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Diferentes setores da economia

O perfil de consumo em transformacao abre novas possibilidades para negécios em todas as regides do Brasil. Negécios focados em digitalizacao,
como e-commerce e redes sociais, captam a atencao de geragoes mais jovens, enquanto servicos de conveniéncia e acessibilidade dialogam com
publicos mais velhos. Setores como tecnologia, turismo e satide precisam diversificar suas ofertas para atender a multiplicidade de demandas.

Cenario de oportunidades para o desenvolvimento

A segmentacao por geracoes é uma oportunidade valiosa para negécios que buscam se destacar. Jovens consumidores demandam engajamento por
meio de causas ambientais e sociais, enquanto piblicos mais maduros valorizam confiabilidade e suporte. Essa diversidade possibilita o crescimento
de setores como educac¢ao, com cursos voltados ao re-skilling, a satide, por meio de telemedicina e programas de bem-estar adaptados. Além disso, o
apoio ao empreendedorismo local pode alavancar pequenos negécios que atendam a essas demandas especificas, gerando impacto econémico e
social positivo. O cenario é especialmente promissor em nichos que conectem tradicao e inovacao, como turismo regional sustentavel e experiéncias
culturais interativas.

Curto e médio prazo

No curto prazo compreender a nova jornada de compra vai permitir as empresas um melhor nivel de interacao e engajamento com o piblico de cada
geracao que lhe é de interesse, propiciando maior potencial mercadolégico. Contudo, no médio prazo tais informacoes auxiliam na estruturacao de
estratégias de fidelizagao mais assertivas e acuradas, proporcionando uma relacdo de valor de mais longo prazo, reduzindo custos de comunicacao e

de atracao de clientes.
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] Transformacgoes do Mercado Atual

O mercado contemporaneo estd em constante transformacao, impulsionado por avancos
tecnolégicos, mudancas culturais e a crescente conscientizacdo sobre questdes sociais e
ambientais. Esses fatores tém remodelado as dindmicas de consumo, tornando-o mais
fragmentado e imprevisivel.

Em comparacdo com o passado, as empresas enfrentam consumidores mais exigentes,
conectados e informados, que buscam n3o apenas produtos e servicos, mas experiéncias e
valores alinhados as suas expectativas. A digitalizacao acelerada ampliou o acesso a
informacao e o poder de escolha, desafiando empresas a se adaptarem rapidamente para
atender a essas novas demandas.

Ao mesmo tempo, crises econdmicas, mudancas demograficas e o impacto de eventos globais,
como a pandemia de COVID-19, alteraram padroes de comportamento. Esses fatores
destacaram a importancia da resiliéncia e da inovacao para as empresas que desejam prosperar
em um ambiente cada vez mais dinamico e competitivo.

Nesse cenario, compreender as tendéncias do mercado e a evolu¢ao do perfil de consumo é
indispensavel para tracar estratégias que conectem marcas e consumidores de forma mais
eficaz. As empresas precisam estar atentas as oportunidades e desafios que esse contexto
apresenta, especialmente no que diz respeito a construcao de relacionamentos mais sélidos e
sustentaveis com seus publicos.

Fonte:: Mascarenhas e Barbosa
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2 As Geracoes e Suas Caracteristicas

Geracado silenciosa
(1928-1945)

O estudo das geragoes permite compreender como diferentes grupos de pessoas, moldados

por contextos histéricos, culturais e econémicos, desenvolvem valores e comportamentos Baby Boomers

especificos. Essas diferencas sdo essenciais para entender as dinimicas de consumo e os (1946-1964)

desafios enfrentados pelas empresas hoje. -

Geracao X
Geracoes Principais: (1965-1980)
Millennials

Ceracao Silenciosa (1928-1945): Marcada por periodos de guerras e recessoes econdmicas, (1981-1996)

essa geracao cresceu em um ambiente de escassez e valorizagdo da estabilidade. Sao

conhecidos por sua lealdade as instituicoes, foco na familia e tendéncia a evitar riscos. Geragao Z
(1997-2012)

Baby Boomers (1946-1964): Vivenciaram o pds-guerra e o crescimento econdmico global. G 20 Aloh

Valorizam o trabalho arduo, a ascensao social e a aquisicio de bens materiais. Muitos ainda €ragac Alpha

ocupam posicoes de lideranca e tém um papel significativo no mercado de consumo. (2013- em diante)

Ceracao X (1965-1980): Testemunharam a globalizacdo, o avanco da tecnologia e mudancas
no modelo familiar tradicional. Conhecidos como a "geracao ponte”, equilibram valores
tradicionais com a modernidade, sendo pragmaticos e independentes.




Dados

.
de Mercado %

RELATORIO DE INTELIGENCIA
REDEFINICAO DO PERFIL DO CONSUMO

2 As Geracoes e suas caracteristicas .
Geracao silenciosa

(1928-1945)

Millenials ou Ceracao Y (1981-1996): Sairam das bibliotecas para crescer com a internet e as Baby Boomers

redes sociais. Valorizam experiéncias, diversidade e propdsitos alinhados com seus valores (1946-1964)

pessoais. S30 a geracao que mais pressiona empresas a adotarem praticas éticas e

sustentdveis. Geracao X
(1965-1980)

Ceracao Z (1997-2012): Nativos digitais, totalmente conectados, essa geracao tem um alto

grau de fluéncia digital e um senso de imediatismo. Valorizam autenticidade, inclusao e

engajamento direto com marcas e causas sociais.

Millennials
(1981-1996)

Geracgao Z
Ceracao Alpha (2013 em diante): Embora ainda estejam em formacao, os Alpha sao (1997-2012)
conhecidos como a geracao mais tecnologicamente avancada. Sua experiéncia com o .
consumo ainda estd em desenvolvimento, por isso nao serdo incluidos na analise mais Geragao Alpha
profunda. (2013- em diante)

Essas geragoes representam um mosaico de comportamentos e preferéncias que desafiam as
empresas a adotar estratégias segmentadas e adaptaveis. Compreender suas caracteristicas é
um passo fundamental para explorar o novo perfil de consumo.
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Interesses e Habitos: Um Olhar Geracional

As geracoes no Brasil possuem interesses e habitos distintos, moldados por contextos histéricos, econdmicos e sociais. Com base em estudos e analises recentes, é possivel
identificar caracteristicas relevantes para entender como cada grupo se comporta e interage com o mundo.

% da Populacao Interesses e Habitos Destaques

Valorizam estabilidade e seguranca; mantém habitos Adesao lenta a tecnologia, usada principalmente para

Geracao Silenciosa <10% . . . .
tradicionais e familiares. comunicacao com familiares.
. . . . Maior poder aquisitivo; preferem compras em
o Foco em viagens, gastronomia, salide; priorizam L
Baby Boomers 14% . supermercados tradicionais com menor volume e alta
qualidade e conforto nos produtos. ..
frequéncia.
Geracio X 20% Buscam equilibrio entre trabalho e vida pessoal; Investem em educacao, satde e produtos que atendam
(o} o o ope Y, . . . . oflo
¢ priorizam durabilidade e custo-beneficio. necessidades financeiras e familiares.
Millenials 35% Valorizam experiéncias sobre bens materiais; Lideres no uso de e-commerce e servicos por assinatura;
(o} .~ . s . o . oy
decisGes guiadas por propdsito e sustentabilidade. conectados e conscientes com sustentabilidade.
GeragioZ 25% Valorizam diversidade, autenticidade e conexao Usam smartphones diariamente; redes sociais sao a
(o}

digital; buscam marcas alinhadas a seus valores. principal fonte de informacao.
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BABY BOOMER GERACAO X GERACAO Y (MILLENNIAL) GERACAO Z (CENTENNIAL)
(1940-1959) (1960-1979) (1980-1994) (1995-2010)
CONTEXTO CONTEXTO CONTEXTO CONTEXTO

* Pés-guerra * Transi¢cdo politica « Globallizacdo * Mobllidade e
* Ditadura e « Capltalismo e « Estabilidade econdmica multiplas realldades
repressdo no Brasil meritocracia dominam * Ascencdo da internet * Redes socials
* Nativos digitals
COMPORTAMENTO COMPORTAMENTO COMPORTAMENTO COMPORTAMENTO
* Idealistas + Materialistas * Globalizados * Identidades indefin
* Revoluciondarios * Competitivos * Questionadores « "Communaholics”
* Coletivistas * Individualistas * Orientados em sl mesmos * Aberto ao didlogos
* Realistas
* Ideoclogia * Status * Experiéncia * Singularidade
* Vinis e filmes « Marcas e carros  Festivals e viagens * llimitados

* Artigos de luxo * Flagships * Produtos éticos

Fonte: Forbes
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4 Entendendo a Jornada de Compra

Para entender a redefinicao do perfil de consumo no mercado brasileiro, é fundamental compreender o conceito da jornada de compra. Essa estrutura descreve o
caminho percorrido pelo consumidor desde o momento em que percebe uma necessidade até a tomada de decisdao. A analise das etapas dessa jornada fornece o
contexto necessario para explorar como diferentes geracoes se comportam em cada fase, o que serd abordado posteriormente.

A jornada de compra é composta por quatro etapas principais, que se conectam de maneira, geralmente, linear, mas dinamica. Cada fase é crucial para moldar a
experiéncia do consumidor e para que as empresas possam alinhar suas estratégias as necessidades e comportamentos do publico.

2°etapa: Reconhecimento do Problema 4°etapa: Decisao de Compra

1°etapa: Aprendizado e Descoberta
1

O pontoinicial dajornada acontece
quando o consumidor percebe, ainda
que de formavaga, uma necessidade
ou problema. Nesse estagio, ele busca
por informacoes gerais que o ajudem
a entender melhor sua situacdo. E o
momento em que empresas podem

atrair potenciais clientes.

Apds explorar informacoes, o
consumidor comeca a identificar de
forma clara o problema que precisa
ser resolvido. Nesse estagio, ele busca
solucoes especificas e,
frequentemente, inicia o contato
COm marcas ou servicos que possam

atender as suas necessidades.

3°etapa: Consideragao de Alternativas
|

Com o problema reconhecido, o
consumidor avalia as opcoes
disponiveis, comparando marcas,
produtos ou servicos com base em
critérios como preco, beneficios e
reputacio. E nessa etapa que a
empresa deve se posicionar como a

melhor escolha.

No altimo estagio, o consumidor
decide qual solucao atende melhor as
suas necessidades e conclui a compra.
Aqui, a experiéncia do cliente deve ser
impecavel, com processos claros e
ageis para evitar barreiras que possam

interromper a conversao.
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4 Entendendo a Jornada de Compra
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ngggag ::BY GERAGAOX: GERAGAOY:  GERAGAOZ: Gfl::g:o A? lopgo dos anos, com a gvolugao da tanoIogla e do maior acesso a mfor.magao,
: : nds tivemos cada vez mais acesso a diferentes possibilidade e alternativas de
nascidos entre nascidos entre nascidos entre nascidos entre nascidos a partir decisa
1940 e 1960 1960 e 1980 1980 e 1995 1995 e 2010 de 2010 ecisao.
FATORES DE DECISAO DE COMPRA NAS ULTIMAS DECADAS A realidade é que a cada geracao temos mais condicoes de ter consciéncia sobre o

que estamos comprando e temos cada vez mais influéncias sobre as decisdes que
iremos tomar. Assim, compreender como esta jornada se desenvolvimento e os
fatores que a influenciam é fundamental para as empresas.

Em cada geracao a resposta aos estimulos de comunicacdo e informacgao e
disponibilidade de canais afetou de maneira diferente o seu processo decisério e o
entendimento destes impactos permitem aos empreendedores se preparar melhor
para elaborar suas estratégias de atuacao no mercado.

Fonte: Neovarejo social
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Geracao Silenciosa: Etapas da Jornada de
Compra

1°etapa: Aprendizado e Descoberta
A jornada da Geracao Silenciosa comeca com uma abordagem mais tradicional. No estagio de
aprendizado e descoberta, eles nao buscam ativamente por informacdes na internet, mas
absorvem conteldos de fontes confidveis e familiares. De acordo com um estudo do IBGE, essa
geracio tende a ouvir radio e assistir televisio como suas principais formas de adquirir novos ~ 4-11 anos
conhecimentos. Conversas com familiares, amigos e profissionais de confianca, como médicos 12-17 anos
e consultores financeiros, também desempenham um papel central. O uso da internet é 18-24 anos
limitado, com apenas 15% dessa geracao relatando o uso regular para buscar informacoes, e

PuUblico da TV linear - Por faixa etaria
em %

mesmo nesses casos, frequentemente contam com a mediacao de familiares para navegar no 25-34 anos
ambiente digital. 35-49 anos
50-59 anos
o . H
2°etapa: Reconhecimento do Problema 60+ anos

Quando a Geracao Silenciosa reconhece a existéncia de um problema ou necessidade, o foco
muda para identificar claramente o que precisa ser resolvido. Nesse estagio, a confianca em Fonte: Inside Video 2022 - Kantar Ibope
fontes tradicionais de informacao é ampliada. Conversas com amigos, familiares e especialistas
continuam sendo essenciais, enquanto materiais impressos, como revistas e folhetos, ainda
sao amplamente utilizados por essa geracao para entender problemas e visualizar solucoes. A
falta de familiaridade com tecnologias digitais torna o processo mais lento e pautado por
relacoes pessoais e referéncias confiaveis.
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Fatores que influenciam a decisao de compra
do consumidor idoso

Geragao Silenciosa: Etapas da Jornada de EXPERIENCIA
Compra G 84%

concordam que qualidade e atencao do
atendimento influenciam muito

3°etapa: Consideracao de Alternativas
Com o problema identificado, a Geracgao Silenciosa entra na etapa de consideracao de alternativas, S 68%
que é conduzida de forma meticulosa e fundamentada. A qualidade e a durabilidade dos produtos concordam que lojas muito cheias
se destacam como os principais critérios para a escolha. Estudos da EY mostram que 68% dos Influenciam multo
consumidores mais velhos dao preferéncia a marcas reconhecidas, que transmitem seguranca e S 66%
confianca. Além disso, a simplicidade de uso do produto é fundamental. Eles tendem a evitar
inovacoes ou marcas menos conhecidas, preferindo solucoes tradicionais que oferecam garantias
claras.

concordam que filas nos caixas
influenciam muito

O 60%

4°etapa: Decisao de Compra concordam que nao facilitar o

Na etapa final, a Geracdo Silenciosa conclui o processo de compra com uma abordagem pratica e pagEmET TAflaenc (s Bk
fundamentada, com forte énfase em garantias e a certeza de que o produto ou servico atendera a PRECO

uma necessidade real. De acordo com uma pesquisa da Nielsen, 64% dos consumidores dessa faixa 82%
etaria consideram o atendimento ao cliente e o suporte pés-venda cruciais para a decisio de
compra. Além disso, muitos preferem realizar compras em lojas fisicas, onde podem avaliar os
produtos pessoalmente, com 64% indicando que a possibilidade de interagir diretamente com o
produto influencia sua decisao.

concordam que os produtos serem caros
influenciam muito

*Pesquisa feita com idosos acima de 60 anos (Geragao Silenciosa e Baby Boomers)
Fonte: Negdcios SC
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Baby Boomers: Etapas da Jornada de
Compra

PERFIL DO LEITOR DE JORNAL IMPRESSO

1°etapa: Aprendizado e Descoberta
Na etapa de aprendizado e descoberta, os Baby Boomers mostram uma crescente interagao Mulhér
com o meio digital, sem abandonar as midias tradicionais. Dados da PNAD Continua (2023) 35%
indicam que 35% dessa geracao utiliza buscadores como o Google para explorar topicos de

interesse. No entanto, os métodos tradicionais ainda tém espaco: 45% afirmam confiar em

conselhos de especialistas fornecidos por reportagens ou entrevistas em meios como

televisao e jornais. As interacoes pessoais mantém um papel relevante: Boomers ainda Homem
gostam de discutir dividas ou problemas com conhecidos antes de aprofundar suas 65%
pesquisas. Esse comportamento reflete um mix de confianca na tecnologia e valorizacao de

redes sociais reais.

MOTIVOS PARA LER O MERCADO IMPRESSO LEITURA DE JORNAIS NO BRASIL
2°etapa: Reconhecimento do Problema o 49% . 20%
Quando percebem uma necessidade ou problema, os Baby Boomers adotam um processo que apreciam o habito de manusear o papel
combina o uso de ferramentas digitais e métodos tradicionais. Embora sejam mais 0% 008 AR Crareu oy i
. 29% jornal no dia anterior a pesquisa

adaptaveis a tecnologia do que geragao mais velha, 45% ainda preferem interacoes fisicas e
pesquisas em canais tradicionais. Muitas vezes, eles utilizam a internet para levantar
informacoes iniciais, mas complementam com visitas a lojas fisicas e conversas com
especialistas, buscando verificar pessoalmente os produtos. Estudos mostram que 51% dos
consumidores dessa geracao ainda preferem comprar em lojas fisicas, reforcando a
importancia da tangibilidade e da experiéncia direta na etapa de reconhecimento do
problema.

confiam na credibilidade das noticias
tradicionais

Fonte: Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica
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Baby Boomers: Etapas da Jornada de
Compra

3°etapa: Consideracao de Alternativas
Os Baby Boomers apresentam uma abordagem criteriosa ao considerar alternativas,
equilibrando sensibilidade ao preco e exigéncia por qualidade. Eles valorizam marcas que
oferecem produtos duraveis e confiaveis, com um histérico sélido no mercado. A relagao
custo-beneficio é avaliada em termos de investimento de longo prazo, priorizando produtos
que entreguem valor consistente ao longo do tempo.

4°etapa: Decisao de Compra
A decisao de compra dos Baby Boomers é orientada por um equilibrio entre preco, qualidade
e seguranca. Eles sio atraidos por ofertas vantajosas, mas exigem politicas claras de
garantia e devolucao para minimizar riscos. Segundo a Nielsen, 65% dos boomers confiam
mais em marcas que oferecem um atendimento ao cliente agil e eficiente. Baby Boomers
sao mais leais a marcas que ja conhecem e confiam, tornando essencial manter um
relacionamento sélido com esse plblico por meio de comunicac¢des regulares e servicos pds-
venda de qualidade. Essa preferéncia por suporte de qualidade muitas vezes é decisiva para
converter a intencao de compra em uma transacao efetiva

RELATORIO DE INTELIGENCIA

de Mercado

Resenhas, ética e opinido de especialistas: o que chamaa
atencao dos brasileiros mais velhos

Vocé concorda ou discorda da seguinte afirmagdo? (concordo, %)
B 55+ anos [} Populagdo geral

Valorizo a opinido de especialistas a0 [EERES
escolher produtos IR

Sempre verifico as avaliagdes do produto [ERES
antes de comprar alguma coisa [EXRe

$6 compro produtos de empresas com SIS
ética e valores com 0s Quais concordo IEEEY

A aprovagdo de celebridades influencia as
COisas que compro

Fonte: Business YouGov 2023
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7 Geracao X: Etapas da Jornada de Compra

1°etapa: Aprendizado e Descoberta
No estagio inicial de sua jornada, a Geracao X adota uma abordagem hibrida para obter
informacdes, combinando fontes digitais e tradicionais. Segundo dados do Google Brasil,
68% dessa geracao utilizam buscadores como o Google como principal recurso de pesquisa.
Comunidades online, como foruns especializados, também desempenham um papel
importante, facilitando a troca de experiéncias e a solucao de problemas especificos. Além
disso, portais de noticias e videos educativos no YouTube destacam-se por sua simplicidade
e confiabilidade. Paralelamente, jornais impressos e canais de televisao continuam sendo
amplamente utilizados. Essa combinacao reflete o equilibrio entre a conveniéncia oferecida
pelo digital e a credibilidade associada aos meios tradicionais, atendendo a demanda por
informacodes rapidas e confiaveis.

2°etapa: Reconhecimento do Problema

Ao identificar uma necessidade ou problema, a Geracdo X mostra-se pragmatica e
digitalmente engajada. Um estudo do SPC Brasil revela que 75% dos consumidores dessa
geracao consultam avaliagoes online antes de tomar decisoes, buscando reviews de outros
consumidores para validar suas escolhas. No entanto, a intera¢ao offline ainda é relevante,
com opinioes de amigos e influenciadores digitais exercendo um impacto notavel. Essa
geracdo valoriza tanto a rapidez quanto a confiabilidade no reconhecimento de suas
necessidades, equilibrando os mundos online e offline.

RELATORIO DE INTELIGENCIA

Dados
de Mercado

Consumidores (por Geragdo) que costumam comprar
eletrodomésticos - online ou pessoalmente

33%

Online

. Loja fisica
21%

y//

A\

. Baby Boomers
. Geracdo X
. Millennials
. Geracéo Z

Fonte: Target Group Index TG BR 2022 R1
Filtro: Comprou Eletrodomésticos e Eletrénicos nos U12m
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7 Geracao X: Etapas da Jornada de Compra

Principais métodos de compras pelos consumidores
de todo o mundo em 2021

3°etapa: Consideracao de Alternativas
Na etapa de consideracao de alternativas, a Geracao X demonstra um foco claro na eficiéncia

e confiabilidade dos produtos. Testemunhos de outros usuarios e beneficios praticos, como 100
economia de tempo ou energia, sao altamente valorizados. Uma pesquisa do Google indica
que mais de 70% dessa geracao avaliam custos ocultos antes de finalizar a compra, como
taxas de entrega ou despesas futuras com manutencao. Além disso, a reputacao da marca e
a clareza das informac¢oes sobre o produto influenciam diretamente suas escolhas,
mostrando que a Gera¢ao X busca minimizar surpresas e maximizar o valor em suas decisoes. g 5o

4°etapa: Decisao de Compra

Na etapa final da jornada, a Geracao X se orienta pelo equilibrio entre custos e beneficios.
Comparacoes de precos online sao uma pratica comum, assim como a busca por promocoes
ou programas de fidelidade. Uma pesquisa da Forrester revela que 60% dos membros dessa
geracao preferem comprar de marcas com boa reputacao e suporte pés-venda eficiente, Generation Z Millennials Generation X Boomers
destacando a importancia de um atendimento confiavel. Para muitos, descontos exclusivos
ou beneficios adicionais, como programas de pontos, sao decisivos para fechar a compra. A
praticidade e a seguranca no pagamento também desempenham um papel fundamental
nessa etapa.

® In-store @ Hybrid Online

Fonte: Statista
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8 Millenials: Etapas da Jornada de Compra

1°etapa: Aprendizado e Descoberta
Os Millenials iniciam sua jornada de compra de forma digitalmente ativa e conectada.
Segundo um estudo da Hootsuite, 78% dessa geracao utiliza redes sociais como Instagram
e Facebook para descobrir e explorar topicos de interesse. Esse publico valoriza
informacoes visuais e dindmicas, sendo comum recorrer a videos no YouTube e analises em
podcasts especializados para entender melhor um produto ou servico. Esse
comportamento reflete sua confianca em contetidos gerados por outros consumidores e
influenciadores, que trazem autenticidade e conexao emocional.

2°etapa: Reconhecimento do Problema

No reconhecimento de uma necessidade ou problema, os Millenials continuam explorando
o ambiente digital, mas agora com um olhar mais pratico e direcionado. Redes sociais,
blogs e videos permanecem como ferramentas essenciais, mas a énfase recai sobre a busca
de solucdes especificas. Aproximadamente 60% dos Millenials identificam as redes sociais
como a principal fonte de informacao para encontrar respostas, demonstrando sua
preferéncia por contetidos visuais e interativos. A combinacdo de rapidez e conveniéncia
oferecida pelas plataformas digitais é essencial para capturar a atencao dessa geracao nesse
momento.

vapt vupt
@Online24barra7

Tanta informagao gera uma
cultura de imediatismo
Ninguém quer mais ficar
por fora!

B

bloguerinha

@MandaMimos

Por aqui queremos participar!

A geracao Millennial tambem

é acostumada a produzir contetido,
entdo esquega a passividade.

O =

tudo fake

@MetiOAdBlock

A Geragao Y acredita gque a
publicidade ndo é auténtica
Adblock ou controle remoto,
eles estao pulando tudo!
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sentiu o impacto?
@TbmPaguiPeloUnboxing

A Geragao Y prefere

a experiéncia no lugar
do bem material,
Sentir > Ter,
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@MilitanteSim

Mais engajados em causas
socioambientais. Nada de
falsa defesa, eles querem
comprometimento.

+
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@EmpoderadaEComSucesso

Prezam pela realizagao pessoal,
mas querem lutar por ela.

Pra chegar no céu tem

que construir a escadal

Fonte: Abocaboca Comunicagao
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Quer receber informagoes de vendas e descontos?

8 Millenials: Etapas da Jornada de Compra
GenZ N 55%

3°etapa: Consideracao de Alternativas

Quando comparando opc¢oes em sites, os Millenials sio guiados tanto por aspectos Millennials _ 78%
racionais, como preco, quanto emocionais, como valores e experiéncias. Um relatério da Gen X - 63%
Deloitte aponta que 60% dessa geracao prefere marcas que se alinham a seus valores

pessoais, mesmo que isso implique em custos mais altos. Sustentabilidade, design Baby Boomers

inovador e beneficios associados ao produto sao fatores decisivos. Além disso, eles
valorizam modelos de aquisicao flexiveis, como assinaturas ou opc¢oes de pagamento

parcelado, que tornam o consumo mais acessivel e conveniente. Quem concorda conversar como um marca, como

se conuversa com um amigo, aumenta a fideliza¢ao?

4°etapa: Decisao de Compra

Na etapa final, os Millenials priorizam experiéncias de compra que unam praticidade, GenZ - 58%
personalizacao e valores. Eles sao fortemente influenciados por campanhas de marketing

digital e redes sociais, onde a conexao com a marca é criada através de narrativas e

interacoes diretas. Para 68% dessa geracido, promogoes personalizadas baseadas em Millennials - 68%
historico de compras ou interesses sao determinantes para concluir a compra. Além disso,

transparéncia nos processos, facilidade de pagamento e iniciativas como descontos exclusivos

reforcam a confianca e aumentam as chances de conversio. Alinhar os valores da marca as
- Tlenials 6 essenci Gen X N 537
expectativas dos Millenials é essencial para fechar a venda. '

Fonte: Infobip

Baby Boomers N 2%
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9 Geracao Z: Etapas da Jornada de Vendas

1°etapa: Aprendizado e Descoberta
A Ceracao Z sente uma forte necessidade de adquirir produtos que estao viralizados nas
redes sociais, principalmente aqueles recomendados por influenciadores digitais. Eles
utilizam plataformas como TikTok e Reels para se inspirar, explorando tendéncias e
produtos que estao em alta. O apelo visual, aliado a credibilidade de influenciadores,
desempenha um papel crucial, com 72% dos consumidores brasileiros dessa geracao
recorrendo a videos curtos para descobrir novidades, segundo dados do Statista. . Redes
sociais como X (antigo Twitter) sao usadas para acompanhar hashtags e engajar-se em
comunidades que discutem tendéncias especificas Nessa fase, o consumo é guiado pelo
desejo de estar alinhado ao que é popular e relevante no momento.

2°etapa: Reconhecimento do Problema
Ao identificar uma necessidade ou interesse, a Geracao Z realiza buscas direcionadas,
focando principalmente nos sites que influenciadores digitais promovem em suas
publicidades. Redes sociais como Instagram e TikTok continuam sendo canais importantes,
mas a atencao se volta para links, cédigos de desconto e lojas virtuais indicadas nos
contelidos. A transparéncia e autenticidade das marcas recomendadas sao cruciais, com 85%
dessa geracao no Brasil confiando em avaliacoes digitais, enquanto buscam entender como o
produto ou servico atende as suas expectativas e valores.

RELATORIO DE INTELIGENCIA

Dados o

de Mercado %,

/// #RADARMARTHAGABRIEL

CANAIS DE INFLUENCIA
PARA A GERACAO 2

RECOMENDACAO AMIGOS/FAMILIA 59%
VER AMIGO/FAMILIA USANDO 54%
VIDEOS NO TIKTOK 39%
DISPLAY EM LOJA 38%
PROPAGANDA NA TV 31%
ANUNCIO NO INSTAGRAM 23%
INFLUENCERS NO INSTAGRAM 22%
PANFLETOS DE LOJAS 21%
ANUNCIO NO FACEBOOK 19%
PUBLICIDADE EM SITES 19%
PUBLICIDADE EM REVISTAS 14%
ANUNCIO NO TWITTER 1%
INFLUENCERS NO FACEBOOK 9%
PROPAGANDA NA RADIO 6%
PROPAGANDA EM OUTDOOR = 4%

Fonte: IRl / Marketing Charts v (@MARTHAGABRIEL
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9 Geracao Z: Etapas da Jornada de Vendas

3°etapa: Consideracao de Alternativas
Ao avaliar opcoes, a Geracao Z prioriza autenticidade e personalizacdo. Eles buscam
informacbes em redes sociais e consomem videos demonstrativos para comparar
alternativas. Apesar de custo ser um fator relevante, ele geralmente fica em segundo plano
em relacao a beneficios percebidos, como exclusividade, inovacao ou caracteristicas que os
diferenciem. A experiéncia digital eficiente e uma presenca marcante nas redes sociais sao
essenciais para conquistar sua aten¢ao nessa fase.

4°etapa: Decisao de Compra

Na etapa final, a decisiao de compra da Geracao Z é guiada pela combinacdo de valor
percebido e experiéncia digital. Um fator determinante é a oferta de cupons de desconto
fornecidos por influenciadores e vantagens adicionais, como frete gratis, que aumentam a
atratividade da compra. Produtos inovadores que combinam custo-beneficio com
alinhamento a valores pessoais sao os mais atraentes. A facilidade de pagamento online,
associada a processos rapidos e intuitivos, é crucial para garantir a conversao. Transparéncia
em politicas de devolucao reforca a confianca na marca. Além disso, contetidos gerados por
usuarios (UGC) continuam a desempenhar um papel central, com 72% dos jovens confiando
em avaliacoes e opinioes de outros consumidores, como indicado pela McKinsey.

RELATORIO DE INTELIGENCIA

Dados
de Mercado

Quais fatores mais te motivam a realizar uma
compra online?

e

Recomendacao/opiniao dos amigos ou familiares
47, e— — 40..

Recomendacao/opiniao de influenciadores digitais
25% I I 28%

Minhas proprias necessidades
71 % —— | 83%

Quando estou em uma situagao financeira propicia para realizar uma
compra online

39% ] — | 46%
Costumo comprar por impulso ap6s ser impactado (a) por alguma
midia digital
100 = - 6-

Fonte: Americanas




Fonte: MomentoMT

Caracteristicas

Experiéncias

formativas

Prorcentagem de
forca de trabalho

Aspiragao

Atitude emrelagao

a tecnologia

Atitude em relacdo
a carreira

Geragao Silenciosa

« Segunda guerra mundial

+ Racionamento

« Rock'n’Roll

- Familias nucleares

- Papéis de género definidos -

especialmente para mulheres

3%

Casa propria

Em grande parte
desengajado

Carreira éavida
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Baby Boomers

« Guerra Fria

- Boom do pés-guerra

= Anos Sessenta

- Homem na lua

- Woodstock

= Orientado para a familia

» Ascensao do adolescente

33%

Trabalho seguro

Adaptiveis aos processos
de tecnologia dainformacao

Organizacional -
carreiras sao definidas
pelos empregadores

Fim da Guerra Fria

Queda do Muro de Berlim
Introducao do primeiro
computador

Tecnolegia mével inicial
Niveis crescentes de divarcio

35%

Equilibrio trabalho-vida

Imigrantes digitais

Carreiras iniciais de
"portfélio” - leais 3
profissao, mas nao
necessariamente ao
empregador

GeragaoY

+ Ataques terroristas do
11 de setembro

+ PlayStation

+ Midia social

+ Invasao do Iraque

+ Realidade virtual na TV

« Google Earth

29%

Liberdade e flexibilidade

Nativos digitais

Empreendedores
digitais - trabalham "com"
as organizagoes, nao
"para” as organizagoes

Geragao Z

- Crescimento econdmico
- Aquecimento global

- Dispositivos méveis

- Crise de energia

+ Primavera Arabe

« Produzir midia propria

« Computagio em nuvem

Atualmente em empregos
de meio periodo ou
novos/menores
aprendizes

Seguranga e estabilidade

Totalmente dependente de
tecnologia: compreensao
limitada de alternativas

Carreira de multitarefas - se
moverao de forma perfeita
entre organizagdes
e empresas menores

Dados
de Mercado
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Caracteristicas Geragao Silenciosa
Produto de a
assinatura

Automével
>
Meios de
comunicagio
Carta formal
o« O
Meios de [ [}
comunicagao
preferidos Encontros presenciais
o - O
L L

Preferé&ncia ao tomar

decisoes financeiras
Encontros presenciais

Baby Boomers

\/

CP

TV

\ W

Telefone

® o
-ﬁ-

Pessoalmente é o ideal,

mas usam telefone e e-mail
se for necessirio

@ [ )
L adl

Pessoalamente é o ideal,
mas vai ficar cada
vez mais online

-

Computador pessoal

=

E-mail e
mensagem de texto

=

Mensagem de
texto ou e-mail

o «» O
[ ] -

Online, mas preferiria
pessoalmente se o
tempo permitir

GeragaoY

0

Tablet/smartphone

<

Mensagem de
texto e midia social

&0

Online and mobile
(mensagem de texto)

[ ) [ ]
L adl

Pessoalmente

Geragao Z

Google glass,
nanocomputagdo,
impressao 3D, carros
sem motorista

(N
a

comunicagao de mao
(ou integrados a roupa)

e =[]

Facetime

Digitalmente
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] O O que eu posso fazer diante disso?

Para definir aces especificas para cada geracao, utilizaremos o funil de vendas, que mapeia o caminho do consumidor desde o primeiro contato com a
marca até a fidelizacdo. O funil é composto por quatro etapas: atracao, engajamento, conversao e retencao. Cada uma dessas fases requer abordagens
distintas, pois diferentes geracdes se comportam de maneiras Gnicas durante sua jornada de compra. A seguir, serdo apresentadas estratégias personalizadas
para cada geracao, considerando suas preferéncias e caracteristicas em cada estagio do funil.

1. Geragdo Silenciosa 2.Baby Boomers 3. Geragéo X 4. Millennials 5. Geragéio Z

Acdes para Agdes para Agdes para Acgdes para
Acdes para atragéio, atracdo, atracgéo, atracdo, atracdo,
engajamento, engajamento, engajamento, engajamento, engajamento,
conversdo e retengéo conversdoe converséoe converséoe conversédoe
retencdo retencdo retencdo retencgéo
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Geracao Silenciosa

Atracao

Para atrair a atencao dessa geracao, estratégias que valorizem a confianca e o
relacionamento humano sao essenciais. Empresas podem investir em aniincios em meios
tradicionais, como radio e jornais impressos locais, que ainda fazem parte da rotina
informativa desse ptblico. Participar de eventos comunitarios e estabelecer parcerias com
institui¢oes voltadas ao publico mais idoso também sao acoes eficazes. Além disso, criar
campanhas que reforcem tradicdo e respeito, utilizando linguagem clara e empatica, pode
despertar o interesse.

Engajamento
Para engajar essa geracao, é importante criar momentos de interacao pessoal, como
eventos presenciais, palestras ou workshops que demonstrem utilidade pratica. Outro
ponto relevante é garantir um atendimento diferenciado, com equipes treinadas para
responder dividas com paciéncia e atencao. Oferecer materiais explicativos fisicos ou em
formatos simples, como guias ou folders, ajuda a aumentar o engajamento, especialmente
em temas mais complexos.
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Geracao Silenciosa

Conversao

Na conversao, é essencial oferecer garantias claras e suporte humano durante o processo de
compra. Politicas de troca e condicoes de pagamento flexiveis aumentam a seguranca na
decisdo. Lojas fisicas acessiveis, bem organizadas e com atendimento cuidadoso criam
uma experiéncia positiva. Promocoes devem ser comunicadas com transparéncia,
destacando beneficios reais do produto e reforcando a honestidade da empresa.

Retencao
Para fidelizar clientes dessa geracao, acdes como o envio de cartoes de agradecimento,
newsletters fisicas e até brindes comemorativos podem fortalecer o vinculo. Além disso,
convidar esses consumidores para eventos exclusivos, como cafés da manha ou encontros
especiais, reforcam a lealdade a marca. Um canal de suporte humano, eficiente e acessivel,
complementa a experiéncia, garantindo que o cliente se sinta amparado mesmo apés a
compra.
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Baby Boomers

Atracao

Para atrair os Baby Boomers, é essencial conectar-se aos canais que fazem parte de sua
rotina. Antiincios bem elaborados em programas de radio ou TV locais podem apresentar os
produtos de forma confiavel. Outro diferencial pode ser a producao de guias ou revistas
impressas, entregues em parcerias com clinicas, academias ou mercados locais.

Engajamento
O engajamento com os Baby Boomers deve ser cuidadosamente planejado para reforcar a
confianca. Realizar encontros presenciais, como workshops sobre o uso de novos produtos
ou demonstracoes praticas, ajuda a fortalecer o vinculo. Programas de fidelidade simples,
como descontos em compras futuras, funcionam bem para esse publico. Também é eficaz
destacar historias de outros clientes dessa geracao, compartilhando depoimentos em
redes sociais ou em materiais fisicos.



Baby Boomers

Conversao

Para converter os Baby Boomers, ofereca uma experiéncia de compra transparente e sem
complicacoes. Nas lojas fisicas, invista em ambientes acolhedores, com vendedores
treinados para oferecer suporte personalizado. Outra estratégia criativa seria criar pacotes
promocionais que incluam brindes uteis para o dia a dia, como organizadores ou guias
praticos. Ofereca garantias estendidas e condi¢oes especiais de pagamento para reforcar a
confianca e motivar a decisao final.

Retencao
A retencao dos Baby Boomers exige um pds-venda memoravel e consistente. Envie cartoes
de agradecimento ou e-mails personalizados ap6s a compra, reforcando a valorizacdo do
cliente. Proponha um clube exclusivo, onde os membros recebam descontos ou acesso
prioritario a lancamentos. Organize eventos tematicos, como tardes de conversa com
especialistas ou pequenas feiras de produtos locais, criando momentos de interacao e
reconhecimento.
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Geragao X

Atracao

Para atrair a Geracao X, combine estratégias digitais e tradicionais para atender as suas
diversas preferéncias. Invista em contetdos educativos de alta qualidade, como videos
explicativos no YouTube e artigos informativos em blogs ou portais de noticias confiaveis.
Crie antncios segmentados no Google e redes sociais, direcionados a tdépicos que
interessam a Geracao X, como gestao de tempo, equilibrio entre trabalho e vida pessoal e
tendéncias de consumo pratico. Parcerias com influenciadores relevantes ou especialistas
também podem aumentar a credibilidade e atrair a atencao dessa geracao, especialmente
se combinadas com campanhas em midias tradicionais, como comerciais em TV ou radio.

Engajamento
Uma vez atraida, mantenha a Geracao X engajada com interacdes personalizadas e
relevantes. Crie foruns ou comunidades online onde eles possam trocar experiéncias sobre
produtos ou servicos. Ofereca lives com especialistas para discutir solucoes praticas e
aplicaveis as suas vidas, incentivando a participacdo ativa por meio de perguntas e
comentarios. Invista em plataformas de avaliacio, onde consumidores possam
compartilhar suas opinides e experiéncias (a autenticidade desses reviews reforca o
engajamento e aumenta a confianca). Além disso, newsletters personalizadas que
destacam novidades e promocoes exclusivas podem manter o interesse continuo
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Geragao X

Conversao

Na etapa de conversao, enfatize a praticidade e a transparéncia. Disponibilize comparacoes
de precos diretamente em seu site ou app, permitindo que a Geracgao X visualize claramente
os beneficios de suas ofertas. Ofereca programas de fidelidade que recompensem a compra
recorrente e crie promogoes especificas para novos clientes, como descontos no primeiro
pedido. Facilite o processo de pagamento, garantindo op¢des seguras e convenientes, como
Pix, cartoes ou carteiras digitais. Além disso, aproveite a automacao para enviar lembretes
de carrinho abandonado com incentivos, como descontos adicionais ou frete gratis.

Retencao
Para reter a Geracao X, construa um relacionamento duradouro baseado na confianca e no
valor agregado. Envie atualizacoes regulares sobre novos produtos ou servicos por e-mail
ou SMS, mas sempre de forma discreta e nao invasiva. Ofereca suporte pos-venda agil e de
qualidade, incluindo um canal de atendimento eficiente, como WhatsApp ou chat online.
Crie conteldos exclusivos, como tutoriais ou guias praticos que demonstrem formas de
maximizar o uso dos produtos adquiridos. Por fim, recompense a lealdade com vantagens
tangiveis, como acesso antecipado a lancamentos, bonus em programas de fidelidade ou
eventos exclusivos, mostrando que vocé valoriza a continuidade do relacionamento.

Dados
de Mercado

Clientes fiéis nao voltam
simplesmente, eles nao apenas
recomendam vocé, eles insistem

que seus amigos fagcam

negocios com voce.

CHIP BELL




Millenials
N

Atracao

Para atrair os Millenials, invista em conteddo visual e dindmico que ressoe emocionalmente
com essa geracao. Crie campanhas no Instagram, TikTok e Facebook utilizando videos
curtos, reels e stories interativos, destacando nao apenas os produtos, mas os valores da sua
marca, como sustentabilidade e impacto social. Parcerias com influenciadores auténticos,
que compartilhem os mesmos valores, sao fundamentais para transmitir credibilidade.
Produza videos educativos e analises detalhadas no YouTube, combinando entretenimento
e informacdo. Além disso, invista em branding criativo em plataformas como Spotify,
lancando podcasts ou antincios de audio que abordem temas relevantes ao estilo de vida
millenial.

Engajamento
Mantenha o interesse dessa geracdo com interagOes interativas e personalizadas. Crie
enquetes e quizzes nas redes sociais que nao s6 engajem o publico, mas também fornecam
insights sobre suas preferéncias. Ofereca conteidos que ajudem os Millenials a resolver
problemas praticos, como tutoriais ou dicas em blogs e newsletters. Ferramentas de
realidade aumentada, como filtros para testar produtos no Instagram, também aumentam
0 engajamento. Responda comentarios e mensagens diretas rapidamente, reforcando o
senso de conexao e proximidade com a marca.
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Millenials

Conversao

Na etapa de conversao, combine praticidade, personalizacao e propésito. Ofereca descontos e
promocoes direcionados com base em comportamentos anteriores ou no historico de
navegacao. Apresente claramente os beneficios tinicos de seus produtos, como impacto
ambiental positivo, design inovador ou beneficios a comunidade. Modelos de aquisicao
flexiveis, como programas de assinatura ou pagamentos parcelados, devem ser enfatizados.
Garanta que o processo de checkout seja simples e otimizado para dispositivos méveis, uma
prioridade para os Millenials. Por fim, aposte em remarketing para reengajar aqueles que
abandonaram o carrinho, oferecendo incentivos como frete gratis ou descontos adicionais.

Retencao
Para reter os Millenials, crie um relacionamento continuo e significativo. Ofereca programas
de fidelidade modernos, com recompensas nao apenas financeiras, mas também alinhadas
a valores, como doagoes a causas sociais ou acesso a eventos exclusivos. Envie e-mails ou
notificacoes personalizadas que informem sobre novos produtos ou atualiza¢oes alinhados
ao interesse do cliente. Invista em estratégias pés-venda que encantem, como um
agradecimento personalizado ou um video de “como usar” enviado apdés a compra.
Demonstrar transparéncia e compromisso com a geracao em longo prazo sera essencial para
garantir sua lealdade.

"Ja ndo basta simplesmente

satisfazer clientes. E preciso encantéa-los'

- Philip Kotler
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Geragao Z

Atracao

Para captar a atencao da Geracao Z, utilize o poder das tendéncias e da viralizacao. Invista em
campanhas com influenciadores digitais auténticos que conversem com esse publico em
plataformas como TikTok, Instagram Reels e YouTube Shorts. Crie desafios virais e use
hashtags especificas para promover seus produtos, incentivando o publico a participar e
gerar conteido. Aposte em videos curtos, criativos e impactantes que demonstrem como o
produto se encaixa no estilo de vida da Geracdo Z. Além disso, promova lancamentos
exclusivos com contagem regressiva nas redes sociais, criando um senso de urgéncia e
exclusividade.

Engajamento
Para manter a Geracao Z envolvida, adote estratégias interativas e inovadoras. Crie filtros
personalizados no Instagram ou no TikTok que permitam que o piblico experimente
virtualmente seu produto. Crie um time de embaixadores da marca dentro da Geracao Z,
com microinfluenciadores que conversem diretamente com nichos especificos e tragam
maior autenticidade as campanhas. Estimule a participacao em comunidades online,
oferecendo espacos como grupos fechados no Discord em que possam discutir suas
experiéncias e interesses.
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Geragao Z

Conversao

Para converter os interesses em vendas, priorize a experiéncia digital simplificada e atrativa.
Ofereca cupons de desconto exclusivos por meio de influenciadores ou campanhas nas
redes sociais. Garanta uma jornada de compra rapida e intuitiva, com opcoes de pagamento
diversificadas, como PIX e carteiras digitais. Reforce o apelo com ofertas como frete gratis ou
brindes personalizados. Inclua botoes "Compre Agora" diretamente em conteiidos de
redes sociais, criando um processo de compra integrado. Invista em avaliacoes e UCC
(contetido gerado por usuarios), exibindo opinides positivas de outros consumidores para
reforcar a confianca.

Retencao
Para fidelizar a Geracdo Z, crie uma relacdo continua baseada em personalizacao e
releviancia. Desenvolva programas de fidelidade gamificados, onde os consumidores
ganham pontos ao interagir com a marca, compartilhar feedbacks ou recomendar amigos.
Surpreenda os clientes com mensagens de agradecimento personalizadas ou convites para
testar novos produtos antes do lancamento. Mantenha sua marca atualizada com as tltimas
tendéncias, adaptando campanhas rapidamente ao que é popular. Invista em storytelling,
mostrando como a marca se alinha aos valores da Geracao Z, como sustentabilidade,
diversidade e inclusao.
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https://abert.org.br/site/imprensa/noticias/80-da-populacao-ouve-radio-no-brasil-aponta-inside-audio-2023
https://abratel.org.br/931-dos-lares-brasileiros-assistem-tv-aberta-e-565-escutam-radio-aponta-ibge/
https://abocaboca.com/precisamos-falar-sobre-millennials/
https://youngamericans.berkeley.edu/wp-content/uploads/2024/02/Cultural-Evolution_v1.pdf
https://conferencias.fgv.br/clav/article/view/451/221
https://consumertrends.pt/2018/estudos-de-mercado/quais-as-diferencas-na-forma-de-comprar-de-cada-geracao/
https://www.cartacapital.com.br/do-micro-ao-macro/estudo-revela-principais-habitos-e-preocupacoes-da-geracao-z-brasileira/
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/technology/digital-media-trends-consumption-habits-survey/summary.html
https://dnadevendas.com.br/blog/funil-de-vendas/
https://drive.google.com/file/d/1z2yCAKOCvg-T4KbGAXJEWVLDFD2-9NG_/view
https://www.ey.com/pt_br/insights/consumer-products/fci-como-a-gen-ai-pode-auxiliar-nos-desafios-de-bens-de-consumo-e-varejo
https://www.fecomercio.com.br/noticia/consumo-das-geracoes-a-construcao-do-perfil-do-cliente
https://g1.globo.com/economia/noticia/2022/12/14/61percent-dos-brasileiros-compram-mais-pela-internet-do-que-em-lojas-fisicas-aponta-estudo.ghtml
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/jornada-do-consumidor/connect-with-customers/
https://atlasescolar.ibge.gov.br/mundo/2979-espaco-das-redes
https://www.infobip.com/pt/downloads/tendencias-geracionais-para-comunicacao#ateno:-garanta-a-satisfao
https://imagine.jhu.edu/blog/2022/11/17/the-changing-generational-values/
https://kantaribopemedia.com/inside-video-2024-2/?submissionGuid=b5b86b1b-d53a-430d-8f4d-0f7f2fd383ce
https://klipbox.com.br/blog/redes-sociais/o-brasileiro-e-seu-consumo-de-midias/
https://brasilturis.com.br/2024/10/16/mckinsey-revela-tendencias-de-consumo-no-brasil-e-no-mundo/
https://www.mckinsey.com.br/our-insights/all-insights/otimista-mas-ainda-cauteloso-como-andam-os-habitos-de-consumo-do-brasileiro
https://midiadados.gm.org.br/current-media-scenarios
https://mindminers.com/blog/geracao-baby-boomers/
https://momentomt.com.br/momento/o-impacto-das-geracoes-na-sociedade-perfis-desafios-e-oportunidades/
https://momentomt.com.br/momento/o-impacto-das-geracoes-na-sociedade-perfis-desafios-e-oportunidades/
https://www.negociossc.com.br/blog/conheca-os-habitos-de-compra-da-pessoa-idosa-no-brasil/
https://www.nespe.com.br/2023/10/ibge-varejo-de-livros-jornais-revistas-e-papelaria-cai-157-em-agosto/
https://www.publishnews.com.br/materias/2022/12/08/ibge-setor-de-livros-jornais-e-revistas-mantem-ritmo-de-crescimento-em-2022
https://pontaltech.com.br/blog/marketing/geracoes-x-y-z-alpha-beta/
https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/144970/2/589784.pdf
https://freterapido.com.br/blog/comportamento-de-compra-diferenca-de-geracoes/
https://click.zoom.com/global-collaboration-in-the-workplace-report
https://www.zendesk.com.br/blog/comportamento-de-consumo-das-geracoes/
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