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RESUMO

Atualmente, organizacoes vivem uma busca constante em compreender melhor o
comportamento do consumidor. O seguinte artigo tem como campo de andlise os
pressupostos teoricos e analiticos da Economia Comportamental, e objetiva, através do olhar
desse campo cientifico, compreender mudangas no comportamento economico e financeiro
que possam ter acontecido na passagem da geracdo Millenials para a gerag¢do Z. Com isso,
sera possivel entender melhor como os consumidores pensam atualmente, e se houve ou ndo
uma mudanga significativa nas atitudes dos mesmos ao passar de geragoes.

Palavras-chave: Economia. Comportamento. Consumo. Geragdes FEconOémicas. Economia
Comportamental.

ABSTRACT

Currently, organizations live a constant search to better understand consumer behavior. The following
article has as its field of analysis the theoretical and analytical assumptions of Behavioral Economics,
and aims, through the look of this scientific field, to understand changes in economic and financial
behavior that may have occurred in the transition from the Millenials generation to the Z generation.
With this, it will be possible to better understand how consumers think today, and whether or not there
has been a significant change in their attitudes as they have passed through generations.

Keywords: Economy. Behavior. Consumption. Generations. Behavioral Economics.

INTRODUCAO

Compreender o comportamento do consumidor ¢ uma tarefa dificil e por vezes
exaustiva, visto que os individuos e a sociedade estdo cada vez mais exigentes quanto a suas
escolhas, e no processo decisorio da compra de algum produto/servigo. O que se d4 muitas
vezes em virtude, da acelerada expansdao nas mudangas tecnologicas, nas formas de interagir
em sociedade, com o fortalecimento das redes sociais e também de uma crescente necessidade
de uma parcela da populacdo em sentir-se pertencente a algum grupo social, engajados na
promocgao de um consumo consciente, sustentavel, e ético.

Sendo assim, este artigo tem por objetivo identificar e avaliar possiveis diferengas no
comportamento economico dos jovens da Geragdo Z, e seus antecessores, os Millennials, em
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relacdo aos habitos de consumo, impulso ao empreendedorismo e comportamento financeiro.
Buscando especialmente, compreender e avaliar os habitos de consumo das duas geragoes e a
forma como consomem, avaliando ainda quais aspectos sdo levados em consideragdo no
processo de consumir, tais como preocupacdes individuais com o bem-estar, acdo das
empresas € marcas sobre questdes como tolerancia, empatia, e sustentabilidade ambiental
além de identificar caracteristicas do comportamento das duas geragdes em relagdo aos
impulsos de empreender, inovar e criar.

Para tanto, buscou-se com base nos estudos provenientes da Economia
Comportamental, os elementos para entender tais diferengas no comportamento econdmico
das duas geragdes. Como destaca Ferreira (2008), a Economia Comportamental surge da nio
conformidade dos economistas com as explicagdes oferecidas pela teoria econdmica para
avaliar os comportamentos econdmicos observados na realidade.

Avila e Bianchi (2015) destacam que a Economia Comportamental é um campo de
pesquisa emergente, proveniente da absorcdo pela economia, de desenvolvimentos teéricos e
descobertas empiricas no campo da psicologia. Somando-se ainda, as contribui¢cdes da
neurociéncia e de outras ciéncias humanas e sociais.

E possivel afirmar que, com o auxilio de estudos na area da economia comportamental
pode-se compreender melhor aspectos subjetivos associados as escolhas do consumidor.
Podendo ser uma ferramenta valiosa na identificagdo da evolugdo do comportamento do
consumidor, para tomada de decisdes nas organizacdes.

Diante do exposto, o presente artigo esta divido em 5 sec¢des, além desta introdugao,
tem-se na se¢do dois, uma revisao ampla da literatura sobre a economia comportamental e o
comportamento do consumidor, bem como uma diferenciagdo dos grupos de geracdes aqui
estudados. Na secdo 03 sdo apresentados os processos metodologicos aqui adotados. Na
quarta se¢do tem-se a analise dos resultados sobre o comportamento econdmico, proveniente
da pesquisa aplicada com amostras dos dois grupos de interesse do estudo. Por fim, na tltima
se¢do tem-se as consideragdes finais.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR PELA OTICA DA ECONOMIA
COMPORTAMENTAL.

Para entender melhor o comportamento economico das diferentes geracdes, €
necessario compreender o que ¢ a economia comportamental e a ciéncia comportamental,
possibilitando averiguar os fatores externos e internos que influenciam nas atitudes do
individuo. Como também destaca-se a importancia em estudar e conhecer o cenério em que
ambas as geracdes estdo inseridas.

2.1 ECONOMIA COMPORTAMENTAL

A economia comportamental originou-se a partir da necessidade em verificar as
influéncias das acdes irracionais do ser humano sobre os eventos economicos. Para Ferreira,
(2007), a Economia Comportamental tem origem na insatisfacdo de economistas com as
explicacdes oferecidas por sua propria disciplina para os comportamentos economicos
observados na pratica. Estes economistas buscaram, entdo, contribui¢des em diversas outras
areas, como a Psicologia, a Antropologia, dentre outras.

Sendo assim, esta area da economia expde um campo variado de teorias, no qual ¢
possivel identificar uma possivel jungcdo das abordagens psicoldgicas que buscam
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contrapor-se a economia convencional, onde sdo algumas vezes incomparaveis entre si em
relagdo de suas premissas e provisoes.

Daniel Kahneman (2012), principal expoente da economia comportamental e prémio
Nobel de Economia, buscou explorar o conceito de racionalidade limitada ou a auséncia da
mesma, por meio de experimentos. Tendo como objetivo principal apresentar uma visdo do
funcionamento da mente baseando-se em progressos na psicologia cognitiva e social.

Kahneman (2012) afirma que, essencialmente existem dois sistemas de pensamento
que empenham diferentes atividades e algumas vezes encontram-se em desarmonia. O mesmo
caracteriza os processos cognitivos das seguintes formas, em sistema 1 e sistema 2. No qual o
sistema 1 pode ser caracterizado como rapido, e utiliza o minimo de esforco,
consequentemente um gasto minimo de energia. J4 o sistema 2 ¢ ativado em célculos
complexos, no processo de escolha e de atencdo do individuo. A compreensdo dos dois
sistemas auxilia na interpretacdo do comportamento do consumidor frente a tomada de
decisao.

Com isso, pode-se constatar que a maior parte de pensamentos e agdes ocorrem de
forma intuitiva. No qual ¢ observado por Kahneman que o comportamento intuitivo ¢, muitas
das vezes, bem-sucedido. Entretanto, em alguns dos momentos deve-se efetuar a corre¢ao dos
julgamentos intuitivos. Verifica-se que, muitas das vezes, a intuicdo serd a ancora para o
julgamento e escolha. Fica claro que, os aspectos negligenciados na intuicdo permanecerao
com um peso abaixo do normal ap6s uma reflexao cuidadosa. (Kahneman, 2003).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Compreender o comportamento do consumidor tem sido algo relevante para as
organizagoes, ja que segundo estudos, o processo de consumo muitas vezes ocorre de forma
irracional. Com isso, alguns autores confirmam a necessidade desse entendimento, para tanto,
vale citar Lindstrom (2009), que afirma que os métodos convencionais ndo cumpriam mais a
funcdo de desvendar o que os consumidores realmente pensam. Ficando claro que, os fatores
do subconsciente exercem uma influéncia poderosa, oculta, sobre as escolhas que sao feitas.

E sibio afirmar que diversos fatores podem desempenhar uma forte influéncia no
processo decisorio do consumidor. J4 que segundo Lindstrom (2009) 85% das decisdes do
consumidor sao movidas por ideias, sensagdes e desejos subconscientes.

Ademais, ¢ coerente dizer que o estudo do comportamento do consumidor ¢
considerado como um topico amplo, ja que o ato de consumir ndo € apenas comportamento
econdmico, ¢ também comportamento social, com isso ideias de muitas outras disciplinas
sociais sdo consideradas quando falamos sobre comportamento do consumidor. Em
consonancia vale citar Read (2015), que afirma que a ciéncia comportamental tem como foco
entender como os consumidores realmente se comportam, utilizando conhecimentos da
psicologia social e cognitiva, além do discernimento na 4rea econdmica.

Para melhor compreensdao do comportamento do consumidor, deve-se entender dois
fatores principais ¢ amplos que influenciam a decisdo de consumir. Esses fatores sdo, internos
€ externos.

23 FATORES EXTERNOS E INTERNOS QUE INFLUENCIAM O
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.

De acordo com Schiffman et al. (1987), os fatores externos sdo causas direcionadas ou
procuradas pelos individuos ao tomar uma decisdo de consumir. Incluindo caracteristicas que
sdo trabalhadas em estratégias de marketing, como produto, promogao, publicidade e etc.
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Além disso, fatores socioculturais possuem grande influéncia na decisdo do
consumidor, pois somos seres sociais, € sempre estamos associados a um grupo especifico
que compartilhamos crengas, atitudes, valores e padrdes de comportamento. Mesmo sem
consultar os demais, a decisdo de um individuo provavelmente serd influenciada por esse
grupo no nivel inconsciente (Henry, 1987).

Outro fator externo que contribui na tomada de decisdo do consumidor ¢ o fator
econdmico. Que de acordo com Askenova (2018) a decisdo de compra do consumidor vai
depender da situagdo financeira do mesmo.

J& os fatores internos que influem no comportamento do consumidor condizem com
fatores pessoais e psicoldgicos. Askenova (2018) afirma que os fatores pessoais influenciam
na percep¢ao do individuo quanto ele mesmo. Em concordancia, Lautiainen (2015) diz que
por conta disso, atualmente as marcas buscam desenvolver uma imagem e personalidade que
condizem com as caracteristicas e valores de seus clientes.

Askenova (2018) afirma que os fatores psicologicos englobam motivacao, percepcao,
aprendizado e crencas. No qual a mesma em concordiancia com Maslow informa que, a
motivacdo € uma das principais "manipuladoras" do comportamento do consumidor, pois os
individuos buscarao sempre satisfazer suas necessidades, que irdo de basicas até superiores.

Percepgao ¢ a forma como o ser humano vé o mundo ao seu redor. Ou seja, de acordo
com Lamb et al.(2012) ¢ o processo pelo qual o individuo seleciona, estrutura e compreende
estimulos. Outro fator psicoldgico ¢ o aprendizado, que Schiffman et al (2000) definiram
como um processo em que os individuos obtém conhecimento com base em suas experiéncias
possibilitando que seja aplicado em um comportamento futuro. Por fim, as crengas que
segundo Binotto et al. (2014) em concordancia com Schiffman e Kanuk ¢ algo em que se
acredita, podendo ter ou ndo fundamento.

Ressalta-se que para melhor compreensdo quanto ao comportamento do consumidor,
além de estudar os pontos mencionados anteriormente, deve-se analisar com comportamento
do consumidor frente a geracao qual faz parte.

2.4 COMPREENDENDO AS GERACOES MILLENIALS (Y)E Z

Os consumidores de diferentes geragdes, possivelmente possuem padrdes de consumo,
desejos e necessidades divergentes. Com isso, para compreender de fato como os mesmos se
comportam, ¢ necessario entender os distintos cenarios que estdo incluidos. Vale, portanto,
conhecer as caracteristicas que marcam cada uma das geracdes consideradas neste estudo, os
Millennials e a geragdo Z.

Apos a geracdo X, tem-se inicio a geragdo Millennials (Y), que sdo os nascidos de
1980 a 1994. Essa geragdo cresceu com o auxilio da internet, em uma era onde os avangos
tecnologicos eram rapidos e inovadores, tornando-se uma geragdo com um alto grau de
informatizagdo. Comazzetto et al (2016), em concordancia com Flink et al. (2012) afirma que
a geracdo Millennials (Y) sdo pessoas que nasceram na época da evolugdo tecnologica e da
globalizacdo. Fica claro que os eventos podem ser considerados como influenciadores no
comportamento dessas pessoas.

O que diferencia essa geragcdo das demais ¢ o dinamismo, inovagao e proatividade que
trazem consigo. Perrone et al (2012) afirma que essa geragdo ¢ altamente inovadora, imersos
em fluxos de todas as ordens, com uma inteligéncia associada ao coletivo, produzindo
constantemente novas figuras de subjetividade.

Tapscott (2010) expde oito caracteristicas dessa geracdo, sdo elas: liberdade,
customizacao, escrutinio, integridade, colaboragdo, entretenimento, velocidade e inovagao. A
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primeira corresponde a liberdade de escolha. De acordo com Tapscott (2010) os jovens dessa
geracao querem decidir a que horas e onde trabalhar, ficando claro que a ideia de liberdade
estd proxima a de flexibilidade. Lipkin et al (2010, p. 2) afirmam que “a gerag¢do Y foi criada
com uma dose saudavel de autoestima e dentro da mentalidade ‘vocé pode ser o que quiser’”.

Logo apos, como caracteristica, tem-se a customizacdo. Onde de acordo com o
Tapscott (2010), ¢ geragdo que deseja customizar do trabalho, até os servigos e produtos. Ja
que para os mesmos o potencial de customizacdo ¢ de grande importincia, mesmo que nao
seja decidido realizar mudanca nenhuma. O autor deixa claro que, o fato de desejo de
customizacdo esta diretamente relacionado ao anseio de posse.

A terceira é o escrutinio. E a caracteristica tipica dessa geragdo, sendo a capacidade
em distinguir o correto do errado. Pode-se dizer que os integrantes da Geracao Internet sdo os
novos investigadores. Fica claro que, isso ocorre devido ao grande numero de fontes de
informagdo na internet, isso para ndo falar das informagdes pouco confidveis — spam,
phishers, incorrecdes, embustes, golpes e deturpacdes —, constatando que a juventude de hoje
tem a capacidade de distinguir entre realidade e ficcdo. Ocorreu que, eles parecem ter uma
forte consciéncia do mundo a sua volta e querem saber mais sobre o que estd acontecendo.
(Tapscott, 2010).

A quarta caracteristica esta relacionada a integridade. De acordo com Tapscott (2010),
a geracdo Y comporta-se de forma integra, no qual esperam que o mesmo comportamento de
pessoas proximas. Ainda, de acordo com o autor, por mais que essa geracdo seja
individualista, os Y podem ser mais tolerantes com as geragdes anteriores, iSSO ocorre por
conta de uma amplitude de relagdes devido a socializagdo eletronica.

A quinta caracteristica apresentada por Tapscott (2010) € a colaboragdao. Onde o autor
afirma que essa geragdo trabalha de forma conjunta a organiza¢des no intuito de criar
produtos ou servigos melhores, ja que esses individuos trazem consigo uma cultura de
colaboracao.

A sexta caracteristica relacionada a geracao Millennials ¢ o entretenimento. Tapscott
(2010), afirma que o entretenimento estd em areas diversas da vida humana. Incluindo o
ambiente de trabalho, no qual empresas buscam de uma forma descontraida proporcionar um
ambiente de mais agradavel e atrativo.

A sétima caracteristica elencada a Geragdo Internet ¢ a velocidade. Os avancos
tecnoldgicos proporcionam uma maior rapidez a informacgdes e conteudos, exigindo cada vez
mais velocidade. Tapscott (2010) salienta que os jovens da geragdo Millennials querem
velocidade na comunicacao, exigindo respostas rapidas e entregas aceleradas.

Por fim, a ultima caracteristica que acompanha a geracdo Millennials, a inovagao.
Conforme Tapscott (2010), comparada as geragdes anteriores, essa geracao tém a capacidade
de reinventar-se de forma mais rapida. Para esses jovens, os produtos tornam-se ultrapassados
de forma mais rapida, ja que novos e modernos estdo sendo lancados.

Tais caracteristicas apresentadas anteriormente intensificam afirmagdo que a geracao
Millennials comporta-se distintamente das geragdes anteriores. Onde de acordo com Tapscott
(2010) compreendendo-a seré possivel entender o futuro.

Ja a geragdo Z ¢ configurada por individuos nascidos para a primeira metade da
década de 1990 e 2010, apresenta-se a geragdo. O "Z" vem de "zap", que em inglés significa
"fazer algo muito rapido". Essa geracdo traz consigo uma agilidade e dominio de novas
tecnologias. Em corroboragdo, Borges et al. (2013) afirma que a geragao Z possui um senso
de urgéncia em conhecer e se conectar a todas as possibilidades de intercambio virtual. Fica
claro que toda essa interacdo tecnologica, a geracdo Z passa boa parte do tempo em seu
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mundo particular, o que pode possibilitar uma caréncia dos beneficios decorrentes das
relagdes interpessoais.

Esses individuos estdo mergulhados no mundo virtual, j4 que desenvolveram desde
muito cedo uma habilidade natural quanto a tecnologias. Lisboa et al. (2013) afirma que a
utilizacao corrente dessas ferramentas, a forma agil em como as informagoes sdo transmitidas
e as diversas formas de midias disponiveis induziram algumas caracteristicas
comportamentais dessa geragao.

Os mesmos possuem a habilidade de realizar diversas tarefas ao mesmo tempo, e
esperam que o mundo os responda com a mesma agilidade que costumam deparar-se nos
ambientes virtuais. Para Lisboa et al. (2013, p. 06) “aproximacado e eventual troca de papéis
entre emissor € receptor trouxe consequéncias na forma como os membros da Geragdo Z
recebem as informacgdes transmitidas pelos diversos meios”.

Eventualmente, uma pesquisa realizada pelo Instituto IBOPE MIDIA (2010), que tinha
como objetivo identificar as motivacdes das geracdes Y e Z, indica que os individuos dessa
geracdo sdao mais empreendedores, tendo menos foco no dinheiro e sujeitos a trabalharem de

casa. Onde ¢ possivel afirmar que a geracao Z ¢ composta por seres mais ansiosos, proativos e
dedicados.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo, adotou como metodologia uma pesquisa de campo de carater quantitativa,
realizada por meio de questdes estruturadas para os dois grupos de interesse: os Millennials
(nascidos entre 1980 e 1994) e o da Geracao Z (nascidos entre 1995 ¢ 2010).

De acordo com Vergara (2005) existem dois critérios basicos para defini¢ao do tipo de
pesquisa, que sdo: quantos aos fins e quantos aos meios. Neste sentido, com base em Gil
(2008), uma pesquisa pode ser exploratdria, descritiva, explicativa, metodologica, aplicada e
intervencionista. Para Gil (2008), a investigacao exploratoria ¢ adotada em um campo que ha
pouco conhecimento consolidado e sistematizado. Ja a pesquisa descritiva apresenta
caracteristicas de uma determinada populag@o ou fendémeno de interesse.

Neste sentido, por ser proveniente de um projeto de iniciagdo cientifica recente, ¢é
adequado classifica-lo ao mesmo tempo como exploratério e descritivo. Exploratorio por se
tratar de um artigo proveniente de um projeto de iniciagdo cientifica, onde no processo de
desenvolvimento do projeto foi-se necessario aprofundar a revisao da literatura, feita de
maneira ainda preliminar, ampliando o conjunto de literatura para especificagdo dos trés
campos de investigacdo — os habitos de consumo, a propensdo a poupar, € a consciéncia sobre
uso do crédito — no qual deu-se base a pesquisa de campo e andlise dos resultados que foram
obtidos a partir das entrevistas realizadas.

Para realizacdo do processo investigativo e coleta de dados esta pesquisa tomou como
referéncia os métodos de analise desenvolvidos por Parment (2013) e Laura (2018), para
definicdo das perguntas de interesse da pesquisa. A coleta de dados foi feita por meio de um
questionario online, criado por meio do Google Forms, e respondido pelos participantes de
forma individual. Vale destacar que o projeto de iniciagdo cientifica a época e questiondrio
aplicado, foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa da Unit (CEP/Unit).

O processo de mensura¢ao dos dados e analise dos dados usou a escala Likert com 6
pontos que buscou medir as atitudes dos respondentes. Medindo os seguintes valores: 1 —
Discorda Totalmente, 2- Discorda, 3- Discorda Pouco, 4 — Concorda Pouco, 5 — Concorda, 6
— Concorda Totalmente. O questionario aplicado contemplou 36 questdes, sendo dividido em
12 atributos. Os dados foram sumarizados buscando descrever o comportamento, habito,
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propositos e atitudes, para cada grupo a fim de verificar estes aspectos e diferengas entre as
duas geracdes. Tratando-se de uma pesquisa que estuda o comportamento da populacao
enquadrada nos grupos, o tamanho da amostra minima, considerando a técnica de amostragem
aleatdria estratificada, necessaria estabelecendo um nivel de confianca de 95% e uma margem
de erro de 5% ¢ de 385 participantes.

A divulgacdo da pesquisa foi feita em redes sociais € em comunidades virtuais, canal
mais proximo da realidade do publico alvo da pesquisa. No qual, conseguiu-se realizar a
pesquisa com 158 individuos, destes 23 foram descartados, pelo fato de serem pessoas que
tinham ano de nascimento ndo correspondente a nenhum dos grupos em andlise, gerando um
total de 135 respostas validas. Desta amostra, 101 pessoas correspondiam ao grupo da
Geracdo Z, e apenas 34 pessoas da Geragdo Millenials (Y). A analise de dados foi realizada
por meio de software estatistico de uso livre, que buscou evidenciar as diferengas nos
comportamentos econdmicos, de processo de consumo, consciéncia e gestao sobre as financas
pessoais, além da motivagdo a empreender entre as geragoes.

4. ANALISE DE RESULTADOS

Para compreender o comportamento econdmico das geragdes aqui analisadas, e os
possiveis fatores de influéncia sobre este comportamento. Buscou-se neste artigo, analisar
alguns atributos e varidveis destacados na literatura da economia comportamental. Os
resultados apresentados nesta secdo, sdo provenientes do questionario aplicado e
categorizados na seguinte sequéncia: Preco; Tendéncia; Publicidade e propaganda;
Reconhecimento da marca; Experiéncia unica; Etica; Emocio; Poupanga e Educacdo
financeira; Empreendedorismo.

Preco:

Compreender se o pre¢co ¢ um fator determinante na decisdo de consumo de ambas as
geracdes, além do fato da teoria econdmica tradicional, mostrar uma relacao entre prego e
demanda, as geragdes em estudo possuem vivéncia divergentes, como por exemplo a
hiperinflagdo no Brasil na década de 80, vivenciada pela geragdo Y que pode influenciar no
comportamento atual em relacdo as variagdes no preco.

Figura 1 — Se o preco fosse justificado por uma alta qualidade do produto, vocé estaria
disposto a comprar o produto.
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Quando perguntados se a qualidade do produto justificaria um elevado preco, e
disposicdo para compra, ¢ possivel verificar na Figura 01, que ambas as geragdes
preocupam-se mais com a qualidade do produto, do que com o preco. Com isso, nota-se que
independente de suas vivéncias divergentes, a qualidade de um produto teria maior relevancia
do que o seu prego.

Tendéncia:

Askenova (2018, p.24), cita em pesquisa que,”’individuos estdo dispostos a gastar
dinheiro com produtos/servicos que os fazem com que sintam-se parte de algo que esteja em
forte tendéncia.” Por conta disso, houve a necessidade em analisar qual o impacto desse
atributo no comportamento de consumo das geragdes estudadas nesta presente pesquisa.

Figura 2 — Influenciadores é uma palavra muito comum atualmente. Vocé acredita que
0S mesmos possuem uma importincia relevante no momento em que vocé escolhe um
produto/servi¢o?
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Ademais, a figura 2 possibilita-nos observar que a geracdo Z acredita que
influenciadores possuem grande importancia no momento da compra de algum
produto/servico . Podendo indicar que a tendéncia tem potencial para gerar uma necessidade
de consumo nesses individuos entrevistados.

Propaganda e publicidade:

A publicidade ¢ um dos fatores que influenciam no comportamento econdémico. Com
isso, foi verificado a relevancia em analisar de que forma a publicidade e propaganda pode
influenciar o consumidor no momento da compra de algum produto/servico.

Figura 3 — Vocé acredita que observar muito a propaganda de um determinado produto
em determinados meios midiaticos pode influenciar na sua decisao de compra?
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Onde, de acordo com a figura 3, foi-se possivel notar que, quando comparado com os
resultados da geracdo Z, os millennials que responderam o questiondrio, consideram-se menos
propensos a ser influenciados pela publicidade e propaganda, no momento decisorio da
compra. Por outro lado, 81% dos respondentes da Geragdo Z concordam que sdo
influenciados pela variavel.

Figura 4 - A publicidade realizada nas midias sociais influenciam no seu
momento decisorio de compra?
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Para mais, ¢ provavel que, de acordo com a figura 4, a publicidade cadastrada em
midias sociais possivelmente consigam gerar uma necessidade maior nos individuos da
geracdo Z. O que provavelmente deve ser recorrente a uma necessidade em pertencer a algum
grupo social cadastrado nessas midias.

Reconhecimento da marca:



3° CONGRESSO DE GESTAO, NEGOCIOS E TECNOLOGIA DA INFORMACAD

CONGENTI

A marca pode ser um fator determinante para alguns consumidores. Por conta disso,
este artigo buscou averiguar qual a importdncia que marcas para os consumidores de
diferentes geracdes.

Figura 5 — Vocé prefere continuar com (ser leal a) marcas que ja conhece bem?
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020

No qual pode-se observar na figura 5, a geragdo Z tem uma leve tendéncia a ser menos
fiel a marcas do que os millennials. Em concordancia, Lindstrom (2009) diz que em um
futuro préoximo, as marcas nao terdo o peso que um dia ja tiveram para a sociedade. No
entanto, grande parcela de ambas as geracdes se dizem mais propensos a ser fiel a marca.

Etica:

E possivel observar que uma parcela da sociedade estd cada vez mais preocupada com
questdes ambientais e sociais. Onde, os mesmos, antes de investir em qualquer
produto/servigo buscam averiguar a imagem da organiza¢do quanto as questdes €ticas. Isso
ocorre, pois querem contribuir para a mudanga positiva do mundo.

Figura 6 — Vocé tende mais a comprar de empresas ou marcas socialmente responsaveis
(que se preocupam com a sociedade e 0 meio ambiente).
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Na figura 6, foi-se verificado que individuos da geracdo Z aparentemente
preocupam-se mais em consumir produtos/servi¢os de organizagdes ou marcas socialmente
responsaveis. Mostrando que uma possivel parcela da sociedade estd cada vez mais
preocupada com questdes ambientais e sociais. Onde, os mesmos, antes de investir em
qualquer produto/servico buscam averiguar a imagem da organizagdo quanto as questdes
¢ticas. Isso ocorre, pois querem contribuir para uma mudanca positiva do mundo.

Experiéncia Unica:

A experiéncia de consumo, ¢ um mecanismo que as organizagdes utilizam para
construir conexdes emocionais com seus clientes. Esse atributo tem o intuito de verificar qual
a relevancia que o mesmo tem quanto ao comportamento do consumidor de ambas geragoes.

Figura 7 — Vocé tende a gastar em produtos ou servicos que trazem uma experiéncia
unica e auténtica (que te trazem muitas emocoes e memarias positivas).
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Apesar de pequenas divergéncias no comportamento das geragdes, ambas estdo em
busca apenas de um produto/servi¢o, mas sim, a experiéncia que aquela mercadoria ira lhe
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proporcionar. Trazendo indicativos que podem sinalizar a relevancia no investimento de
organizagdes em um marketing com interesse crescente na criagdo de experiéncias.

Emocao:

Segundo Lindstrom (2009) 85% das decisdes do consumidor sdo movidas por ideias,
sensagoes ¢ desejos. Com isso, este atributo buscou identificar se realmente os respondentes
deste questiondrio, em algum momento ja efetuaram alguma compra por impulso em um
momento de elevadas sensagdes.

Figura 8 — Considerando um momento de elevada emocio/ansiedade/desejo, vocé faria
alguma compra por impulso para compensar este momento?
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Onde a figura 8 possibilitou-nos observar que ambas as geragdes sdo bastante
influenciadas pela emog¢do no momento que estdo efetuando a compra de um determinado
produto ou servigo. Corroborando com a fala de Daniel Kahneman (2012), no qual ele diz que
o ser humano nao ¢ tao racional quanto imagina.

Por fim, o presente estudo buscou averiguar se havia diferenca quanto a percepg¢do da
gestdo financeira pessoal de ambas as geragdes, e qual delas era mais propensa a empreender.

Poupanca e Educaciio Financeira:

Vivemos em um mundo em constantes incertezas, por conta disso, uma parcela de
individuos se preocupam em guardar uma parcela de sua renda, para que possam sentir-se
seguros quanto a adversidades futuras. O intuito desse atributo, ¢ averiguar se as geracoes
possuem esse habito.

Figura 9 — Vocé tem o habito de fazer reservas financeiras ou poupar dinheiro?
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

A figura 9, mostra-nos que a geracao Z possivelmente tem tanto o habito de poupar
dinheiro como também considera-se mais educada financeiramente. No qual, possivelmente
com o passar do tempo, estd sendo gerado nas futuras geragdes, uma necessidade em
compreender melhor suas financas pessoais. Tal urgéncia pode ser ocasionada, pois, isso €
uma forma de obter controle sobre algo, j4 que segundo Lindstrom (2009) devido o mundo
estar cada vez mais imprevisivel, o ser humano deseja buscar a sensacio de controle sobre sua
vida.

Figura 10 — Vocé se considera uma pessoa financeiramente educada?
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Ademais, para que se tenha uma melhor percep¢ao sobre finangas, ¢ necessario que
haja um estudo sobre o assunto. No qual, pode ser apresentado na figura 10, que a geragao Z
provavelmente tem criado uma maior consciéncia quanto a necessidade dessa aprendizagem,
além de ser uma geracdo mais “conectada”, podendo encontrar com mais facilidade, em
midias sociais, individuos que falam sobre o assunto, porém com uma linguagem menos
rebuscada, favorecendo na aquisicdo do conhecimento sobre o assunto.
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Empreendedorismo:
O termo empreendedorismo estd ficando cada vez mais forte. Com isso, o objetivo
desse atributo ¢ analisar qual geragdo tende a possuir um espirito mais empreendedor.

Figura 11 — Se voce tivesse uma boa ideia de negdcio para ganhar dinheiro,
estaria disposto a pedir um empréstimo para que pudesse realiza-la.
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Fonte: Pesquisa de campo, julho/2020.

Podendo observar na figura 11 que, a geragdo Z tem uma maior probabilidade em
arriscar-se em investir no proprio negocio. Além disso, uma pesquisa realizada pelo Instituto
IBOPE MIDIA, afirma que os individuos da geragio Z tém maior probabilidade em
empreender.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo desse artigo ¢ verificar as mudangas no comportamento
econdmico entre os Millennials e a geragdo Z. Com base nos dados coletados, o presente
estudo analisou e interpretou que, quanto ao processo de consumo, hd uma pequena diferenga
entre as geracdes, onde a geracdo Y ¢ mais fiel a marcas, como também o fator tendéncia
gera necessidade de consumo para essa geragao.

Todavia, ¢ notavel observar que ambas as geracdes prezam mais por qualidade a
preco, ao efetuarem a compra de um determinado produto/servigo.

Além disso, ¢ possivel afirmar que, independente da geracdo, experiéncia é algo de
grande importancia no processo decisorio de compra desses individuos. Constatando a
importancia de organizagdes investirem em marketing com intuito de gerar experiéncias
unicas para seus clientes.

E notavel observar que as geragdes estdo tornando-se mais conscientes e exigentes
quanto a marcas ou empresas socialmente responsaveis.

Ademais, é possivel dizer que, por conta das constantes incertezas vivenciadas, as
geracdes estdo ficando mais conscientes quanto a gestao das suas finangas pessoais, € também
sentindo-se mais motivadas a empreender e arriscar no mercado de trabalho.

Apesar dos resultados obtidos e mencionados anteriormente, dado o carater
exploratério do estudo, ¢ relevante que haja a continuidade e aprofundamento do mesmo, pois
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ha dados, que podem ser aprofundados, como renda, género e grau de escolaridade, além
disso, ha ainda escassez quanto ao estudo do comportamento do consumidor.
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