descrigao
detalhada do produto poderiam sanar essa caréncia, € 85,2% das pessoas acreditam que sim, validando
o que Sundar (2016) afirmou sobre a necessidade dos websites conterem uma descrigao detalhada de
todos seus componentes, varias imagens de qualidade, imagens representativas 3D, para ajudar o
cliente a ter uma percep¢do mais real possivel. Apenas 14,8% julgam que as boas descri¢des e
imagens ndo sejam suficientes para suprir a necessidade de experimentar as roupas.

Para sintetizar os principais fatores de contato que representam a jornada do consumidor
millennials de acordo com os achados dessa pesquisa, os fatores que possuem maior relevancia na
decisdo de compra foram: o prego, a reputacdo do e-commerce € a seguranga no pagamento e dados
pessoais.

No que tange as caracteristicas de consumidores millennials, os aniincios em redes sociais
estdo diretamente conectados a essa geragdo, visto que esses individuos nasceram no comeco da
internet e foram crescendo com o seu avango. Eles passam muito tempo com o celular na mao, tem
facilidade com a tecnologia, sentem-se seguros ao navegar pela internet e de acordo com a pesquisa
realizada, a maioria esta presente em pelo menos duas redes sociais.
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Outra caracteristica geracional que se destacou na pesquisa foi a importancia dada a opiniao
de outras pessoas sobre a sua forma de consumo, aliado a isso o resultado da pesquisa mostra que
eles t€ém o habito de pesquisar em sites e escutar a opinido de conhecidos antes de realizar uma
compra. Dois fatores especificos desse setor influenciam a tomada de decisdo de compra: i) a
qualidade das imagens dos produtos e ii) a necessidade de experimentar as pecas, € o primeiro fator
pode ser capaz de sanar o segundo, de acordo com os dados.

5. Consideragoes Finais

O consideravel volume de informagdes disponiveis na internet sobre produtos, opinides,
marcas, lojas online e experiéncias de consumo mudaram o comportamento do consumidor,
transformando sua jornada de compra, que ficou mais complexa. Pois inclui um intenso fluxo de
informacdes sobre produtos e servicos em diferentes canais, adquirindo maior relevancia perante as
empresas, exigindo qualidade, agilidade e assertividade. Considerando esse cenario, esse estudo teve
como objetivo compreender os fatores decisorios na jornada do consumidor millennials durante sua
trajetoria de compra digital de moda. Para isso, foi realizado um levantamento bibliografico do tema
e a aplicacdao de uma pesquisa direcionada ao publico-alvo definido para esse estudo.

A anélise do conjunto de dados coletados permitiu uma compreensao dos varios aspectos que
englobam o processo de decisao de compra, assim como a identificagao dos fatores mais considerados
por esses consumidores. Entendemos que esse estudo acrescenta valor a outros estudos direcionados
a compreensao do e-commerce, fatores geracionais, como o entendimento do comportamento de
consumo da geracdo millennials e o consumo digital de moda, permitindo que os e-retailers
implementem melhorias nos pontos de contato que julgarem necessarios, tendo em vista os principais
fatores de compra apresentados. Sdo informacgdes relevantes para quem atua em um mercado
globalizado, com concorrentes internacionais cada vez mais presentes, com precos competitivos,
como os gigantes Alibaba, Shein e AliExpress, entre outros.

As geragdes se caracterizam pelas vivéncias, e por isso, a jornada de compra pode ser
percebida de maneiras distintas entre os grupos geracionais, assim como o uso da internet € outras
tecnologias. Para os millennials que participaram desse estudo, foi constatado que o preco dos
produtos ¢ um fator que possui preponderancia na decisao de compra, mas nao ¢ determinante para
conquistar o consumidor em sua jornada, pois fatores como reputacdo do e-commerce, pagamento
seguro, seguranca de dados pessoais, um website de qualidade, intuitivo e com imagens de qualidade
do produto fazem diferen¢a no momento de decisao.

Além dos fatores relacionados ao website, foi constatado uma grade de comportamentos
ampla, mas semelhante no que diz respeito a busca de informacdes antes de realizar uma compra,
pois a maioria dos participantes afirmaram que realizam pesquisas sobre o produto, preco e a loja em
sites de busca, além de buscarem a opinido de amigos, colegas, familiares e de outros consumidores
acerca da reputagdo da loja online.

Outro achado importante desse estudo ¢ a importancia para um e-commerce trabalhar sua
comunica¢do em redes sociais € anuncios pagos quando se tem o objetivo de falar com o publico
millennials, visto que a maioria possui contas no Facebook e Instagram e se sente impactados por
merchandising nas redes sociais. Dessa forma, os e-retailers podem trabalhar para oferecer aos
consumidores millennials aquilo que eles buscam, garantindo a satisfagdo na compra e ao longo de
sua jornada na busca por um produto no website. Isso contribuird para o crescimento do e-commerce
e fortalecerd a fidelidade dos clientes, algo que ¢ muito raro em compras pela internet.

Como limitagdes desse estudo, apontamos a escolha da amostra, que priorizou descrever a
jornada de consumidores millennials € o consumo de moda como objeto e contexto de estudo, embora
tenham sido escolhas definidas para essa pesquisa, podem ser considerados aspectos que restringem
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o campo. Outro fator que pode ser considerado limitante foi o alcance do publico participante da
pesquisa, que ficou concentrado na regido Sul do pais.

Dessa forma, entendemos que essas limitacdes possam ser superadas em futuras pesquisas
sobre os principais fatores de decis@o na jornada de compra de outros produtos ou por outras geracdes,
como a geragao Z, um grupo geracional que estd comecando a entrar na vida adulta, que tem fatores
que moldam sua personalidade diferentes dos millennials e cresceu inserida no auge da tecnologia
atual, e pode se comportar de forma diferente no consumo de moda ou de outros produtos através da
internet. Além da possibilidade de se investigar outros segmentos de consumo diferentes da moda,
aumentando o alcance e amplitude da pesquisa.
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