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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a influéncia das estratégias de
marketing digital na jornada de compra do consumidor no setor de vestuério. A
pesquisa utilizou uma abordagem quantitativa, aplicada por meio de questionério
online com 158 respondentes, para compreender como elementos como redes
sociais, conteudo visual, politicas de frete e devolucdo e influenciadores digitais
impactam o comportamento do consumidor. Os resultados evidenciam que fatores
como frete gratis e avaliacbes de outros consumidores sdo altamente influentes,
enquanto o uso de influenciadores apresenta eficacia limitada. Além disso, a pesquisa
identificou que consumidores valorizam personaliza¢éo, qualidade do contetdo visual
e conveniéncia nas interacdes digitais. Por fim, o estudo oferece recomendacfes
praticas para que empresas do setor de vestuario aprimorem suas estratégias digitais,
incluindo maior investimento em logistica e tecnologias interativas, visando atender as

demandas dos consumidores e fortalecer a competitividade no mercado.

Palavras-chave: marketing digital; jornada de compra; consumidor; vestuario; e-

commerce.



ABSTRACT

This study focuses on analyze the influence of digital marketing strategies on
the consumer's purchasing journey in the apparel sector. The research used a
quantitative approach, conducted through an online questionnaire with 158
respondents, to understand how elements such as social media, visual content,
shipping and return policies, and digital influencers impact consumer behavior. The
results show that factors such as free shipping and customer reviews are highly
influential, while the use of influencers presents limited effectiveness. Furthermore, the
research identified that consumers value personalization, the quality of visual content,
and convenience in digital interactions. Finally, the study provides practical
recommendations for apparel companies to improve their digital strategies, including
increased investment in logistics and interactive technologies, aiming to meet

consumer demands and strengthen competitiveness in the market.

Keywords: digital marketing; purchase journey; consumer; apparel; e-commerce.
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1 INTRODUCAO

A evolucdo tecnoldgica e o surgimento de novas formas de interacdo entre
consumidores e marcas trouxeram profundas transformacfes para a industria do
comércio de vestuario. Em um cenario marcado pela digitalizacdo das relacdes de
consumo, o marketing digital emergiu como uma ferramenta estratégica fundamental,
capaz de influenciar significativamente a jornada de compra dos consumidores, como
estudado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Logo, de acordo com Tuten e Solomon (2017), as redes sociais se destacaram
pelo alto engajamento e alcance, tornaram-se ambientes cruciais para a promocao de
marcas e o desenvolvimento de vinculos emocionais com o publico e impulsionam a
relevancia de préaticas como o marketing de influenciadores e a personalizacédo de
experiéncias.

Neste contexto, entender como essas estratégias digitais influenciam o
comportamento do consumidor ao longo das etapas de consciéncia, pesquisa,
decisdo, compra e pds-compra é essencial para as empresas que buscam se
consolidar em um mercado altamente competitivo. Nesse sentido, elementos como
navegacao intuitiva, guias detalhados de tamanhos, descri¢cées precisas de produtos
e depoimentos de clientes desempenham um papel crucial na construcdo de
confianca e fidelizagédo do publico alvo.

Este trabalho teve como objetivo analisar a influéncia dos elementos que
interferem na experiéncia de consumo de vestuario em plataformas digitais. Para
tanto, utilizou-se uma abordagem quantitativa baseada em pesquisa survey, aplicada
aos consumidores que realizam compras online de vestuario. A analise buscou
identificar padrbes e correlacdes entre diferentes praticas de marketing digital e as
etapas da jornada de compra.

A estrutura do trabalho foi organizada para proporcionar uma compreensao
abrangente do tema. No inicio além dessa introducdo sdo apresentados a revisédo
tedrica sobre o marketing digital,a jornada de compra e a relevancia do setor de
vestuario na economia. Em seguida, a metodologia adotada detalha o desenho da
pesquisa, que incluiu os métodos de coleta e andlise dos dados. Para concluir, 0s
resultados obtidos séo discutidos de acordo com as teorias apresentadas e
relacionam com recomendacdes praticas para a otimizacao das estratégias digitais no

setor de vestuario.



Ao explorar a relacao entre marketing digital e comportamento do consumidor,
este estudo contribuiu para o avanco do conhecimento académico e ofereceu
subsidios para que empresas do setor de vestuério se adaptem as transformacdes do
mercado, garantindo maior competitividade e fidelizagéo de clientes em um ambiente

digital dinamico e desafiador.

1.1 Problemética

Ao longo dos anos, o marketing tem se estabelecido como uma éarea funcional
indispensavel para as empresas. No entanto, com o avanco tecnoldgico, novas
tendéncias surgiram, transforam profundamente a abordagem das empresas na
interacdo com o publico alvo. O marketing digital, por exemplo, utiliza a internet para
comunicacao, propaganda e outras estratégias de marketing, conforme mencionado
por Sampaio e Tavares (2017).

Essas mudancas tecnoldgicas sdo um reflexo das transformacdes sociais e
tecnologicas que deram origem a um novo tipo de consumidor, atualmente, jovem,
exigente e que valoriza a rapidez e a eficiéncia nas interacfes com as marcas (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

A conectividade oferecida pelos dispositivos digitais deu origem aos
consumidores que valorizam rapidez e eficiéncia nas respostas. A decisao de compra
tornou-se mais &gil e impulsiva, influenciada pelas redes sociais e o desejo de
espelhamento em influenciadores. Limeira (2010) define o marketing digital como
atividades promovidas através de canais eletrdnicos, onde o cliente tem o poder de
controlar a informacéao que recebe. O autor enfatiza a relevancia do marketing digital
como uma ferramenta crucial de comunicacdo entre empresas e consumidores,
oferecendo uma vantagem competitiva no mercado. Com investimento em
plataformas de redes sociais, as empresas podem iniciar conversas diretas com seus
clientes, melhorar sua compreenséao e proximidade com o publico que deseja atingir.

A problematica central do tema reside na constante evolucdo e adaptacao
necessaria para que as empresas acompanhem as mudangas tecnoldgicas e
comportamentais dos consumidores. Com a chegada do marketing digital, as
empresas encontram diversos desafios, como a necessidade de se destacar em um

mercado competitivo, gerenciar grandes quantidades de dados de forma eficiente e



desenvolver estratégias personalizadas, com o objetivo de atender as expectativas de
um publico cada vez mais exigente e tecnolégico.

Para se adaptarem a esse novo cenario, as empresas enfrentam a necessidade
de realizar investimentos em novas tecnologias e compreender profundamente as
dindmicas das redes sociais e outras plataformas digitais. Além disso, € essencial que
as empresas sejam ageis e inovadoras para atrair e fidelizar clientes que tém uma
ampla gama de opc¢des disponiveis. O principal desafio, portanto, € utilizar o marketing
digital de maneira eficaz para construir relagbes duradouras e significativas com os
consumidores, mantendo-se relevante e competitivo em um ambiente em constante
evolucao.

A migragao do mercado da moda para o ambiente digital revolucionou a forma
de promover e vender produtos. Tanto e-commerces quanto redes sociais tornaram o
mercado mais acessivel. Assim, o marketing digital possibilita uma segmentacéo
precisa do publico, uma andlise de dados em tempo real, custos mais baixos e
eficientes, além de uma interagdo aprimorada com os clientes (Faustino, 2019). Ele
complementa o marketing tradicional, estimula a¢cdes e engajamento.

Desse modo, a jornada de compra de vestuario foi transformada pela
digitalizacdo. Consumidores modernos consideram tempo, qualidade, saude e
impacto ambiental na hora de adquirir produtos (Fortune, 1990 apud Las Casas,
2006). Atualmente, a decisdo de compra inclui pesquisa online detalhada e
consideracdo de avaliagbes e comparacdes de precos. Um site funcional e bem
projetado pode influenciar positivamente o comportamento de compra, de acordo com
Mothersbaugh et al. (2007 apud Medeiros et al., 2014).

Segundo Kotler e Keller (2019), a economia global se beneficia amplamente do
comércio eletrdnico, que elimina fronteiras fisicas e geogréficas, expande o alcance
das empresas e reduz custos operacionais, isso inclui o setor de vestuario. Com uma
jornada de compra cada vez mais digitalizada, a adaptacdo as novas tendéncias de
consumo tornou-se essencial para as empresas garantirem relevancia e
competitividade no mercado atual.

A digitalizacdo impactou de maneira significativa o mercado da moda, mudando
tanto a promocao quanto a venda de produtos. Antigamente, as empresas dependiam
principalmente de métodos de marketing tradicionais, como anuncios em jornais,
revistas, radio e televisdo, além de publicidade externa, como outdoors. Atualmente,

as empresas tém a sua disposigao recursos do marketing digital que possibilitam uma
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segmentacdo mais precisa do publico alvo, analise instantanea, diminuicdo de
despesas e uma interacdo mais ampla com os clientes. Diante de consumidores
modernos, que consideram diversos fatores em suas compras, uma presenca digital
eficaz tornou-se essencial para influenciar positivamente suas decisdes e expandir 0s
negocios de forma sustentavel.

A industria de comércio de vestuario enfrenta um ambiente cada vez mais
digitalizado, no qual estratégias de marketing digital desempenham um papel crucial
na moldagem das decisbes de compra dos consumidores. Diante dessa
transformacao, surge a necessidade de investigar de maneira sistematica como tais
estratégias influenciam a jornada de compra no setor. Assim, a pergunta central que
orienta este estudo €: quais os elementos que interferem na experiéncia de consumo

de vestuério em plataformas digitais?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € investigar os elementos que interferem na
experiéncia de consumo de vestuario em plataformas digitais, ao entender o que
influencia diretamente a interacdo do consumidor com a plataforma, como o design
do site, a usabilidade, a experiéncia de compra, entre outros fatores relacionados a
experiéncia digital. Por meio dessa andlise, pode-se compreender como as praticas
de marketing digital influenciam em cada etapa da jornada de compra do consumidor,

desde a consciéncia da necessidade até o pés-compra.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos permitirdo aprofundar de forma detalhada em diversos
aspectos do marketing digital e sua influéncia na jornada de compra do consumidor,
buscando uma viséo pratica e aplicavel para empresas do setor de vestuario.

Portanto, € importante descrever o perfil dos consumidores de vestuario em

plataformas digitais. Além de, compreender quais variaveis interferem na experiéncia
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de consumo de vestuario em plataformas digitais, ou seja, entender o que influencia
a experiéncia do consumidor ao realizar compras em lojas online de vestuario.
Ademais, propor recomendagfes para a adaptacdo das estratégias de
marketing digital. Ou seja, a partir do que foi analisado na pesquisa realizada com 0s
consumidores, foi possivel sugerir praticas para que as empresas de vestuario

adaptem suas estratégias as novas demandas do consumidor.

1.3  Justificativa

O estudo visou compreender como as praticas de marketing digital impactam
cada estagio da jornada de compra, desde a consciéncia da necessidade até o pos-
compra, € como as empresas podem adaptar suas estratégias de marketing para
atender as novas demandas e preferéncias dos consumidores nesse ambiente digital
em constante evolucao.

Para compreender as mudanc¢as no comportamento do consumidor na industria
de vestuério foi importante analisar as tendéncias atuais no comportamento de
compra online, investigar como as mudancas nas preferéncias dos consumidores
influenciam as estratégias de marketing digital adotadas pelas empresas e avaliar o
impacto das redes sociais e das avaliacdes online nesse comportamento.

O marketing digital tornou-se uma peca fundamental na jornada de compra do
consumidor na industria de vestuario, que proporciona as empresas a oportunidade
de se conectar de forma mais direta e significativa com seu publico-alvo e impulsionar
0 sucesso nos negocios. Essa chance ndo s6 promove o reconhecimento da marca,
mas também exerce um impacto direto nas escolhas de compra.

Por meio de estratégias de marketing digital, como o uso de redes sociais e
marketing de conteudo, as empresas podem criar experiéncias personalizadas e atrair
0s consumidores, ajudando a construir relacionamentos duradouros e a impulsionar o
sucesso nos negocios. Essa conexao personalizada ao longo da jornada do cliente
essencial para cultivar a lealdade e aumentar as taxas de conversao, destacando
assim a importancia crucial do marketing digital no contexto empresarial
contemporaneo.

A pesquisa sobre a influéncia das estratégias de marketing digital na jornada

de compra do consumidor na industria de vestuario se tornou relevante, pois colocou
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0 consumidor no centro das atencdes, ao refletir suas necessidades e expectativas no
ambiente digital atual.

Nos dUltimos anos, o0 comportamento do consumidor tem mudado
significativamente, impulsionado pela digitalizacdo e pelo crescimento do e-
commerce. Portanto, essa pesquisa buscou compreender como as estratégias de
marketing digital podem melhorar a experiéncia do consumidor em cada etapa da sua
jornada de compra, desde a conscientizacdo da necessidade até o pés-compra. Logo,
€ exigido das empresas estratégias de marketing adaptadas as novas demandas do
mercado e levar em consideracao as preferéncias dos consumidores.

A relevancia desta pesquisa se fundamentou na necessidade de compreender
como as estratégias de marketing digital podem atender aos consumidores em cada
etapa da sua jornada de compra. Ao perceber as tendéncias atuais no comportamento
de compra online, como dispositivos méveis para a efetivacdo da compra, a
personalizacdo da experiéncia de compra do consumidor e a expansao do Social
Commerce (Fidelis; Calvi, 2022).

E assim, avaliar a eficacia das diversas ferramentas de marketing digital, dessa
forma a pesquisa contribui para que as empresas busque compreender e inovar em
praticas mais eficientes e personalizadas, para melhorar a experiéncia do consumidor,
e também aumentar a competitividade das empresas de vestuario.

Ja com relacdo a oportunidade desta pesquisa, destaca-se pelo constante
crescimento do e-commerce e pela rapida adocdo de novas tecnologias no marketing
digital. Assim, empresas que conseguem adaptar suas estratégias de marketing digital
as mudancas de comportamento do consumidor estdo em uma posi¢do vantajosa
para captar e reter clientes. Além disso, Fidelis e Calvi (2022) expde que a pandemia
de COVID-19 acelerou a transicdo para o comeércio eletrdnico, de modo que o0s
consumidores estdo cada vez mais exigentes e procuram experiéncias de compra
online que sejam intuitivas, personalizadas e satisfatorias. Assim, torna-se ainda mais
crucial para as empresas entenderem e utilizarem de forma eficaz o marketing digital,
para manter e expandir sua base de clientes.

A realizacdo da pesquisa foi viavel ao ter disponibilidade de dados sobre o
comportamento do consumidor online e sobre o desempenho das diferentes
ferramentas de marketing digital. Portanto, esta pesquisa abordou um tema relevante,
oportuno e viavel. De forma a oferecer uma contribui¢do significativa para a industria

de vestuario, ao auxiliar as empresas a adaptar suas estratégias de marketing digital
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para melhor atender as necessidades dos consumidores modernos, promover o
reconhecimento da marca e impulsionar o sucesso nos negdécios. Ao proporcionar
insights valiosos sobre o impacto das estratégias de marketing digital em cada etapa
da jornada de compra, a pesquisa contribuird para a evolucéo continua do marketing
digital na industria de vestuario. Além de proporcionar que as marcas de vestuario
adaptem suas abordagens para melhor atender as necessidades dos consumidores,
e promover interagfes mais satisfatorias e construir relacionamentos mais fortes e

duradouros com 0S mesmos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing Digital

Sampaio e Tavares (2017) afirma que o marketing existe h4 décadas, porém
com a evolucao da tecnologia, novas tendéncias para o marketing surgiram, dentre
elas o marketing digital, que utiliza a internet como meio de comunicacao,
propaganda, publicidade entres outras estratégicas de marketing.

A sociedade passou por varias transformacdes ao longo dos anos, que
resultaram em inovacdes tecnoldgicas e sociais que mudaram o comportamento e a
comunicacdo entre as pessoas. Essas mudancas moldaram um novo perfil de
consumidor, jovem, exigente e que valoriza a rapidez e eficiéncia das interacdes com
as marcas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Nesse mesmo sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que a
evolucdo das préticas de marketing e a conectividade proporcionada pelos inimeros
dispositivos digitais deu origem ao consumidor que prioriza respostas rapidas e
eficientes. Atualmente, o processo de decisdo de compra é mais &gil e impulsivo,
sendo fortemente influenciado pelas pessoas que os consumidores seguem nas redes
sociais e pelo desejo de se espelharem nelas.

Limeira (2010) descreve o marketing digital como atividades de marketing
realizadas por meio de canais eletrénicos, como midias sociais, no qual o cliente tem
controle sobre a quantidade e o tipo de informacédo recebida. Destaca-se que 0
marketing digital se tornou crucial para as empresas, serve como uma ferramenta de
comunicacdo entre organizacdbes e consumidores e proporciona vantagem
competitiva. Ao adotar uma presenca forte nos negécios e priorizar o uso das midias
sociais para estabelecer um didlogo direto e transparente com os clientes, as
empresas buscam conhecer e se aproximar do seu publico alvo, mantendo-se a frente
da concorréncia e diferenciando-se no mercado.

De acordo com um estudo da Business of Fashion e McKinsey (2019), os e-
commerces e as redes sociais transformaram significativamente o mercado da moda.
Atualmente, esse setor estd migrando da promocdo de midias tradicionais, como
revistas e desfiles, para a internet, como sites e redes sociais, tornando esse mercado

mais acessivel para todos.
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O marketing digital utiliza estratégias de comunicacdo para aumentar a
visibilidade de produtos ou servi¢cos por meio de canais digitais, como websites, redes
sociais, aplicativos, entre outros. De acordo com Faustino (2019), as vantagens do
marketing digital sobre o marketing tradicional incluem a capacidade de segmentar o
publico alvo, analise em tempo real de dados pela empresa, custo mais baixo e
eficiente, interacdo aprimorada com os clientes e maior agilidade na implementacao
de campanhas.

Embora o marketing tradicional seja fundamental para criar reconhecimento e
gerar interesse pela marca na fase inicial da interacdo com o consumidor, o marketing
digital entra em cena quando é necessario incentivar uma acao e promover o
engajamento desse mesmo consumidor, como apontado por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017).

Segundo Solomon (2016), marketing digital no contexto do comércio eletrdnico
e da tecnologia, tem facilitado e acelerado o acesso das pessoas a uma vasta
quantidade de informacdes. Desde verificar a previsdo do tempo até fazer compras,
tudo esta a apenas um clique de distancia. Além das vendas tradicionais de empresas
para consumidores (B2C), surgiu também o C2C (Consumer to Consumer), no qual
0s consumidores se conectam diretamente, que compartilha informacfes e cria

comunidades virtuais em torno das marcas que 0S mesmos consomem.

2.1.1 Plataformas e Tecnologias Digitais

Diante do crescimento acelerado da internet e das novas possibilidades para

as empresas, Sampaio e Tavares (2017, p. 7) afirma que:

0 uso da internet cresce de forma rapida, oferecendo diferentes tipos de
servigos disponiveis na mesma, onde através dela as empresas podem
diferenciar seus negdécios, mantendo relacionamentos préximos com clientes,
por meio das atividades que o marketing disponibiliza originando um
relacionamento entre empresas e consumidores, motivando maior satisfagcao
dos clientes impactando nas receitas da organizagéo.

Para aproveitar esse mercado em expansao, as empresas tém intensificado o
uso de acOes de marketing digital com o objetivo de captar a atencdo dos
consumidores, atrair novos clientes, fidelizar os atuais, divulgar produtos e fortalecer

sua rede de relacionamentos.
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Ao destacar as midias sociais como um dos elementos mais cruciais no campo
do marketing digital, Las Casas (2014 apud Sampaio; Tavares, 2017) ressalta
plataformas colaborativas como Facebook, Twitter e Instagram, que oferecem as
empresas oportunidades para promover seus produtos ou servigos. O autor enfatiza
a importancia de aplicar técnicas de marketing digital especificas para o publico-alvo
e manter um relacionamento préximo com os clientes. Além disso, outras plataformas
relevantes incluem sites, e-commerce, WhatsApp e aplicativos préprios de lojas
fisicas, que contribuem para a construcdo dessa estratégia de marketing digital.

Kaplan e Haenlein (2010) afirmam que as redes sociais proporcionam um canal
anico para marcas engajarem consumidores, promovendo uma conexao emocional
por meio de conteldo visual e interativo. Kotler e Keller (2019) enfatizam que, ao
transmitir autenticidade, as marcas fortalecem a confianca dos consumidores,
essencial para influenciar decis6es de compra no ambiente digital.

As redes sociais, especialmente o Instagram, ajudam a estreitar lacos entre
clientes e marcas, facilitando o acesso dos consumidores as publicac6es da empresa
e interacdes de outros usuarios, de acordo com Silva (2020 apud Silva, 2023). Isso
permite que empresas atraiam diversos publicos, transformem clientes atuais em
clientes fieis e despertem o interesse de novos consumidores. A principal funcédo do
Instagram é transmitir mensagens visuais, e as estratégias de marketing aproveitam
essa caracteristica para criar historias e engajar o publico, tornando a plataforma um
canal eficaz para incentivar a compra de produtos e servi¢os, segundo Souza et al.
(2020 apud Silva, 2023).

Segundo Torres (2018 apud Silva, 2023), as redes sociais nao facilitam apenas
o compartilhamento de informacdes, mas também a formacgéo de conexdes entre os
usuarios. Elas permitem que as pessoas criem e compartilhem contetdo entre si.

O tempo gue as pessoas passam conectadas as redes sociais esta crescendo
continuamente, que oportuniza as empresas a chance de incorporar essas
plataformas em suas estratégias de marketing. As geracdes Y e Z sdo especialmente
suscetiveis e influenciadas por esse ambiente digital.

Conforme Dimock (2019 apud Fidelis; Calvi, 2022), a geragédo Y, também
conhecida como Millennials, inclui individuos nascidos entre 1981 e 1994. Ja a
geracédo Z, ou Gen Z, abrange aqueles nascidos entre 1995 e 2010. E de acordo com
Biligihan (2016 apud Fidelis; Calvi, 2022), a geracdo Y prefere fazer compras online e



17

tende a gastar menos, enquanto a geracao Z, também adeptas das compras online,
da preferéncia a transacdes realizadas por meio de aplicativos de compras.

Toaldo e Luce (2020) defendem que a personalizacdo de campanhas é
essencial no e-commerce, permitindo maior engajamento e conversao de vendas.
Essa estratégia utiliza dados comportamentais para criar experiéncias alinhadas as
preferéncias do consumidor. Segundo Kotler e Keller (2019), a segmentacéao por faixa
etéria, género e estilo de vida também potencializa a eficacia do marketing, adaptando
mensagens as necessidades especificas de cada publico.

Segundo Torres (2009), as midias sociais permitem a criagdo colaborativa de
conteudo, interacao social e compartilhamento de informac¢des em diversos formatos.
Contudo, as ac¢des de marketing nas midias sociais sdo extremamente relevantes
para qualquer estratégia de marketing adotada por organiza¢des. Além de comunicar
sobre produtos e valores da empresa, outros objetivos cruciais incluem permitir que
os clientes participem das discussbes sobre o conteudo compartilhado e oferecer
maior conveniéncia e eficiéncia no processo de busca e compra de produtos.

Nazir e Haqg (2017 apud Carminatti et al., 2022) relatam que a revolucéo atraves
da internet deu origem a varias oportunidades e desafios, sendo uma delas o e-
commerce, mais conhecido como comércio eletrbnico. Esse tipo de comércio
revolucionou a maneira como as pessoas adquirem ou vendem o0s seus bens, servicos
e informacdes, tornou essa realizacao eletrénica por meio da internet.

No comércio eletrénico, no qual o ambiente € completamente virtual, o design
da pagina desempenha um papel crucial na atracdo do cliente. De acordo com
Mothersbaugh et al. (2007 apud Medeiros et al., 2014), a atmosfera online influencia
0 comportamento de compra. Os autores destacam que um site que € capaz de evocar
humor e outras reagdes positivas aumenta a satisfacdo do consumidor e o incentiva a
retornar, aumentando assim as chances de concluir uma ou mais compras.

A internet oferece diversas oportunidades para agregar valor as marcas,
produtos e servigos, variando desde a oferta de pacotes e beneficios premium até a
expansao de negacios fisicos de varejo ja estabelecidos (Stefano e Zattar, 2016 apud
Santos, 2024). Entre as varias tecnologias empregadas pelo e-commerce, a
tecnologia social se destaca por impulsionar seu crescimento. Nesse contexto, o
comeércio eletrénico permite que os usuarios criem e compartilhem contetdo sobre
suas compras e consumo com uma comunidade global. Dessa forma, de acordo com

Stefano e Zattar (2016 apud Santos, 2024), os modelos de negdécios podem se
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reinventar, aproveitar a internet para criar e distribuir contetdo em larga escala,

promover seus proprios produtos e servicos.

2.1.2 Estratégias de Marketing Digital

As estratégias de marketing digital tém se mostrado eficazes em diversos tipos
de negodcios, tanto para aqueles que operam exclusivamente online quanto para
aqueles que combinam o varejo fisico com a presenca virtual (Cintra, 2010). Faustino
(2019) destaca que a eficacia das estratégias de marketing digital esta diretamente
relacionada ao numero de acdes realizadas no ambiente digital, proporcionando uma
experiéncia imersiva para os consumidores e fortalecendo a relagdo com a marca ou
produto.

Conteudos visuais desempenham um papel essencial na construcdo de
confianca no ambiente digital. Kaplan e Haenlein (2010) destacam que videos e fotos
reais aumentam a autenticidade percebida, enquanto Kotler e Keller (2019) apontam
que a qualidade das imagens influencia diretamente a percepcado de valor dos
consumidores.

Faustino (2019) enfatiza que o contetdo em forma de fotografias, textos e
videos deve ser o foco central do marketing digital. Além disso, ele destaca elementos
chave de uma estratégia de marketing digital integrada, como a pratica do inbound
marketing, a otimizac&o para motores de busca (SEO), a criagéo de landing pages e
otimizacao de conversao, o uso de marketing em redes sociais e a implementacao de
campanhas através do Google Ads.

Segundo Kotler e Keller (2019), elaborar estratégias de marketing requer
disciplina e responsabilidade, uma vez que o cenario atual de marketing muda de
forma bastante rdpida e de maneira constante. Logo, identificar as melhores
estratégias de longo prazo é crucial para obter um bom resultado na estratégia
colocada em prética.

Marques (2021) define um plano estruturado para uma estratégia eficaz de
marketing digital. Tal plano inclui, montar um briefing com o posicionamento e a
segmentacgdo do negdcio, a andlise interna e externa da organizacdo, o orcamento e
recursos disponiveis, pesquisar quais as plataformas que serdo utilizadas, definir

objetivos especificos, entender qual o publico-alvo a ser alcancado, construir uma
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persona, e definir as métricas e indicadores de performance (KPIs) mais
recomendados de acordo com o negdécio em questao.

Além dos elementos mencionados, Torres (2009) discute estratégias
importantes de marketing digital, como marketing de conteido, marketing nas midias
sociais, marketing viral, e-mail marketing, publicidade online e pesquisa online. Ele
ressalta que para obter resultados eficazes, € crucial realizar monitoramentos
frequentes das ac¢des implementadas pela organizagéo.

O marketing de conteudo, segundo Torres (2009, p. 87), “é o uso do conteudo
em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor encontre, goste e
se relacione com uma marca, empresa ou produto”.

Sendo assim, 0 objetivo dessa estratégia € manter o relacionamento e
aproximar-se do cliente, porém para isso, € importante ser notado, garantindo que as
pessoas encontrem o site, redes sociais ou qualquer canal onde a organizacao gere
conteudo, como parte de uma estratégia de comunicacdo ampla. O mesmo
reconhecimento vale para o marketing de midias sociais, além de possibilitar a
participacdo do cliente nas discussdes sobre o contetudo disponibilizado (Torres,
2009).

O marketing viral envolve a rapida disseminacdo de conteudo pela internet,
aproveitando a conectividade em rede para ampliar os resultados. A estratégia é fazer
com que a mensagem se espalhe espontaneamente entre consumidores (Torres,
2009). Redes sociais sdo essenciais para campanhas de marketing viral, mas o
conteudo precisa ser interessante para atrair o maior nimero de pessoas possivel.

J& o e-mail marketing, segundo Torres (2009), consiste em obter enderecos
eletrbnicos dos consumidores para enviar campanhas, permitindo um relacionamento
direto com potenciais clientes a um custo reduzido. Contudo, essa pratica contribuiu
para 0 aumento de spam e virus eletrbnicos. Diariamente, os e-mails recebidos
demonstram 0 envio massivo de propagandas atrativas a destinatarios
desconhecidos. Como resultado, grande parte dessas mensagens é apagada ou
marcada como spam, reforcando a percepcdo de baixa efetividade do e-mail
marketing e a crenca de que € necessario adquirir grandes volumes de contatos para
alcancar resultados.

Outra estratégia € a pesquisa on-line, essencial para entender consumidores e
concorrentes, abrangendo ferramentas de busca, e-commerce, blogs, midias, redes

sociais e sites concorrentes. Torres (2009) ainda destaca trés areas de pesquisa:
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midias, para conhecer fontes de informacao; pesquisa de opinido, para entender os
consumidores; e pesquisa de concorrentes, para conhecer seu posicionamento.

J& a publicidade on-line, como a tradicional, visa a difusdo de informacdes
associadas as empresas. De acordo com Torres (2009), a internet oferece muitas
oportunidades publicitarias, e as empresas devem identificar os melhores espacos

para investir com base na pesquisa on-line.

2.2 IndlUstria de Comércio de Vestuario

A internet desempenha um papel central na publicidade contemporanea,
oferecendo as empresas uma plataforma eficaz para divulgar servicos e produtos a
um publico amplo e de forma rapida. Nesse cenério, as marcas tém adotado métodos
de promocdo nao convencionais, utlizando influenciadores digitais como
intermediarios estratégicos na conexdo entre empresas e consumidores (Santos
Borba; Lutzky, p. 4 apud Santos, 2023).

Kaplan e Haenlein (2010) argumentam que a eficacia de influenciadores digitais
depende do alinhamento entre os valores do influenciador e do publico-alvo. Lovelock
e Wirtz (2016) complementam, indicando que consumidores jovens tendem a ser mais
receptivos a essas estratégias.

Esses influenciadores, segundo Barbosa, Silva e Brito (2019, p. 9 apud Santos,
2023), destacam-se pela capacidade de influenciar publicos especificos, moldando
opinides e comportamentos por meio de interacdes diretas com seus seguidores e da
criacao de conteudos exclusivos. Redes sociais como Instagram e YouTube tornaram-
se ferramentas essenciais nesse processo, permitindo que influenciadores
estabelecam conexdes sélidas com suas audiéncias em areas como moda, cultura,
saude, gastronomia e entretenimento, ampliando o alcance e a relevancia das marcas.

Uma das principais vantagens do comércio eletrbnico € a variedade de bens,
servicos e informacbes disponiveis. Os consumidores online tendem a realizar
pesquisas detalhadas antes de realizar uma compra e por meio desse comercio, 0s
consumidores podem explorar detalhadamente as diferentes marcas e varejistas
antes de efetuar uma compra. De acordo com Kotler e Keller (2019), o preco continua
sendo um fator crucial no comportamento de compra online, e por esse meio o
consumidor consegue realizar a comparacdo de precos, recursos e avaliacdes

disponiveis online, isso permite que economize tempo e esfor¢co, descarte a ideia de
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percorrer varias lojas fisicas em busca do item desejado. Os consumidores estao
sempre em busca de ofertas especiais, e muitas vezes optam pelos varejistas que
oferecem o melhor custo-beneficio.

A evolucédo dos canais de venda, alinhada ao impacto das redes sociais, tem
sido impulsionada por inovacdes tecnoldgicas que permitem as empresas integrar
multiplas plataformas para atender as demandas de consumo de forma mais eficaz.
Os canais de venda, definidos como organizacdes interdependentes que
disponibilizam produtos ou servigos para consumo (Watson, 2015 apud Araujo, 2018),
passaram a incorporar estratégias multicanais, conectando-se aos consumidores por
meio de diferentes plataformas.

Essa diversificacdo ndo apenas ampliou o alcance dos negécios, integracéo de
novas tecnologias, a intensificacdo da concorréncia e as crescentes expectativas dos
clientes, os varejistas comecaram a comercializar seus produtos por meio de diversos
canais. Isso permite que as empresas fortalecam suas relagcdes com os consumidores,
fornecendo informacgdes, produtos, servicos e suporte em um ou mais canais
(Rangaswamy; Van Bruggen, 2005 apud Araujo, 2018).

Uma das principais vantagens do comércio eletrénico € a variedade de bens,
servicos e informacdes disponiveis. Segundo Solomon (2016), os consumidores
tendem a realizar pesquisas detalhadas antes de realizar uma compra, e por meio do
e-commerce, os consumidores podem explorar detalhadamente as diferentes marcas
e varejistas antes de efetuar uma compra,.

Segundo Ha e Stoel (2012 apud Ferreira et al., 2015) um site funcional, com
bastante conteldo e um conjunto de caracteristicas que permitam uma experiéncia
de imerséo possui um impacto significativamente positivo no resultado da satisfacao
do cliente. Essas caracteristicas aumentam o envolvimento do consumidor com o
bem, servico ou informacéao oferecida, e torna a experiéncia do cliente satisfatoria.

Kotler e Armstrong (2015) destacam que o atendimento ao cliente eficiente é
um fator decisivo na retencdo de consumidores. Tecnologias como chatbots e
sistemas de atendimento automatizado melhoram a experiéncia do cliente, otimizando
0 tempo de resposta e criando conexdes mais eficazes.

Outros fatores importantes no impacto a decisdo de compra, identificados por
Lovelock e Wirtz (2016), incluem as politicas de devolucdes facilitadas e frete gratis

gue sao elementos cruciais para fidelizar consumidores no e-commerce. Esses fatores
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ampliam a percepcéao de conveniéncia, destacando-se como diferenciais competitivos
em mercados saturados.

Portanto, o atendimento ao cliente e a politica de devolucdo sao elementos
importantes para a satisfacdo do consumidor, conforme destacado por Kotler e Keller
(2019). A satisfacdo esta diretamente ligada a qualidade percebida dos servigos
prestados e ao desempenho em relacdo as expectativas. Quando o cliente encontra
um atendimento &gil e eficaz, suas duvidas e problemas séo rapidamente resolvidos,
reforcando a confianca na marca. A politica de devolugao, por sua vez, complementa
essa percepcao ao oferecer seguranca para que o consumidor finalize sua compra,
mesmo em um ambiente online. Se as expectativas em relacdo ao atendimento e a
politica forem superadas, a satisfagdo sera maximizada, criando um vinculo positivo
com a marca, como estudado por Ceribeli (2015 apud Souza; Ferreira; Arantes, 2019).

Quando os consumidores vivenciam experiéncias cativantes por meio do e-
commerce, NAo apenas tornam o processo de compra mais envolvente, mas também
fortalecem seu vinculo emocional com a marca, como estudado por Kotler e Keller
(2019). Nesse contexto, o Instagram destacou-se como uma plataforma-chave no
fortalecimento do marketing de influéncia, desempenhando um papel significativo ao
conectar consumidores as postagens de marcas e as interagcdes promovidas por
influenciadores digitais.

O efeito que o comércio eletrénico proporciona é mediado por emocdes, além
de exercer sobre a atitude, a satisfagdo e o comportamento de aproximacao dos
consumidores, como mencionado por Kotler e Keller (2019). Quando uma marca
possui amplas caracteristicas positivas e possui um sistema eletrénico de qualidade,
diversos clientes sao atraidos e se tornam consumidores da marca. As pessoas estao
em busca de praticidade, quanto mais pratico e eficiente for o ambiente eletrdnico,
mais eficaz sera o sistema e maior seré o0 sucesso.

A emocao proporcionada por meio do ambiente eletrénico influencia no tempo
de permanéncia do consumidor na loja (Ferreira et al., 2015).

Com isso, foram realizados diversos estudos com evidéncias de que o prazer
adquirido durante uma compra online tem como resultado a aproximacédo do
consumidor ja que o comércio eletrénico realizado de maneira agradavel e satisfatoria

influencia no comportamento de compra do consumidor (Ferreira et al., 2015).
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2.2.1 Participacédo da Industria de Vestuario na Economia

A industria de vestuario € um setor essencial para a economia global, com um
impacto significativo em vérias areas, como emprego, comércio e inovagdo. Ela
contribui substancialmente para o Produto Interno Bruto (PIB) de diversos paises,
sendo responsavel por uma parcela consideravel da economia, especialmente em
paises como China, Bangladesh, india e Vietna, grandes exportadores de vestuario
para mercados internacionais, de acordo com a Associacdo Brasileira da Industria
Téxtil e de Confeccéo (2017, 2022).

Em termos de emprego, o setor téxtil e de confeccéo no Brasil emprega cerca
de 1,5 milhdo de trabalhadores diretamente, o que representa 16,7% dos postos de
trabalho da industria de transformacao no pais (Associacdo Brasileira da Industria
Téxtil e de Confeccao, 2017). Além disso, a industria de vestuario estd em constante
crescimento, impulsionada por inovagdes tecnoldgicas, sustentabilidade e estratégias
de e-commerce, além de ser uma das maiores responsaveis pelas exportacdes
brasileiras (Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo, 2022). Este
impacto € ainda mais evidente nas tendéncias de consumo e nas questdes sociais e
ambientais que o setor enfrenta, especialmente com a crescente demanda por
praticas mais sustentaveis e éticas nas cadeias de producéao.

Nos EUA o comércio eletrdnico de vestuario cresceu bastante em 2010, 24%
das vendas de atacado foram realizadas online e 4,4% das transacdes de varejo
representam uma parcela consideravel das transacfes comerciais americanas,
segundo analises do United States Department Of Commerce (2012 apud Ferreira,
2015).

Ja no Brasil, o crescimento nominal do comércio eletrdnico do primeiro
semestre de 2015 comparado com o mesmo periodo do ano anterior, foi de 16%, com
um faturamento de R$ 18,6 bilhdes. Para o fechamento do ano de 2015, o esperado
foi um crescimento nominal em relacéo a 2014 de 15%, com faturamento estimado de
41,2 bilhdes de reais, de acordo com métricas do Webshoppers (2015 apud Ferreira,
2015). Estes dados revelam um padrdo de crescimento continuo em relacdo ao
processo de compra de vestuario online.

Esse crescimento econdmico esta diretamente relacionado as mudancas no
comportamento de consumo, impulsionadas pela crescente busca por produtos que

atendam a necessidades de identidade e status social. Solomon (2016) destaca como
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o consumo de moda € profundamente influenciado pelas necessidades sociais de
aceitacado e pertenca, o que impulsiona as marcas a desenvolverem estratégias que
conectem seus produtos a esses aspectos emocionais e psicoldgicos do consumidor.
Além disso, ele explora como as marcas de moda usam essas estratégias para
engajar os consumidores de maneira mais eficaz, criando ndo apenas produtos, mas
experiéncias que atendem ao desejo de auto expressao.

Nesse contexto, segundo uma pesquisa de Khamis, Ang, e Welling (2017), o
surgimento das blogueiras de moda como influenciadoras digitais esta atrelado a
democratizacdo da midia e a capacidade de individuos comuns se tornarem lideres
de opinido nas redes sociais. A partir de entdo, esses influenciadores adquiriram um
capital social significativo, impactando a percepc¢ao publica sobre tendéncias de moda
e comportamento de consumo. O estudo evidencia como a tecnologia e as
plataformas digitais facilitaram essa transicdo e permitiram que blogueiras se
tornassem vozes influentes no setor de moda, moldando as escolhas de consumo e
ampliando as possibilidades de marketing digital.

As necessidades de status social e a busca pela individualidade sé&o elementos
fundamentais no consumo de moda, conforme discute Belk (1988). Ele argumenta que
a posse de bens de consumo, como roupas e acessorios, serve como uma forma de
comunicacao e afirmacéo da identidade pessoal e social. Em paralelo, a preocupacao
com a experiéncia do consumidor e a personalizacdo do marketing se tornou central,
como observa Kotler e Keller (2019), que exploram como a personalizagdo em tempo
real se tornou essencial para engajar consumidores de maneira eficaz. O marketing
digital possibilitou que as marcas entregassem ofertas que ressoassem com as
necessidades especificas de seus consumidores, tornando a experiéncia de compra
mais relevante e satisfatoria.

Portanto, é possivel perceber que a jornada de compra de vestuario esta
diretamente ligada a participacdo da industria na economia global. Os consumidores
avaliam preco, qualidade e tendéncias antes de comprar, o que influencia as
estratégias de marketing e inovacdo das marcas. Esse processo gera empregos e
contribui de forma significativa para o PIB de muitos paises, mostrando a importancia
da indUstria de vestuario. Além disso, o comportamento do consumidor, cada vez mais
influenciado por fatores sociais e emocionais, esta moldando o mercado, tornando-o

mais dindmico e impulsionando o crescimento do comércio eletronico. Assim, a
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indUstria de vestuario é essencial ndo s6 para 0 consumo, mas também para o

desenvolvimento econdmico.

2.2.2 Jornada da Compra de Vestuério

A jornada de compra de vestuario esta relacionada com o processo percorrido
pelo consumidor para adquirir um produto que ele possui uma necessidade ou desejo
de adquirir. Esse processo envolve diversas etapas, desde a conscientizacdo da
necessidade até a compra final, passando por pesquisa, consideracdo e pés-compra,
cada um deles envolvidos com diversas atividades, pontos de contato e influéncias,
as quais moldam as decisbes de compra do consumidor, como estudado por Kotler e
Keller (2019).

Nesse contexto, o conceito de omnichannel, de acordo com Lazaris e
Vrechopoulos (2014 apud Ribeiro, 2023), envolve a integracdo completa dos canais
de venda, ndo apenas seu uso simultaneo. Essa integracéo deve ser cuidadosamente
planejada para aproveitar os pontos fortes de cada canal, garantindo uma experiéncia
consistente, aprimorando 0s servicos e fortalecendo os lagos com os consumidores.

Com o constante avanco digital, os consumidores passaram a priorizar
diferentes aspectos na hora de adquirir um produto. Agora, consideram questées
como tempo, qualidade, salude e impacto ambiental como fundamentais para o
consumo (Fortune, 1990 apud Las Casas, 2006).

Esses fatores essenciais tornaram-se uma necessidade para as empresas se
adaptarem as tendéncias de consumo. Assim, segundo Barreto e Azevedo (2020, p.
9):

as empresas que conhecem o consumidor-alvo e os fatores que o0s
influenciam em suas compras, podem se beneficiar destas informacdes, é
mais facil criar estratégias e usar ferramentas de marketing para atingilas e
reté-las da melhor maneira possivel, visando sempre as necessidades e
desejos do seu publico-alvo e os associando a seus produtos e servicos.

Segundo Kotler e Keller (2019), a jornada de compra de vestuario inclui cinco
estagios: consciéncia da necessidade, pesquisa e consideracao, decisdo de compra,
compra e 0 pés compra.

A consciéncia da necessidade é a etapa que o consumidor identifica a

necessidade ou desejo de adquirir novas roupas. Essa decisdo pode ser
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desencadeada devido a diversos fatores, como mudanca de estacédo, tendéncia ou
até mesmo pelo simples fato de querer renovar o préprio guarda roupa. “Diversos
autores destacam a existéncia de uma relacao positiva entre 0 ambiente da loja e 0
estado afetivo de prazer e excitacdo do consumidor” (Ferreira et al., 2015, p. 245).

Na pesquisa e consideracdo o consumidor inicia a realizacdo de pesquisas de
opcOes relacionadas com as proprias necessidades e preferéncias, como mencionado
em estudos de Kotler e Keller (2019). A busca por inspiracdo em sites de moda, redes
sociais ou até mesmo visitas a lojas fisicas e online sdo ag¢bes praticadas com a
intencdo de comparar estilos, precos, marcas e avaliagdes de produtos, e tem como
objetivo encontrar e adquirir o objeto desejado.

De acordo com Kotler e Keller (2019), a decisdo de compra é outra etapa
importante na jornada de compra do consumidor, j& que € nessa etapa que a decisao
€ tomada. Apoés a realizacdo da pesquisa de mercado, o consumidor toma a decisao,
podendo ela ser influenciada por varios fatores, como disponibilidade de estoque,
preco e qualidade.

Na etapa da compra, o consumidor realiza a compra das pecas escolhidas, por
meio de uma loja fisica, um site de e-commerce ou até mesmo por meio de aplicativos
de compras. Para aumentar o tempo de permanéncia e probabilidade de compra de
um consumidor em uma loja, sendo ela fisica ou virtual, o varejista precisa
compreender quais sdo os desejos do consumidor e como deixa-lo satisfeito “Para
aumentar o tempo de permanéncia do consumidor em uma loja online, o vendedor
precisa compreender quais os desejos do potencial cliente, aumentando assim a
probabilidade de aquisicao do bem, servico ou informagao oferecida” (Ferreira et al.,
2015, p. 247).

Por fim na etapa do pdés-compra, o consumidor avalia sua satisfacdo com o
produto, experimentando as roupas e avaliando pessoalmente. Em caso de troca ou
devolucdo, o adequado relacionamento com a empresa € crucial para manter a
satisfacdo do cliente. Além disso, o compartiihamento de suas experiéncias pode
atrair novos consumidores para a marca (Kotler; Keller, 2019).

Brookes (2014 apud Souza; Ferreira; Arantes, 2019) refor¢ca que a satisfagéo
do consumidor é a chave para o sucesso organizacional, pois reflete diretamente na
retencdo e fidelizacdo de clientes. Uma politica de devolucédo transparente e um
atendimento que valorize o cliente ndo s evitam conflitos, mas também transformam

experiéncias negativas em oportunidades de fortalecer a relagdo com o publico.
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Quando a empresa entende que a satisfacdo pds-compra é um componente
essencial, ela ndo apenas atinge as expectativas do consumidor, mas também
constréi uma reputacdo solida, aumentando sua competitividade no mercado.

Em conclusdo, com o avanco digital continuo, os consumidores tém alterado
suas prioridades na aquisicdo de produtos, considerado aspectos como tempo,
qualidade, saude e ambiente como cruciais. Essa mudanca nas preferéncias dos
consumidores tem exigido das empresas adaptacdes objetivas para atender a essas
novas demandas. Portanto, a capacidade de se adaptar as tendéncias de consumo
tornou-se vital para as empresas garantirem sua relevancia e competitividade no

mercado atual.
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3 METODOLOGIA

Metodologia € o conjunto de métodos e técnicas utilizadas para conduzir uma
pesquisa. Detalha os procedimentos para coleta, andlise e interpretacdo de dados,
garante a organizacao e a coeréncia. Segundo Mazucato (2018), esse conjunto inclui
a definicdo do tipo de pesquisa, as técnicas de coleta de dados, os métodos de analise
e a justificativa para a escolha desses métodos, ao assegurar a validade e a
confiabilidade do estudo. A metodologia deve ser clara e detalhada, para que outros

pesquisadores consigam reproduzir o estudo, caso necessario.

3.1 Natureza da Pesquisa

A metodologia abordada neste estudo foi de carater quantitativo, que de acordo
com Zanella (2011), visa analisar a influéncia das estratégias de marketing digital na
jornada de compra do consumidor na industria de comércio de vestuario. A pesquisa
quantitativa permitiu a coleta de dados mensuraveis através da aplicacdo de
guestionarios estruturados a uma amostra representativa de consumidores que
realizam compras online de vestuario. Essa abordagem possibilitou a analise
estatistica dos dados, que possibilita a identificacdo de padrbes e correlacdes entre
diferentes estratégias de marketing digital e as etapas da jornada de compra dos
consumidores.

O resultado dessa pesquisa agregou valor para as empresas de vestuario, pois

permitira ajustar suas estratégias de marketing digital de maneira mais eficaz.

3.2 Tipologia da Pesquisa

Este estudo é de cunho explicativo, no qual segundo Gil (2002), tem como
objetivo entender e esclarecer as relacdes de causa e efeito entre as estratégias de
marketing digital e a jornada de compra do consumidor. Ele permitiu a identificagéo
de fatores especificos que influenciam o comportamento de compra, além de fornecer
uma compreensao profunda sobre o tema abordado.

Ademais, o estudo abordou uma pesquisa descritiva, baseada nos estudos de
Gil (2002), de forma que possibilitou observar e documentar as diversas etapas que 0

consumidor percorre, desde a descoberta e consideracédo até a decisdo de compra e
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fidelizacao, e assim identificar as mudancas comportamentais decorrentes do impacto
digital.

A pesquisa também adotou uma abordagem conclusiva (Gil, 2002), com o
objetivo de fornecer respostas definitivas e baseadas em dados estatisticos sobre as
hipéteses formuladas. A analise quantitativa dos dados permite confirmar ou refutar
as hipoteses, ao oferecer conclusdes claras e objetivas.

Além disso, houve uma abordagem aplicada (Gil, 2002), ao focar em resultados
praticos que possam ser diretamente utilizados pelas empresas de vestuario. As
informacdes obtidas por meio dessa abordagem permitird que as empresas consigam
ajustar e otimizar suas estratégias de marketing digital, além de melhorar sua eficacia,
impactar positivamente a experiéncia do consumidor e melhorar o desempenho de

vendas.

3.3 Populacdo e Amostragem

Ao considerar uma populacao de consumidores, composta por diferentes perfis
demograficos, comportamentais e psicograficos. Este grupo inclui consumidores
ocasionais, compradores regulares e clientes fiéis a determinadas marcas.

A amostragem por julgamento se apresentou como uma abordagem adequada
para esse estudo, pois assim é possivel selecionar individuos que possuam um
conhecimento profundo ou uma experiéncia significativa no uso de estratégias de
marketing digital no comércio de vestuario. De modo a obter insights detalhados e
especificos sobre como essas estratégias afetam a jornada de compra.

Segundo Oliveira (2001), esta metodologia assegura que os dados coletados
sejam ricos em qualidade e relevancia, ao proporcionar informacdes mais precisas
com uma compreensao aprofundada das tendéncias do mercado e das mudancas no

comportamento do consumidor.

3.4 Método Utilizado

O método utilizado foi o survey, que permite coletar dados de forma eficiente.
Ao distribuir questionarios para diferentes segmentos de consumidores é possivel
obter uma viséo abrangente de como as diferentes estratégias de marketing digital

influenciam suas decis6es de compra.
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Além disso, facilita a segmentacdo da amostra e a coleta de dados em tempo
real, e também proporciona resultados praticos e atualizados sobre as tendéncias do
mercado e as mudancas no comportamento do consumidor em resposta as

estratégias de marketing digital implementadas pelas empresas de vestuario.

35 Instrumento de Coletas de Dados

Para investigar a influéncia das estratégias de marketing digital na jornada de
compra do consumidor na indastria de comércio de vestuario, aplicou-se um
qguestionario estruturado, capaz de fornecer dados padronizados e mensuraveis. O
questionario foi desenvolvido por meio da plataforma Google Forms, que oferece uma
interface intuitiva para a criacéo de instrumentos de coleta de dados, e foi amplamente
distribuido pelo aplicativo WhatsApp, garantindo um alcance significativo da amostra.

A pesquisa passou inicialmente por um periodo de teste, realizado de 15 a 17
de setembro, durante o qual foi avaliada por um grupo de 6 pessoas, com as devidas
corregdes implementadas para aprimorar a ferramenta. Apos essa etapa, a coleta de
dados ocorreu de 21 de setembro a 21 de outubro, totalizando um més, com a
participacdo de 158 respondentes. As respostas obtidas permitiram a identificacdo de
comportamentos, preferéncias e percep¢bes dos consumidores em relacdo as
estratégias de marketing digital aplicadas ao comércio de vestuario.

Para a andlise dos resultados, o questionéario foi estruturado em trés partes
principais. A primeira parte destinou-se a caracterizacao dos respondentes, buscando
descrever o perfil demografico. Na segunda parte, os participantes foram convidados
a avaliar diversas afirmacgdes sobre suas percepcdes e preferéncias em relagéo ao
marketing digital, utilizando uma escala Likert de 1 a 6, na qual 1 indicava total
discordancia e 6 total concordancia. A analise dessa sec¢do incluiu o célculo das
médias e desvios padrdo das respostas para identificar a tendéncia geral e a variagéo
das percepcdes entre os respondentes. Finalmente, a terceira parte investigou os
habitos de consumo, com foco em elementos como a frequéncia de compra, o valor
gasto e a principal fonte de informacao que mais influencia o consumidor na tomada
de decisdo de compra. Essa organizacdo da andlise possibilitou uma visdo completa
e detalhada sobre o impacto das estratégias digitais na jornada de compra do

consumidor de vestuario.
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3.6 Técnicas de Analise

Para analisar os dados coletados na pesquisa, de acordo com Zanella (2011)
foi utilizada a técnica de estatistica descritiva, como tabelas de frequéncia, médias e
desvios padrao. Assim, foi possivel sintetizar e descrever as caracteristicas principais
dos dados obtidos, oferecendo uma visdo clara e objetiva das respostas dos
participantes. Esta abordagem permitiu identificar padrbes e tendéncias nas
respostas, como a prevaléncia de determinadas estratégias de marketing digital que
mais influenciam a decisdo de compra e varia¢cées no comportamento do consumidor
entre diferentes segmentos demograficos.

Além disso, a estatistica descritiva facilitou a apresentacao visual dos dados
por meio de graficos e tabelas, que torna os resultados mais acessiveis e
compreensiveis para a interpretacdo e tomada de decisdes estratégicas pelos

gestores de marketing no setor de vestuario.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta e discute os resultados da pesquisa quantitativa
realizada por meio de um questionario distribuido online, cujo objetivo foi compreender
a influéncia os elementos que compdem as estratégias de marketing digital na jornada

de compra dos consumidores na industria de vestuario.

4.1 Caracterizagdo dos Respondentes

A primeira secdo do questionario foi destinada a caracterizacdo dos
respondentes, com o objetivo de tracar seu perfil demografico e compreender melhor
0 publico-alvo da pesquisa. Foram coletados dados sobre idade, género, renda, nivel
de escolaridade, estado civil e composicdo familiar, o que permitiu uma analise
detalhada das caracteristicas predominantes entre os participantes. Essa etapa inicial
foi fundamental para estabelecer uma base sélida, viabilizando uma compreenséo
mais ampla de como esses fatores demogréficos influenciam as percepcoes,
preferéncias e comportamentos dos consumidores em relacdo ao marketing digital. A
caracterizacdo auxiliou na identificacdo de padrées e tendéncias que fundamentam
estratégias mais direcionadas e eficazes no contexto estudado.

O Grafico 1 da pesquisa, “Género dos Respondentes”, apresenta a distribuicdo
de género entre os participantes e fornece uma viséao detalhada do perfil demografico

da amostra.

Grafico 1 — Género dos Respondentes

@ Masculing

@ Feminino
MEao-hinario

@ Frefiro ndo declarar

Fonte: Dados da Pesquisa, 2024
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Observa-se que no Gréfico 1, 69% dos respondentes se identificaram com o
género feminino, enquanto 31% se identificaram com o género masculino. Importante
ressaltar que ndo houve respostas nas categorias "nao-binario" e "prefiro néo
declarar". Esses dados fornecem uma visdo relevante para a analise de como
diferentes géneros podem influenciar as percep¢cdes e comportamentos em relacao
ao marketing digital, especialmente em um contexto de compra online.

Assim, uma anadlise cuidadosa das caracteristicas e comportamentos dos
diferentes géneros (feminino e masculino), consequentemente diferentes segmentos,
permitira desenvolver estratégias mais segmentadas e alinhadas aos interesses de
todos os consumidores, promovendo uma experiéncia de compra mais inclusiva e
satisfatoria. Esse raciocinio estd em consonancia com o que afirmam Toaldo e Luce
(2020), ao destacarem que a segmentacdo de mercado, baseada nas preferéncias
dos consumidores, é crucial para a formulacdo de estratégias de marketing mais
eficazes. Segundo os autores, entender as especificidades de cada grupo permite que
as marcas ajustem suas campanhas e criem experiéncias mais personalizadas,
alinhadas as necessidades e desejos de diferentes publicos (Toaldo; Luce, 2020).

O Grafico 2 da pesquisa, denominado "Renda Familiar®, apresenta a
distribuicdo das faixas de renda entre os participantes, logo fornece uma visao

detalhada sobre o perfil econébmico da amostra.

Gréafico 2 — Renda Familiar
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@ Mais de B Salarios Minimos (mais de
R 8.472,01)

Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Conforme apresentado no Grafico 2, a distribuicdo das faixas de renda familiar
dos participantes revela uma variacdo consideravel no perfil econémico da amostra.
A maior parte dos respondentes, representando 34,8%, possui uma renda familiar

superior a 6 salarios minimos (acima de R$ 8.472,00). Em seguida, 31,6% dos
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participantes tém renda familiar entre 3 e 6 salarios minimos (de R$ 4.236,01 a R$
8.472,00), enquanto 30,4% se encontram na faixa de 1 a 3 salarios minimos (de R$
1.412,01 a R$ 4.236,00). A menor parcela, com 3,2%, possui uma renda de até 1
salario minimo (R$ 0 a R$ 1.412,00).

Esses dados fornecem insights valiosos sobre a capacidade econémica dos
consumidores e ajudam a compreender como diferentes segmentos de renda podem
influenciar suas atitudes e decisbes de compra em relagdo ao marketing digital,
especialmente no contexto do vestuario. Conforme apontado por Punj (2011), os
consumidores de diferentes faixas de renda apresentam comportamentos distintos ao
fazer compras online. Os consumidores de maior renda tendem a priorizar o tempo,
adotando uma abordagem voltada para a conveniéncia e a economia de tempo. Por
outro lado, os consumidores de renda mais baixa geralmente focam na economia
financeira, dedicando mais tempo a procura de precos mais acessiveis, priorizando
descontos e ofertas.

O Grafico 3 da pesquisa, "Faixa Etaria", apresenta a distribuicdo etaria dos
participantes, permitindo identificar como as diferentes faixas etarias podem

influenciar as percepcdes e comportamentos em relacdo ao marketing digital.

Grafico 3 — Faixa Etaria
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

O Grafico 3 apresenta a predominancia de respondentes na faixa etaria de 21
a 30 anos, com 36,1% dos participantes. Em seguida, encontram-se 0s grupos de 41
a 50 anos (21,5%) e de 31 a 40 anos (20,9%). As faixas etarias superiores, como a

de 51 a 60 anos e a de menores de 20 anos, possuem representagcdes menores, com
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9,5% e 7%, respectivamente. A faixa etaria "mais de 60 anos" tem uma participacao
guase insignificante entre os respondentes.

Os dados indicam que o publico predominante da pesquisa é formado, em sua
maioria, por jovens adultos e adultos, com destaque para consumidores entre 21 e 30
anos, pertencentes principalmente a geracdo Z. Esse perfil valoriza tendéncias,
consumo digital e engajamento em redes sociais, aléem de preferir compras online
realizadas via aplicativos, como mencionado anteriormente. Trata-se de um publico
com alta propensé&o a responder positivamente a campanhas visuais e interativas que
oferecam experiéncias personalizadas e se conectem com influenciadores digitais.
Barreto e Azevedo (2020) reforcam essa visdo, destacando a importancia de
compreender os fatores que influenciam as decisdes de compra para otimizar as
estratégias de marketing digital.

O Grafico 4, denominado “Estado Civil’, apresenta a distribuicdo dos
participantes por estado civil, proporcionando uma visédo preliminar sobre o perfil
demografico da amostra. Essa andlise permite identificar como essa variavel pode
influenciar as percepcdes e comportamentos dos consumidores em relacdo ao

marketing digital.

Gréafico 4 — Estado Civil
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Conforme o Gréfico 4, a maioria dos participantes € composta por individuos
solteiros, representando 53,8% do total. Em seguida, os casados correspondem a
38% dos respondentes. Os divorciados representam 7% da amostra, enquanto a

categoria de vilvos possui uma participagcao praticamente insignificante.
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Em termos de estratégias de marketing digital, o fato de mais da metade do
publico ser solteiro sugere uma oportunidade de criar campanhas que destaquem a
individualidade, a liberdade de estilo e a autoexpresséo, temas que sao especialmente
atraentes para consumidores que buscam afirmar sua identidade, como destacado
por Kotler e Keller (2019). Para o publico casado, campanhas que enfoquem a
conveniéncia, qualidade e praticidade podem ter um impacto maior. De acordo com
Kotler e Keller (2019), essa segmentacdo é essencial para que o marketing digital
atenda de forma personalizada as diferentes fases da jornada de compra, criando uma
comunicacdo mais eficaz que considere tanto as necessidades dos solteiros quanto
os interesses dos casados.

O Gréfico 5 da pesquisa, intitulado "Grau de Escolaridade", apresenta a
distribuicdo dos niveis de educacdo dos participantes, fornecendo uma visédo
detalhada sobre o perfil educacional da amostra. Esse grafico permite analisar como
as diferentes formacdes académicas podem influenciar as percepcoes, atitudes e

comportamentos dos consumidores em relagéo ao marketing digital.

Grafico 5 — Grau de Escolaridade
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Conforme o Grafico 5, a maior parte dos participantes possui nivel de
escolaridade superior, com 29,7% tendo ensino superior incompleto e 27,8%
possuindo poés-graduacdo. Os respondentes com ensino superior completo
representam 20,3% da amostra, enquanto 16,5% tém ensino médio completo. Grupos
com menor representacao incluem aqueles com ensino médio incompleto (3,2%),

ensino fundamental completo (1,3%) e ensino fundamental incompleto (1,3%). Por fim,
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uma fracdo insignificante dos respondentes se identifica como alfabetizado. Esses
dados indicam que a maioria do publico da pesquisa possui algum nivel de educacao
superior, refletindo um perfil educacional mais elevado na amostra.

Esse perfil sugere que as estratégias de marketing digital direcionadas a
industria de vestuario devem ser mais sofisticadas e informativas, focando em
aspectos que este publico considera importantes, como a qualidade dos materiais, 0s
processos de producdo e as praticas de sustentabilidade, elementos que sé&o
valorizados por consumidores com maior escolaridade (Lovelock; Wirtz, 2016). Além
disso, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), consumidores bem-
informados tendem a valorizar marcas que compartilham seu compromisso com
causas sociais e ambientais. Assim, campanhas que proporcionem informacoes
detalhadas sobre esses temas s&o mais propensas a engajar e converter esse grupo
em consumidores fieis.

O Grafico 6 da pesquisa, "Composicdo do Grupo Familiar”, ilustra a estrutura
familiar dos participantes, permitindo analisar como esses fatores podem influenciar

as percepcdes e comportamentos em relacdo ao marketing digital.

Grafico 6 — Composic¢ao do Grupo Familiar
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Conforme o Gréfico 6, a maioria dos participantes, representando 44,3%, vive
em familias com até 3 pessoas, seguida por 43% que residem em grupos familiares
compostos por 4 a 6 pessoas. Apenas 10,1% dos respondentes vivem sozinhos,
enquanto uma propor¢cado muito pequena esta em familias maiores, com 7 a 10
pessoas ou mais de 10 pessoas. Esses dados indicam que a maior parte do publico
da pesquisa pertence a nucleos familiares pequenos, com uma quantidade

consideravel de participantes em familias de pequeno e médio porte.
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A composicado familiar dos respondentes sugere que as campanhas de
marketing digital no setor de vestuario podem ser mais eficazes se adaptadas para
atender tanto a individuos quanto a grupos familiares pequenos. De acordo com
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), adaptar as campanhas para diferentes
configuracdes familiares pode otimizar as estratégias de marketing digital e tornar a

jornada de compra mais eficaz para os consumidores.

4.2 Andlise dos Dados da Pesquisa

J& na segunda secdo do questionario, os participantes foram convidados a
avaliar diversas afirmacdes sobre suas percepcdes e preferéncias em relagédo ao
marketing digital. Essa etapa foi fundamental para avaliar a influéncia das estratégias
de marketing digital na jornada de compra, verificando o grau de aceitacado ou rejeicao
das praticas adotadas pela inddstria.

A andlise dessa secao incluiu o célculo das médias e desvios padrdo das
respostas, a média de cada grafico reflete o nivel de concordancia dos respondentes
as afirmativas: quanto mais proxima de 6 a média, maior a concordancia geral. Por
outro lado, uma média mais proxima de 1 revela uma discordancia daquele aspecto
especifico.

O desvio padrao, por sua vez, revela o grau de uniformidade nas respostas.
Valores mais baixos de desvio padréao indicam que os participantes responderam de
forma mais consistente, mostrando uma opinido comum em relacdo aquela afirmativa.
Em contrapartida, um desvio padrdo mais alto sugere maior variabilidade nas
respostas, o que pode refletir divergéncias nas percepc¢des dos consumidores sobre
o fator avaliado.

Esses dados permitem observar quais aspectos do marketing digital t€m maior
influéncia e consenso entre os consumidores, fornecendo insights valiosos para a
elaboracao de estratégias mais eficazes no comércio de vestuario.

Dito isso, o Grafico 7 da pesquisa, intitulado “Influéncia pela Presenca da Marca
nas Redes Sociais”, mostra como a presenga da marca nas plataformas digitais
impacta a decisdo de compra dos respondentes. Essa analise é fundamental para
entender a relacdo entre o engajamento nas redes sociais e 0 comportamento do

consumidor.



39

Grafico 7 — Influéncia pela Presenca da Marca nas Redes Sociais
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Os dados do Grafico 7 indicam uma forte influéncia da presenca da marca nas
redes sociais sobre as decisdes de compra dos consumidores. A maioria dos
respondentes, 31% (49 pessoas), atribuiu alta relevancia a esse fator, enquanto uma
boa parte, 26,6% (42 pessoas), também demonstrou concordancia significativa. Ja
18,4% (29 pessoas) consideraram essa influéncia moderada, e 13,9% (22 pessoas)
posicionaram-se de forma neutra. Por outro lado, apenas 10,1% (16 pessoas)
apresentaram algum nivel de discordancia em relacdo a relevancia da presenca

digital.

Tabela 1 — Média e Desvio Padrdo do Grafico 7

Média Desvio Padrao

4,398734177 1,462655614

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A analise estatistica complementa essa perspectiva, com uma média de 4,40
em uma escala de 1 a 6, o que confirma a tendéncia geral de percepcéo positiva sobre
a influéncia das redes sociais. O desvio padrdo de 1,46 indica uma variacdo moderada
nas respostas, sugerindo que, embora haja diferencas na intensidade das
percepcdes, a influéncia das redes sociais € amplamente reconhecida.

Esses numeros evidenciam a importancia estratégica das redes sociais no
engajamento de consumidores e na orientacdo de suas decisdes de compra, como
destacado por Kotler e Keller (2019). Esse comportamento reflete a crescente
importancia das redes sociais como um meio de conexdo direta entre marcas e

consumidores. Como destacado por Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais
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desempenham um papel fundamental na construcdo da percepcdo de marca e
influenciam as escolhas de compra, ao fornecerem aos consumidores ndo apenas
informacdes sobre produtos, mas também opinides, avaliacbes e experiéncias de
outros USUArios.

O Grafico 8 da pesquisa, intitulado “Avaliacées de Consumidores como Fator
Decisivo na Compra Online”, explora o impacto das opinides de outros consumidores
no processo de decisdo de compra no ambiente digital. Essa analise € crucial para
compreender como a interagdo entre consumidores pode moldar comportamentos e
influenciar escolhas, fornecendo insights valiosos para estratégias de marketing

voltadas a construcéo de reputacao e confianca.

Grafico 8 — Avaliagcado de Consumidores como Fator Decisivo na Compra Online
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Os resultados mostram que a maioria dos respondentes, 55,1% (87 pessoas),
atribui grande relevancia as avaliagdes e comentarios de outros consumidores. Além
disso, uma boa parte dos participantes, 23,4% (37 pessoas), também considera esse
fator altamente influente, e outros 11,4% (18 pessoas) percebem-no como
moderadamente importante. Por outro lado, uma parcela menor, 3,8% (6 pessoas),
posicionou-se de forma neutra, enquanto 1,9% (3 pessoas) apresentou baixa
concordancia, e 4,4% (7 pessoas) demonstraram rejeicao a influéncia das avaliacbes

nas decisdes de compra.
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Tabela 2 — Média e Desvio Padrao do Grafico 8

Média Desvio Padrao

5,126582278 1,300338894

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A analise estatistica confirma essa tendéncia, com uma média de 5,13 em uma
escala de 1 a 6, o que indica uma percepcao predominantemente positiva sobre a
influéncia das avaliacdes. O desvio padréo de 1,30 sugere uma variacao relativamente
baixa nas respostas, demonstrando consisténcia nas percep¢des dos participantes.

Esses resultados refletem a importancia das avaliacbes como uma fonte
confiavel de informacdes, pois funcionam como um meio que ajuda os consumidores
a reduzir incertezas e tomar decisdes mais embasadas. Como destacado por Kotler e
Keller (2019), as avaliagbes de terceiros funcionam como uma forma de validacdo
social, desempenhando um papel essencial na percepcao de valor e na confianca do
consumidor.

O Grafico 9 da pesquisa, intitulado “Preferéncia por Reviews Visuais em
Compras Online”, analisa se os reviews em video ou fotos reais de produtos,
compartilhados por outros consumidores, influenciam a decisdo de compra no
ambiente digital. A relevancia dos conteudos visuais nas avaliagbes € um fator
crescente na experiéncia de compra online, refletindo a necessidade dos
consumidores de obter informacgdes mais transparentes e confiaveis. Essa tendéncia
estd alinhada com estudos que apontam a importancia de elementos visuais na
construcdo de confianca e na percepcao de autenticidade das lojas virtuais (Kotler;
Keller, 2019).

Grafico 9 — Preferéncia por Reviews Visuais em Compras Online
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Os resultados mostram que a maioria dos respondentes, 38% (60 pessoas),
demonstra forte concordancia com a afirmacao de que preferem comprar em lojas que
apresentam reviews visuais, como videos ou fotos reais de produtos. Além disso,
17,7% (28 pessoas) concordam de forma mais significativa, e 21,5% (34 pessoas)
consideram esse fator moderadamente influente. Por outro lado, 10,1% (16 pessoas)
estdo neutros, 3,8% (6 pessoas) discordam parcialmente, e 8,9% (14 pessoas)
discordam dessa afirmagdo. Esses dados indicam que, para a maioria dos
consumidores, os reviews visuais desempenham um papel crucial na confianca ao

realizar compras online.

Tabela 3 — Média e Desvio Padrdo do Grafico 9

Média Desvio Padrao

4,493670886 1,587157197

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A analise estatistica confirma essa tendéncia, com uma média de 4,49 em uma
escala de 1 a 6, indicando uma percepg¢ao positiva sobre a relevancia dos reviews
visuais. O desvio padrao de 1,59 sugere uma variagdo consideravel nas respostas,
mas ainda assim evidencia uma tendéncia geral favoravel a esse tipo de conteudo.
Isso reforca a importancia das lojas online adotarem estratégias que envolvam
conteudo visual para aprimorar a experiéncia do consumidor e aumentar a confianca
no processo de compra.

O Grafico 10 da pesquisa, intitulado “Impacto da Qualidade do Produto na
Compra Online”, analisa como a qualidade das imagens e descrices dos produtos
nas lojas virtuais influenciam a decisdo de compra dos consumidores. A clareza e a
precisdo das representacfes visuais e textuais sdo fundamentais para transmitir
confianga e facilitar a escolha do consumidor, especialmente em um ambiente de
compras online. Esse comportamento esta alinhado com estudos que indicam que a
percepcdo de qualidade visual pode impactar significativamente a confianca e a
intencdo de compra (Kotler; Keller, 2019).
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Grafico 10 — Impacto da Qualidade do Produto na Compra Online
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Os dados mostram que a maioria dos respondentes, 54,4% (86 pessoas),
reconhece a importancia das imagens e descricbes de qualidade na decisdo de
compra, considerando-as altamente influentes. Além disso, 26,6% (42 pessoas)
apresentam forte concordancia, e 12% (19 pessoas) consideram essa influéncia
moderada. Em contrapartida, 3,8% (6 pessoas) mantiveram uma posicdo nheutra,
enquanto 1,9% (3 pessoas) discordaram da relevancia desse fator. Esses resultados
reforcam a importancia das lojas online investirem na qualidade da apresentagéo
visual e textual de seus produtos, visto que essas variaveis tém um impacto decisivo

nas escolhas dos consumidores.

Tabela 4 — Média e Desvio Padrao do Grafico 10

Média Desvio Padrao

5,234177215 1,089426434

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A analise estatistica complementa essa visdo, com uma média de 5,23 em uma
escalade 1 a 6, evidenciando a percepgéo positiva dos consumidores sobre o impacto
da qualidade do conteudo visual e descritivo. O desvio padrédo de 1,09 sugere uma
consisténcia nas respostas, com pouca variacdo na intensidade dessa percepgao
entre os participantes.

O Grafico 11, intitulado "Preferéncia por Marcas Divulgadas por Influenciadores
Digitais", explora a relagéo entre o uso de influenciadores digitais e as decisdes de
compra dos consumidores. Esse grafico € importante para entender se 0s

influenciadores impactam a percepg¢do das marcas e a formagéo das preferéncias de
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compra no ambiente digital, revelando a relevancia das estratégias de marketing que

incluem figuras publicas no processo de decisdo do consumidor.

Gréfico 11 — Preferéncia por Marcas Divulgadas por Influenciadores Digitais
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Os dados do grafico indicam que, uma parte consideravel dos respondentes,
29,1% (46 pessoas), manifestam discordancia total e 19,6% (31 pessoas) também
apresentam uma tendéncia de discordancia, ou seja, 48,7%, quase metade da
amostra ndo considera relevante ou preferivel o uso de influenciadores digitais nas
promocdes de marcas. Em contrapartida, 27,8% (44 pessoas) permanecem neutros,
nao demonstrando uma opinido clara sobre o tema. Apenas 15,2% (24 pessoas)
concordam moderadamente com a ideia, e uma minoria, 4,4% (7 pessoas), tem uma
opinido mais favoravel, enquanto 3,8% (6 pessoas) concordam plenamente com a

afirmacdo.

Tabela 5 — Média e Desvio Padrao do Grafico 11

Média Desvio Padrao

2,575949367 1,365145305

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A analise estatistica confirma essa tendéncia, com uma média de 2,58 em uma
escala de 1 a 6, indicando uma percepcédo predominantemente negativa ou neutra
sobre a influéncia de influenciadores digitais. O desvio padrao de 1,37 demonstra uma
variagao significativa nas respostas, o que sugere que o impacto dos influenciadores
digitais ndo € homogéneo entre os consumidores, refletindo a diversidade de opinides

sobre a eficacia dessa estratégia no processo de compra.



45

Esses resultados apontam para a necessidade de um maior aprofundamento
nas preferéncias do consumidor e nas diferentes formas de engajamento, ja que,
apesar do crescente uso dos influenciadores digitais, essa estratégia pode ndo ser
universalmente eficaz como método de influéncia nas decisdes de compra. Portanto,
os influenciadores digitais ainda ndo sao vistos como um fator determinante para a
maioria das decisdes de compra, como sugerido por Kaplan e Haenlein (2010), que
apontam que a eficacia dos influenciadores pode variar conforme o publico-alvo e o
tipo de produto.

O Gréfico 12 da pesquisa, intitulado "Frete Gratis como Atrativo de Compra”,
ilustra a influéncia que a oferta de frete gratis ou descontos no frete exerce sobre a
decisao de compra dos consumidores. Essa andlise € crucial para entender como 0s
custos adicionais afetam o comportamento de compra no e-commerce, além de

fornecer insights importantes para estratégias de marketing.

Gréfico 12 — Frete Gratis como Atrativo de Compra
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Os resultados do Grafico 12 revelam uma forte tendéncia dos consumidores
em valorizar o frete gratis como um atrativo decisivo. A maioria dos respondentes,
60,8% (96 pessoas), concorda totalmente que sdo mais propensos a comprar de lojas
online que oferecem esse beneficio, enquanto 18,4% (29 pessoas) também
demonstram uma concordancia significativa. Ja 9,5% (15 pessoas) consideram essa
vantagem de forma moderada. Por outro lado, 5,1% (8 pessoas) indicam uma
concordancia mais leve, e apenas 6,3% (10 pessoas) apresentam algum nivel de
discordancia, com 3,8% (6 pessoas) discordando levemente e 2,5% (4 pessoas)
discordando totalmente. Esses resultados indicam que a oferta de frete gréatis ou

descontos no frete é um fator altamente relevante na decisdo de compra, sendo um
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estimulo importante para atrair consumidores em plataformas online. Como mostra
estudos feitos por Lima e Picone (2020), que oferece insights valiosos sobre os fatores
que influenciam a decis@o de compra online, evidenciando a relevancia de estratégias

como o frete grétis.

Tabela 6 — Média e Desvio Padrao do Grafico 12

Média Desvio Padrao

5,196202532 1,27423693

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A analise estatistica complementa essa visdo, com uma média de 5,20 na
escala de 1 a 6, evidenciando a alta concordancia dos respondentes sobre a
relevancia dessa oferta. O desvio padrao de 1,27 sugere uma variagdo moderada nas
respostas, indicando que, apesar das pequenas diferencas nas percepcoes
individuais, a maioria dos consumidores vé o frete gratis como uma vantagem
competitiva significativa. Esses dados reforcam a importancia de integrar ofertas de
frete gratis ou com desconto nas estratégias de marketing digital para atrair e reter
clientes.

O Gréfico 13 da pesquisa, intitulado "Influéncia de e-mails ou Notificacdes para
Comprar”, examina o0 impacto de mensagens promocionais no comportamento de
compra dos consumidores. Essa analise é essencial para avaliar como as
comunicacdes diretas, como e-mails e notificacdes, afetam a decisdo de compra no
contexto de lojas online de vestuario, oferecendo insights valiosos para estratégias de

marketing digital.

Grafico 13 — Influéncia de e-mails ou Notificacbes para Comprar
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024
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Os dados apresentados no Grafico 13 mostram que 34,2% (54 pessoas)
refutam a ideia de que e-mails ou notificacbes de promoc¢des os motivem a efetuar
compras, enquanto outros 13,3% (21 pessoas) também tendem a discordar,
totalizando quase metade dos respondentes que nao percebem influéncia significativa
dessas mensagens. Além disso, 21,5% (34 pessoas) permanecem neutros quanto a
questdo, indicando um grupo de consumidores que ndo considera essas acbes
promocionais determinantes. Por outro lado, 17,1% (27 pessoas) relatam uma
concordancia moderada, enquanto apenas 10,1% (16 pessoas) concordam bastante,
e 3,8% (6 pessoas) concordam plenamente com a influéncia de e-mails e notificacdes

para motivar compras.

Tabela 7 — Média e Desvio Padrao do Grafico 13

Média Desvio Padrao

2,670886076 1,524504881

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A andlise estatistica reforca esses achados, com uma média de 2,67 em uma
escala de 1 a 6, indicando uma tendéncia geral de baixa concordancia com a
relevancia dessas comunicacdes. O desvio padrdo de 1,52 demonstra uma variacao
significativa nas respostas, sugerindo que a eficacia dos e-mails e notificagdes como
ferramenta de incentivo pode variar consideravelmente entre os consumidores.

A analise dos dados apresentados mostra que a motivacdo dos consumidores
em relacdo ao recebimento de e-mails ou notificacbes sobre promoc¢des e novos
produtos é negativa na maioria das vezes. Logo, as lojas online devem reconsiderar
suas estratégias de marketing, buscando abordagens mais eficazes para engajar seus
clientes e estimular a decisdo de compra.

Esses dados apontam para a necessidade de estratégias mais segmentadas e
personalizadas para engajar os diferentes perfis de consumidores, destacando que a
efetividade dessas comunicacdes depende de fatores como relevancia da mensagem
e adequacgdo ao publico-alvo, como estudado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

O Gréfico 14, intitulado "Influéncia de Cupons de Desconto nas Compras
Online", analisa como a possibilidade de utilizar cupons ou aproveitar promogoes
impacta as decisfes de compra dos consumidores em plataformas de e-commerce,

oferecendo insights valiosos para estratégias promocionais digitais.
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Grafico 14 — Influéncia de Cupons de Desconto nas Compras Online
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Os dados revelam que 41,8% dos respondentes (66 pessoas) afirmam
plenamente que cupons e promoc¢des exercem um forte impacto em suas escolhas de
compra em lojas virtuais, enquanto 29,1% (46 pessoas) também concordam
significativamente. Além disso, 14,6% (23 pessoas) indicam uma aceitacdo moderada
da influéncia desses fatores. Por outro lado, 7% (11 pessoas) permanecem
indiferentes ao tema. Em contraste, 5,7% (9 pessoas) tendem a discordar, e 1,9% (3
pessoas) rejeitam completamente a ideia de que esses incentivos afetam suas

decisdes de compra.

Tabela 8 — Média e Desvio Padrao do Gréafico 14

Média Desvio Padrao

4,886075949 1,286751123

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A andlise estatistica reforca essa percepc¢ao, com uma média de 4,89 (em uma
escala de 1 a 6), indicando um alto grau de aceitacéo geral entre os participantes. O
desvio padréo de 1,29 demonstra alguma dispersdo nas respostas, sugerindo que,
embora a maioria reconheca a relevancia de cupons e promoc¢des, o impacto varia de
acordo com o perfil dos respondentes.

Esses resultados destacam que a oferta de cupons e promocdes € um fator
decisivo que impacta positivamente a decisdo de compra, além de captar a atencéo
dos consumidores. Assim, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
evidenciam a necessidade de estratégias promocionais bem elaboradas e

direcionadas para maximizar o engajamento e as conversdes no comercio eletronico.
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O Grafico 15 da pesquisa, intitulado “Aumento da Confianga em Compras
Online com Guias Detalhados”, explora o impacto da presencga de guias detalhados,
como tabelas de medidas ou especifica¢des técnicas, na confianga dos consumidores
ao realizar compras online. Esse dado € relevante para compreender como

informacdes adicionais influenciam a seguranca percebida pelos respondentes.

Gréfico 15 — Aumento da Confianca em Compras Online com Guias Detalhados
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

O Grafico 15 revela que a maioria dos respondentes considera a presenca de
guias detalhados, como tabelas de tamanhos ou especificacdes técnicas, um fator
significativo para aumentar a confianga nas compras online. Dos participantes, 53,2%
(84 pessoas) afirmaram ter confianca elevada com a incluséo desses guias, enquanto
23,4% (37 pessoas) concordaram de forma significativa com essa ideia. Outros 13,9%
(22 pessoas) demonstraram uma concordancia moderada. Por outro lado, apenas
uma pequena parcela dos respondentes mostrou neutralidade (6,3%, ou 10 pessoas),
tendéncia a discordancia (1,9%, ou 3 pessoas) ou total desacordo (1,3%, ou 2
pessoas).

Esses dados corroboram estudos como o de Kotler e Keller (2019), que
destacam a importancia de reduzir incertezas no processo de decisdo de compra
online, especialmente através de informacdes claras e completas. A andlise confirma
gue elementos como guias detalhados sao ferramentas eficazes para transmitir
seguranca e incentivar os consumidores a realizar suas compras com maior
confianga. Assim, a analise contribui para identificar estratégias que podem melhorar

a usabilidade e impulsionar a decisdo de compra no ambiente digital.
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Tabela 9 — Média e Desvio Padrao do Grafico 15

Média Desvio Padrao

5,151898734 1,151997519

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

Os valores calculados de média (5,15) e desvio padrdo (1,15) sustentam essa
percepcdo. A média, proxima ao extremo superior da escala de concordancia, indica
um consenso elevado entre os respondentes, enquanto o desvio padrao relativamente
baixo demonstra que as respostas sao pouco dispersas, com a maioria das avaliagoes
concentradas em niveis de concordancia mais altos. Esses resultados reforcam a
consisténcia da opinido dos consumidores sobre o impacto positivo de guias
detalhados.

O Gréfico 16 da pesquisa, intitulado “Atendimento ao Cliente”, apresenta como
a qualidade da experiéncia de atendimento, por meio de ferramentas como chat ao
Vivo ou suporte rapido, influencia a decisdo de compra dos respondentes em lojas
online. Essa analise é essencial para compreender a relevancia do atendimento no

processo de escolha dos consumidores.

Grafico 16 — Atendimento ao Cliente
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

O Grafico 16 destaca que a experiéncia de atendimento ao cliente desempenha
um papel significativo na decisdo de compra em lojas online, com 39,2% dos
respondentes (62 pessoas) afirmando que esse fator influencia completamente sua
escolha. Além disso, 25,3% (40 pessoas) consideram o impacto do atendimento
bastante relevante, enquanto 15,2% (24 pessoas) apontam uma influéncia moderada.
Em contrapartida, uma parcela menor, 10,1% (16 pessoas), apresenta neutralidade,
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e apenas 10,1% combinados (9 pessoas que discordam parcialmente e 7 que
discordam totalmente) ndo reconhecem o atendimento como um diferencial na
decisdo de compra.

Esses dados reforcam a perspectiva de autores como Kotler e Armstrong
(2015), que destacam a importancia de experiéncias positivas no atendimento ao
cliente para criar valor e fidelizar consumidores no ambiente digital. A predominancia
de respostas positivas sugere que o atendimento eficiente melhora a percepcao da
loja como também influencia diretamente a confianga e a decisdo de compra. Assim,
investir em canais de atendimento eficazes pode ser um diferencial competitivo

importante para empresas de comércio eletrénico.

Tabela 10 — Média e Desvio Padrao do Gréafico 16

Média Desvio Padrao

4,67721519 1,472763282

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A andlise estatistica reforca essa conclusdo, com uma média de 4,68 em uma
escala de 1 a 6, indicando que os respondentes, em geral, reconhecem a relevancia
do atendimento ao cliente na decisdo de compra online. O desvio padrao de 1,47
reflete uma dispersdo moderada nas respostas, evidenciando alguma variabilidade
nas percepgdes dos consumidores. Esses resultados também enfatizam estudos de
Kotler e Keller (2019), ao afirmarem a importancia de investir em canais de
atendimento eficientes e personalizados para atender as diferentes expectativas dos
consumidores.

O Gréafico 17 da pesquisa, intitulado “Importancia da Politica de Devolugao na
Decisao de Compra Online”, examina a influéncia da politica de devolugéo e troca das
lojas online na decisdo de compra dos consumidores. Essa andlise é essencial para
entender como a flexibilidade e a clareza das politicas de devolugdo impactam a
confianca e a percep¢ao do consumidor.
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Grafico 17 — Importancia da Politica de Devolucao na Decisdo de Compra Online
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

Os resultados da pesquisa revelam que a politica de devolucao e troca € vista
como um fator determinante na decisdo de compra online por grande parte dos
consumidores. Cerca de 50,6% dos entrevistados (80 pessoas) afirmaram que
consideram essa politica essencial, enquanto 22,8% (36 pessoas) também a
consideram bastante relevante. Outros 12% (19 pessoas) reconhecem sua
importancia de maneira moderada. Apenas uma pequena fragcdo dos respondentes
demonstrou neutralidade (8,2%, ou 13 pessoas) ou discordancia (3,8%, ou 6 pessoas)

em relacdo a esse fator, com 2,5% (4 pessoas) discordando totalmente.

Tabela 11 — Média e Desvio Padréo do Grafico 17

Média Desvio Padrao

4,993670886 1,342574936

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A analise dos dados, com uma média de 4,99 e um desvio padrédo de 1,34,
reforca essa percepcdo. A média, proxima ao valor maximo da escala, indica que a
maioria dos respondentes considera esse fator muito relevante. O desvio padréo, de
1,34, sugere uma variagdo moderada nas respostas, refletindo algumas diferencas
nas percepc¢oes dos consumidores, mas ainda dentro de um padrdo em que a maioria
concorda com a importancia dessa politica.

Esses dados reforcam a ideia de que, como apontado por Kotler e Keller (2019),
politicas claras e flexiveis de devolucdo aumentam a confiangca do consumidor e
influenciam positivamente sua decisdo de compra. Uma politica bem estruturada,

objetiva e sem custos adicionais, pode ser um diferencial competitivo para lojas online,
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proporcionando seguranca e satisfacdo. Portanto, estratégias que garantam
flexibilidade e transparéncia aumentam a confianca, e também fortalecem a
fidelizacdo e a competitividade no mercado digital.

O Gréfico 18 da pesquisa, intitulado “Interagdo com Conteudos de Marketing
Digital de Vestuario”, analisa se os respondentes interagem frequentemente com
conteudos de marketing digital relacionados ao setor de vestuario. Essa analise é
crucial para entender como o engajamento com campanhas e promocoes digitais

influencia o comportamento do consumidor.

Grafico 18 — Interacdo com Conteudos de Marketing Digital de Vestuario
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

O Gréafico 18 revela uma distribuicdo equilibrada entre as opinides dos
respondentes quanto a interacdo com conteudos de marketing digital relacionados a
vestuario. Aproximadamente 15,2% (24 pessoas) afirmaram discordar totalmente de
que interagem frequentemente com esses conteudos, enquanto 12,7% (20 pessoas)
também expressaram tendéncia a discordancia. Em contrapartida, 10,1% (16
pessoas) indicaram plena concordancia, e 20,3% (32 pessoas) concordaram bastante.
Uma parcela significativa, 24,7% (39 pessoas), manteve-se neutra, refletindo um grau

de interacdo moderado com esse tipo de conteudo.

Tabela 12 — Média e Desvio Padrdo do Grafico 18

Média Desvio Padréao

3,449367089 1,562080388

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024
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A analise dos dados, com uma média de 3,45 e um desvio padrédo de 1,56,
reflete a diversidade de opinides dos respondentes sobre a interacdo com contetdos
de marketing digital relacionados a vestuario. A média proéxima ao ponto intermediario
da escala indica uma tendéncia geral de neutralidade, enquanto o desvio padrao
relativamente elevado aponta para uma dispersao significativa nas respostas,
revelando diferentes niveis de engajamento entre os consumidores.

Os resultados mostram que a interacdo com campanhas digitais de vestuario
apresenta uma distribuicao uniforme, com predominancia de respostas neutras ou
moderadas. Conforme apontado por Kotler e Keller (2019), esse padréo reflete a
segmentacdo natural do publico digital e ressalta a importancia de personalizar
estratégias de marketing para capturar a atencdo de diferentes perfis de
consumidores. A variabilidade nas respostas sugere que conteudos genéricos sado
menos eficazes, reforcando a necessidade de investir em campanhas direcionadas e
relevantes para ampliar o engajamento de forma consistente com as preferéncias do
publico-alvo.

O Gréfico 19 da pesquisa, intitulado “Influéncia do Material das Roupas”,
analisa o impacto do material utilizado na confec¢éo das roupas como fator decisivo
para a finalizacdo de compras online pelos respondentes. Essa investigacdo é
fundamental para compreender a relevancia atribuida pelos consumidores a qualidade

dos produtos.

Grafico 19 — Influéncia do Material das Roupas
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O Grafico 19 demonstra que o material das roupas € um fator decisivo para a
maioria dos consumidores ao realizar compras online. Entre os respondentes, 32,9%

(52 pessoas) afirmaram concordar plenamente com essa afirmag&o, seguidos por
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24,1% (38 pessoas) que concordam bastante e 20,9% (33 pessoas) que expressam
concordancia moderada. Por outro lado, 13,3% (21 pessoas) mantiveram-se neutros,

engquanto apenas 8,8% (14 pessoas) discordaram total ou parcialmente.

Tabela 13 — Média e Desvio Padrdo do Grafico 19

Média Desvio Padrao

4,544303797 1,407871125

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024

A andlise estatistica dos resultados revela uma média de 4,54, indicando que
0s respondentes tendem a concordar que o material das roupas é um fator relevante
na decisdao de compra online. O desvio padrdo de 1,41 reflete uma dispersao
moderada nas respostas, apontando certa variabilidade nas percepc¢des, mas com
uma clara inclinacdo para respostas positivas.

Esses dados reforcam a relevancia do material na experiéncia de compra
online, como estudado por Kotler e Keller (2019), que destacam a importancia de
caracteristicas tangiveis na construcao da confianca do consumidor, especialmente
em um ambiente onde o toque fisico ndo é possivel. Investir em uma comunicacao
clara e detalhada sobre a qualidade dos materiais pode aumentar a confianca dos
consumidores, influenciar positivamente suas decisdes de compra e se tornar um
diferencial competitivo no mercado digital.

Por fim, a terceira secdo investigou os habitos de consumo, com foco em
elementos como a frequéncia de compra, o valor médio gasto e a principal fonte de
informacgao que influencia o consumidor na tomada de deciséo de compra. Essa etapa
teve como objetivo mapear os comportamentos de compra e as preferéncias de fontes
de informacdo, possibilitando uma compreensdo mais detalhada sobre como os
consumidores se relacionam com as estratégias de marketing digital na pratica.

O Grafico 20 da pesquisa, intitulado "Frequéncia de Compra de Vestuario
Online", revela com que regularidade os respondentes realizam compras de roupas
em lojas online. Essa andlise fornece uma visdo detalhada dos habitos de consumo
da amostra, permitindo compreender melhor como a frequéncia de compras online
pode influenciar o comportamento do consumidor no setor de vestuario. Esses dados

sao essenciais para entender os padrdes de compra e como as marcas podem ajustar
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suas estratégias de marketing digital para atender as necessidades e preferéncias dos

consumidores.

Gréfico 20 — Frequéncia de Compra de Vestuario Online
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

O Gréfico 20, indica que 32,9% dos participantes compram vestuario online
trimestralmente, 29,7% semestralmente, 19,6% anualmente, e 17,7% mensalmente.
Esses valores mostram uma divisdo relativamente equilibrada nas frequéncias de
compra dos respondentes, com uma leve predominancia de compras trimestrais.

O Gréfico 21 da pesquisa, intitulado "Gasto Médio por Compra de Vestuario
Online", apresenta o valor médio gasto pelos respondentes em suas aquisicdes de
roupas em lojas online. Essa analise ajuda as marcas a ajustar suas ofertas e

campanhas para se alinhar com o comportamento financeiro dos consumidores.

Gréfico 21 — Gasto Médio por Compra de Vestuéario Online
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024
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O grafico 21, mostra que 40,5% dos entrevistados gastam entre R$ 100,01 e
R$ 200,00 em cada compra de vestuario online. Outros 34,2% gastam acima de R$
200,00, enquanto 21,5% gastam entre R$ 50,01 e R$ 100,00. Apenas 3,8% dos
respondentes afirmaram gastar até R$ 50,00 por compra.

A maior parte dos consumidores (40,5%) concentra seus gastos em uma faixa
intermediaria, o que reflete uma disposicéo significativa para investir em compras
online, mas ainda dentro de limites considerados acessiveis. Isso reflete a busca por
um bom custo-beneficio, onde qualidade e estilo sdo valorizados, mas alinhados a
preocupacao com o preco. Segundo Solomon (2016), o comportamento financeiro no
varejo é guiado pela percepcéao de valor, destacando a importancia de estratégias que
equilibrem custos e beneficios percebidos pelos consumidores.

O Grafico 22 da pesquisa, intitulado "Fontes de Informacg&o que Influenciam®,
revela quais fontes de informacédo tém maior impacto na decisdo de compra dos
respondentes ao adquirirem roupas em lojas online. Essa andlise é fundamental para
entender quais canais e influéncias desempenham um papel crucial na jornada de
compra, permitindo que as marcas direcionem suas estratégias de comunicagéo de
forma mais eficaz, alinhando-se com as preferéncias e comportamentos dos

consumidores.

Gréfico 22 — Fontes de Informacéo que Influenciam
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024

O Gréfico 22, demonstra que as Redes Sociais se destacam em ser a fonte de

informacdo que mais influéncia a decisdo de compra de vestuario online,
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representando 84,2% dos respondentes. Ja 15,8% sdao influenciados por e-mails,
17,7% por anuncios em sites e blogs, 11,4% por recomendacdes de influenciadores,
13,3% anuncios em videos do YouTube e uma porcentagem muito pequena de
respondentes séo influenciados por outras fontes de informacéao.

A pesquisa revelou que as redes sociais desempenham um papel significativo
nas decisfes de compra de vestuario online, sendo vistas como a principal fonte de
inspiragdo para muitos consumidores. Plataformas como Instagram, Facebook e
TikTok, com seu conteldo visual e interativo, tornam-se meios eficazes para conectar
consumidores e marcas. Esse cenario reforca a ideia de que as redes sociais sao
fundamentais tanto para a descoberta de novos produtos quanto para a construcao
de uma relacao de confianga, como destacam Toaldo e Luce (2020), que enfatizam a
importadncia de adaptar as estratégias de marketing digital para explorar essas
ferramentas de maneira eficiente.

Investir nessas plataformas, especialmente nas redes sociais e com
influenciadores, € uma forma de maximizar o alcance das campanhas, conforme
evidenciado por Toaldo e Luce (2020), que reforcam a necessidade de estratégias de
marketing digital adaptadas aos diferentes canais, para garantir maior eficacia e
integracao.

Conclui-se que a andlise dos resultados revela que fatores como imagens e
descricdes de alta qualidade, politicas de devolucao flexiveis, guias informativos e um
bom atendimento ao cliente sédo essenciais para construir a confianca e incentivar a
compra no e-commerce de vestuario. As redes sociais destacam-se como a principal
fonte de influéncia, e estratégias como reviews visuais e frete gratis sdo altamente
valorizadas. Assim, ao entender essas preferéncias e adaptar suas praticas, as lojas
online podem melhorar a experiéncia do consumidor e se fortalecer diante do

mercado.
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5 CONCLUSAO

A partir do trabalho realizado ficou evidente que o marketing digital
desempenha um papel central na transformacgao das rela¢des entre consumidores e
empresas, especialmente no setor de vestuario. As plataformas digitais evoluiram de
simples ferramentas de divulgacéo para espacos estratégicos de dialogo, influéncia e
personalizagao de experiéncias. Empresas que acompanham as diferentes fases da
jornada do consumidor, desde o primeiro contato até a fase pds-compra, aumentam
significativamente suas chances de se consolidar em um mercado competitivo e em

constante transformacao.

5.1 Recomendacg®es Praticas a Industria de Vestuario

Este estudo revelou que o marketing digital ndo é apenas uma ferramenta
comercial, mas uma necessidade para atender as expectativas de um publico cada
vez mais conectado, que busca qualidade, confianca e identificagdo com as marcas.
Elementos como redes sociais, marketing de influenciadores e personalizacdo de
conteudo impactam diretamente a decisdo de compra e a fidelizacdo. Nesse contexto,
as empresas que investem em praticas inovadoras, fundamentadas em dados e
tendéncias, ganham destaque e conquistam vantagem competitiva.

Além de sua fun¢do comercial, o setor de vestuario € um dos mais dinamicos e
impactantes em termos de consumo. Por isso, as empresas precisam ir além da
simples venda de produtos e adotar valores como sustentabilidade e responsabilidade
social. Esses fatores estabelecem uma conexao emocional com os consumidores, que
buscam marcas que compartilhem seus valores. Ao integrar esses principios em suas
praticas, as empresas ndo sé atraem consumidores conscientes, mas também
fortalecem a fidelizacdo e promovem engajamento continuo com a marca.

De acordo com a pesquisa e o0s resultados obtidos, concluiu-se que os
profissionais de marketing no setor de vestuario devem integrar estratégias digitais
em todas as fases da jornada do consumidor, desde o primeiro contato até o processo
de pos-compra. O foco deve estar na fidelizacdo do cliente, visando transformar
consumidores em defensores/promotores da marca no futuro. A personalizacéo de
conteudo e a transparéncia nas praticas empresariais sdo diferenciais essenciais para

criar uma base de consumidores leais.
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5.2 Sugestdes para Pesquisas Futuras

Embora o estudo tenha gerado resultados valiosos sobre o impacto do
marketing digital no comportamento do consumidor, ele também oferece
oportunidades para aprofundamento em futuras pesquisas. A amostra utilizada se
concentrou em aspectos quantitativos, sem explorar de maneira mais profunda as
experiéncias emocionais do consumidor. Além disso, a evolugdo constante das
plataformas digitais torna os resultados suscetiveis a mudancas rapidas, ja que a
rapida evolucao das plataformas digitais também implica que os resultados devem ser
vistos como um reflexo do momento atual, sendo, portanto, uma base sélida para
novas investigagdes que acompanhem as mudangas constantes do mercado digital.
Dessa forma, o estudo fornece um ponto de partida robusto para futuras pesquisas,
oferece feedbacks valiosos para empresas que buscam se adaptar ao mercado digital.

Futuras pesquisas podem expandir a amostra e investigar aspectos qualitativos
da jornada do consumidor, como a percepcao emocional da marca. Também seria
interessante explorar o uso de tecnologias emergentes, como inteligéncia artificial e
realidade aumentada, no marketing digital, visto seu potencial.

Estudos futuros, também podem ajudar a observar os efeitos de longo prazo
das estratégias de marketing digital, e proporcionar uma visdo mais aprofundada
sobre as mudangas no comportamento do consumidor ao longo do tempo. Em
particular, seria relevante analisar como fatores como, politicas de devolucéo e troca
influenciam as compras por impulso no ambiente online. Esses elementos,
frequentemente valorizados pelos consumidores, podem desempenhar um papel
importante na tomada de decisdo e no estimulo a aquisicdo de produtos de forma
impulsiva.

Ao levar em consideragdo que o material das roupas é um fator crucial na
decisdo de compra online, futuras pesquisas podem investigar as melhores
estratégias para fornecer essas informacdes aos consumidores de maneira eficaz. A
comparacdo entre praticas como o showrooming e o webrooming pode oferecer
insights valiosos sobre como otimizar a experiéncia do cliente, reduzir incertezas e
aumentar a confiangca nas compras online. Essa linha de investigacao contribui para
o aprimoramento das estratégias de marketing digital e para uma melhor

compreensao das preferéncias dos consumidores no ambiente virtual.
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Também pode ser estudado qual o motivo da clara divisdo de opinides entre 0s
consumidores quanto ao uso de influenciadores digitais para promover marcas.
Assim, podem explorar as razdes desse desinteresse, examinando aspectos como o
tipo de publico que € mais atraido por influenciadores, a credibilidade dos
influenciadores, a relevancia do contetdo e a possivel saturacdo de campanhas de
marketing com influenciadores. Esses estudos serdo fundamentais para ajustar as
estratégias de marketing, e assim identificar abordagens mais eficazes para engajar
0s consumidores e aprimorar a comunicacao entre as marcas e seu publico alvo.

A andlise sobre a frequéncia com que os respondentes realizam compras de
roupas em lojas online evidencia a diversidade de comportamentos de compra e
também ressalta a necessidade de estudos complementares para aprofundar o
entendimento sobre os fatores que motivam essas decisdes. Esses insights podem
auxiliar empresas a elaborar estratégias de marketing mais eficazes, personalizadas

e alinhadas as demandas especificas de cada perfil de consumidor.

5.3 Considerac0des Finais

Por fim, espera-se que este trabalho ndo apenas amplie o conhecimento
académico sobre o impacto do marketing digital, mas também sirva como um
conteldo pratico para empresas. Ao sugerir estratégias que incentivem a
competitividade no setor de vestuario e a fidelizagdo dos consumidores, este trabalho
buscou estimular uma abordagem que consiga alinhar as expectativas do publico com
as novas tendéncias do mercado digital, garantindo relevancia e eficacia em um

mercado de constante evolugéo.
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