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RESUMO

Este trabalho tem o intuito de analisar o comportamento de consumo e as diferentes
geracdes de consumidores da Serra Gaucha, no processo de decisdo e realizacao
de compras de produtos e servicos. A pesquisa foi realizada com embasamento
tedrico de diferentes autores definindo o conceito de marketing, o comportamento do
consumidor, as diferentes geragdes, o comportamendo do consumidor de diferentes
geracdes e o conceito de marca. A metodologia utilizada para realizar esta pesquisa
foi de natureza quantitativa de carater descritiva. A pesquisa foi realizada com uma
amostra de trezentas e seis pessoas, em um prazo de sete dias. Com os resultados
alcancados, foi possivel verificar que o consumidor, indiferente da geracdo em que
se enquadra ele se adaptou, ou ja inserido no mundo virtual, faz uso da tecnologia
para realizar as suas compras. Analisou-se que a maioria dos respondentes
compartilham da mesma opinido sobre os requisitos que o produto ou servi¢co deve
ter. Foi possivel identificar que com o avango da tecnologia e a facilidade de se ter
mais conhecimento os consumidores tornaram-se mais exigentes e cautelosos na
hora da compra e que para eles consumir € sim uma atividade prazerosa, mas nédo
€ a coisa que mais apreciam na vida, pois querem suas necessidades e desejos
supridos, mas com cuidado e valorizacao no seu dinheiro.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Geracdes. Necessidades.

Desejos.
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1 INTRODUCAO

Um pré-requisito para a sobrevivéncia de uma organizagdo é entender a
motivacdo dos consumidores. Este estudo, tem por objetivo auxiliar o gestor a
compreender melhor o comportamento do consumidor para que com esta analise seja
possivel tomar acdes pertinentes para obter lucratividade na empresa.

Havendo uma identifiacdo de necessidade ou problema, inicia-se um processo
de compra, tendo em vista que vendedores e ou anuncios publicitarios também podem
induzir a novas necessidades de compra mostrando problemas desconhecidos ao
cliente.

Ter clareza sobre todas as etapas que envolvem a decisédo e efetivamente a
realizacdo da aquisicdo de um produto ou servico pelo cliente € indispenséavel, pois
assim a organizacédo sabera o que ofertar ao seu cliente. Realizar e satisfazer o desejo
e as necessidades do cliente é o foco principal de uma organizacdo, para entao
conquistar e assim ter a preferéncia do cliente perante o mercado.

As organizagdes devem manter todo o cuidado com o consumidor, tendo em
vista que o cliente estd mais exigente, bem informado e mais consciente das suas
escolhas. Levando todos esses quesitos em consideracao, pois a satisfacéo do cliente
vai depender do sentimento geral e os beneficos que o produto ira lhe trazer.

E com o passar dos anos, o0 modo de comprar mudou e, como a cada geragao
e etapa da vida afetam a forma de comprar ou adquirir algo, isso fez com que as
empresas se tornassem mais atentas, pois cada geracao cresceu de maneira diferente,
e isso pode refletir na sua forma de consumo.

A geracao baby boomer € uma geracdo mais conservadora e muito focadas no
trabalho, sdo consumidores ativos até mesmo de forma digital, mas ndo gostam muito
de mudancas bruscas em sua vida. A geracdo x é composta por pessoas mais
individualistas, sdo um publico com maior aceitacdo de diversas formas de publicidade
e focam nos reais recursos do produto. Na geracao y, as pessoas que fazem parte dela
sao ainda mais individualistas que da geracao x e tecnoldgicos, sao consumidores que
deixam de lado a marca, caso ela ndo tenha responsabilidade social. J& a geracao z,
€ composta pela geracdo digital, multitarefas e altamente influenciaveis, na hora do
consumo gostam de novas experiéncias, aprendizado e lazer com um orcamento mais
enxuto.

Compreender que o marketing desempenha um papel fundamental sobre o
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comportamento do consumidor é entender que o marketing é um conjunto de
atividades, meios e métodos para promover a venda de servi¢cos ou bens,destinadas a
satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, e ndo entender essas
motivacfes pode causar danos e prejuizos a organizacao.

No capitulo 1 descreve-se o tema do estudo, o problema e os obijetivos, na
sequéncia desenvolve-se o referencial teorico, no capitulo 3 explica-se a metodologia
utilizada na pesquisa, seguindo com a analise dos resultados para a interpretacdo do
questionario realizado, em continuidade encontram-se as contribuicbes da autora
sobre a pesquisa, ja no capitulo 6 serdo apresentadas as limitacdes do estudo e para

finalizar encontrara as consideracdes finais.

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O tema deste estudo € o comportamento de consumo das diferentes geracdes.
A definicdo do problema envolve a revolugéo de problemas gerais e a identificacdo de
componentes especificos de um problema de pesquisa de marketing (MALHOTRA,
2005). Segundo Samara e Barros (2002), a definicdo do problema de pesquisa significa
compreender e explicar quais problemas ou oportunidades de marketing irdo gerar as
informacdes necessarias para a tomada de decisfes. Sendo assim, a definicdo do
problema indica o proposito da pesquisa. O problema deste estudo pode ser resumido
na seguinte questéo: Quais as diferencas de comportamento de consumo entre as

diversas geracdes de consumidores da Serra Gaucha?
1.2 OBJETIVOS DE PESQUISA
Para Samara e Barros (2002), determinar os objetivos de pesquisa trara
informacdes para resolver o problema de pesquisa. A seguir S0 expostos 0s objetivos
geral e especificos do estudo.
1.2.1 Objetivo geral
Definir o objetivo geral do estudo € a primeira e mais importante etapa da

pesquisa, pois todo projeto de pesquisa deve partir da real necessidade de informacao,
da situacdo em que ha duvidas e questbes que precisam ser respondidas (SAMARA;
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BARROS, 2007).
O objetivo geral do estudo é destacar o comportamento do consumidor ao gestor

para auxilia-lo a manter o cliente junto a organizacao.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos detalham o geral e servem de base para a elaboracéo
dos instrumentos de coleta de dados (SAMARA; BARROS, 2002).

Os objetivos especificos deste estudo séo:

a) Pesquisar sobre o perfil do consumidor e as diferentes geracdes de
consumidores;

b) apresentar a diferenca de perfil dos consumidores e seus comportamentos
conforme sua geracéao;

c) analisar pontos criticos para tomada de decisdo, dentro do perfil do
consumidor;

d) sugerir agdes de auxilio ao gestor na tomada de decisdes com o cliente.

1.3 JUSTIFICATIVA

Sabe-se que cada consumidor carrega tracos da sua geracéao, fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos, para aquisicdo de produtos ou servicos. Entender as
necessidades e desejos é a chave do sucesso de qualquer organizagdo, pois ndo
entender essas motivacdes pode causar danos e prejuizos a mesma. Os padrbes de
compra vém mudando com o passar dos anos, mas cada geracao e estagio da vida
influencia no estilo de compra ou aquisicdo de certos servicos, e de fato isso faz com
que as empresas fiqguem mais atentas a esses quesitos, escolhendo para seu negécio
um determinado grupo de ciclo de vida para ser seu mercado-alvo, mas tendo o
conhecimento também de que cada geracéo passa por transformacdes no decorrer dos
anos (KOTLER, 2005).

Assim, esse trabalho tem o intuito de comparar melhor o comportamento do
consumir conforme sua geracao, pois compreender como cada consumidor comporta-
-se é fundamental para segmentar o mercado e ampliar os clientes, satisfazendo

melhor suas necessidades.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial te6rico a respeito dos assuntos
relacionados ao tema central do estudo.

2.1 MARKETING

Marketing € definido como um conjunto de atividades humanas destinado a
satisfazer os desejos e necessidades do consumidor por meio do processo de troca,
usando ferramentas especificas como publicidade, promocéo, pesquisa de marketing,
design de produtos, distribuicdo e logistica para nos permitir tirar conclusdes a fim de
ter sucesso, na prética requer muita criatividade, imaginacdo e emoc¢ao. No entanto,
os profissionais de marketing usam conceitos de psicologia, sociologia, matematica e
outras ciéncias e pesquisas cientificas para se adaptar as necessidades de
gerenciamento de marketing para compreender melhor os fenémenos de marketing
(SAMARA; BARROS, 2002).

O marketing sempre desempenhou um papel fundamental no setor empresarial
e representa 0s meios e meétodos organizacionais que podem ser usados para
promover a venda de varios servigos e bens. Com 0 passar dos anos nas empresas
seu campo expandiu-se, ganhando novas modalidades, especialmente no que diz a
respeito a tecnologia da informagdo. Antigamente o consumidor se satisfazia com
produtos padrdes e a precos competitivos, ja hoje esse consumidor tornou-se mais
exigente e bem informado. As organizacdes obrigaram-se criarem um diferencial
competitivo, buscando por novos clientes e fidelizando os antigos, pois a concorréncia
ficou mais acirrada (RIBEIRO, 2015).

Para as organizacbes o marketing abrange muito mais do que vendas, ele
envolve estratégias gerenciais voltadas ao entendimento do comportamento do
consumidor, com o intuito de fidelizar o cliente. Segundo Oliveira (2021), o marketing
existe no quotidiano da sociedade, através da troca de produtos e servigos que visam a
comercializagdo do consumo diario das pessoas. O principal objetivo do marketing é
estimular e incentivar o consumo e servicos que promovam a melhoria e a satisfacao
de vida das pessoas (SANTOS, 2020).

Oliveira (2021) diz que os profissionais de marketing acreditam que, & medida
que o relacionamento se fortalece, o processo de vendas € o resultado do



12

conhecimento e da atencdo precisa as necessidades do consumidor. Buscar
constantemente formas de agradar aos consumidores, fornecendo produtos e servigos
para conquista-los e manté-los, e lucrar com essa atividade sdo caracteristicas de
empresas orientadas para o mercado que praticam efetivamente os conceitos de
marketing (SAMARA; BARROS, 2002).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A aceitacdo de um produto ou servico depende da percepc¢do do consumidor
sobre eles. Entender a motivacao dos consumidores ndo € opcional, € um pré- requisito
para a sobrevivéncia no mercado (PARENTE, 2017). Segundo Samara e Morsh
(2005), o comportamento do consumidor € definido por suas necessidades, desejos,
motivacdes e habitos de compra, entender esse comportamento é fundamental para
alcancar os objetivos do consumidor. Andrade e Bueno (2020) definem o
comportamento do consumidor como a atividade ou processo que a pessoa
desenvolve em torno da escolha, do uso, e do descarte do produto ou servigo utilizado
para satisfazer suas necessidades.

Schiffman e Kanul (2000) definem o comportamento do consumidor como o
estudo das decisdes dos consumidores sobre seus recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esfor¢os) quanto ao consumo. Assim, o comportamento do consumidor € o
estudo de o que € comprado, por que € comprado, onde é comprado, com que
frequéncia € comprado e com que frequéncia usam o que é comprado.

Caracteriza-se o comportamento do consumidor como uma série de etapas que
envolvem a selecdo, compra, uso ou distribuicdo de produtos, ideias ou experiéncias
para satisfazer desejos e necessidades. Esse processo € continuo, ndo apenas na
realizacdo da compra, mas também na troca, e em todo o processo de consumo, 0 que
engloba todos os aspectos que influenciam o consumidor antes, durante e depois da
compra. Bens e servicos sdo consumidos a todo o momento, se esta cercado de
alternativas para nos satisfazer. As necessidades e motivagdes variam de forma muito
ampla, que vai desde as necessidades basicas, necessidades sociais, necessidades
individuais, status e desejo de realiza¢des, muitas vezes também surgindo uma relagcéo
de afeto com o servico ou produto consumido. Os desejos e interesses s&o
influenciados desde a cultura, grupos sociais, aspectos demogréficos e psicoldgicos
do consumidor, impulsionando na decisdo do consumo (SAMARA; MORSH, 2005).
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O comportamento do consumidor € visivel, porém 0s motivos sdo ocultos, como
um iceberg (Figura 1). As condi¢cdes financeiras do consumidor 0s tornam mais
exigentes, fazendo com que as industrias tenham altos indices de inovacdes em
produtos, gerando assim mais lucratividade empresarial. O cliente é o centro e foco
das empresas, elas focam em realizar o desejo e satisfacdo do consumidor, buscando
sempre o melhor para conquistar a preferéncia e atencdo. A razdo de um negocio
existir € servir ao cliente. Mas nao basta apenas que a industria satisfaca as
necessidades de seus consumidores, mas que também tenham lucratividade efetiva
com esses produtos. Desejo de exclusividade, personalizacdo e customizagcao fazem
parte dos desejos do consumidor, sabe-se que o ser humano é extremamente
complexo e isso vem aumentando com 0s avancos da tecnologia. Com o consumidor
mais exigente, bem informado, vigilante e eticamente consciente das suas escolhas a
organizacdo deve manter todo o cuidado para que nédo degrade o meio ambiente, que
nao tenha impacto negativo perante a comunidade e que ela contribua ao bem- estar
em geral da sociedade (SAMARA, MORSH, 2005).

Figura 1 — Iceberg do consumo
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:_ wEtC...

Fonte: Samara e Morsh (2005).

Existem algumas diferencas na tomada de decisao de compradores individuais
e compradores corporativos. Embora os compradores corporativos tomem decisdes
com base mais em aspectos econbmicos e racionais, 0 comportamento dos
compradores individuais € muito mais complicado porque ha mais op¢des de compra

e impacto pessoal. Com foco no consumidor individual, constatou-se que diversos
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fatores que os afetam levam a um processo de tomada de decisdo que pode ser
subdividido em seis etapas, sendo elas o reconhecimento da necessidade de compra,
a busca de informacado, a avaliacdo das alternativas do produto, a avaliacdo das
alternativas de compra, a decisdo da compra e o comportamento pds-compra.
Dependendo do produto, cada compra tem diferentes aspectos comportamentais e
envolve decisdes mais ou menos complexas. Claro, a complexidade depende mais ou
menos do que os consumidores planejam comprar. (FOGGETI, 2019).

Segundo Parente (2014), com a identificagdo de uma necessidade ou problema,
se d& o inicio do processo de compra, os vendedores e ou anuncios publicitarios
inserem novas necessidades de compra ou evidenciam problemas desconhecidos ao
consumidor ativando o processo de compra ou aquisi¢cao de servico. E isso acontece
quando o consumidor percebe que ha um problema que distancia do estado desejado.
Fatores que estdo ligados ao valor de uma marca ou produto geram atitudes de
compra, e essa questdo esta relacionada aos fatores psicolégicos do consumidor
afetando os pensamentos, 0s comportamentos, 0s sentimentos, as memorias e 0s
valores. Ja os fatores culturais e sociais envolvem a influéncia da familia, do grupo de
relacdes, da classe social sendo assim o consumidor ndo € visto mais como um
individuo isolado e sim como um consumidor social que responde conforme o contexto
gue se encontra inserido. O consumidor busca por informacdes para auxilia-lo na sua
decisdo de compra. Suas fontes de informagdes normalmente sdo, pessoal com as
pessoas da familia, amigos, vizinhos; comercial por meio de anuncios, vitrines,
embalagens; publica por meios de comunicacdo e organizacdes; e experimental pelo
manuseio, teste ou exame do produto. Essa busca permite ter uma maior seguranca
na escolha do produto ou servico.

No processo de compra do produto o consumidor se depara com alguns
questionamentos, como e se ira realmente efetuar a compra, quando ird comprar, o
que ira comprar, onde e como pagara. A decisdo de compra € influenciada também
pelos riscos durante o processo, e isso varia de acordo com o valor envolvido e o nivel
de beneficios que o produto trara. Apdés o processo de compra do produto, ele sera
consumido sendo de forma imediata ou quando surgir uma oportunidade para 0 uso.
Entdo apds o consumo do produto ou servigo, é realizado uma avaliacdo do cliente, o
resultado da avaliacdo € de extrema importancia para saber como foi a experiéncia do
consumidor com o produto comprado ou servico escolhido. A qualidade do produto,

preco, nome da marca e desempenho, estdo entre os atributos que influenciam na
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percepcéo de valor do cliente. Entdo a satisfacao do cliente depende do sentimento

geral da pessoa sobre os beneficios do produto (PARENTE, 2014).

2.3 DIFERENTES GERACOES

Ao longo da vida, é possivel observar ciclos de amadurecimento, seja ele
biolégico, social ou evolutivo. Nesse processo as pessoas hascem, desenvolvem,
envelhecem e falecem. Além dessas etapas, as pessoas ocupam posi¢cées sociais
especificas, executam tarefas e apreciam o surgimento de diferentes tecnologias, que
passam a fazer parte do dia a dia de todos (WINQUES, 2016).

E importante observar que cada geragdo € um grupo que divide os mesmos
anos de vida, e que, em consequéncia disso compartilharam dos mesmos
acontecimentos sociais. Para visualizar melhor a diferenciacdo de cada geracéo deve-
-se perceber que cada uma delas tem um conjunto de crencas, valores e prioridades e
que sao consequéncias da época em que cresceram e se desenvolveram
(COMAZZATTO, PERRONE, VASCONCELLOS, GONCALVES, 2016).

A geracao dos baby boomers é a dos nascidos até 1964. Essa geracao é assim
chamada pois, nessa época houve um aumento extraordinario na taxa de natalidade
global. Eles foram criangas submetidas a uma rigorosa disciplina de estudos e no
trabalho, focados em obedecer aos valores estabelecidos. Uma das caracteristicas
dessa geracao € que eles seguem com exatidao, cumprindo sempre suas obrigacdes,
pois entendem que s6 com esse trabalho consegue-se avancos profissionais. No
contexto empresarial do mundo, eles estdo incluidos como uma das melhores geracdes
de lideres, pelo fato de dirigirem os negécios com responsabilidade, sempre cumprindo
com ética as funcdes profissionais (MELO, FARIA, LOPES, 2019).

Segundo Codeco (2015), os boomers sdo uma geracdo muito motivados, que
colocam todo o seu conhecimento escolar em pratica para encontrar um bom emprego
no mundo dos negdcios. Eles mostram-se ser mais motivados, sdo otimistas e
normalmente sao pessoas que nao conseguem de desligar do trabalho. Por terem sido
jovens mais rebeldes, na maioria das vezes, tornaram-se adultos mais conservadores
embora néo rigidos. Eles valorizam o status e o desenvolvimento da carreira dentro da
empresa sendo leais e altamente comprometidos. (COMAZZATTO, PERRONE,
VASCONCELLOS, GONCALVES, 2016).

As pessoas dessa geragdo acompanham todas as mudancas tecnoldgicas,
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entdo tornam-se mais abertas as novas midias e na maioria das vezes seguem o
mesmo padréo da geracdo mais nova do uso de internet. Por se tratarem de pessoas
com mais idade, na maioria das vezes passam a ideia de que com o passar dos anos
diminuiriam o consumo, porém estudos indicam que essa gera¢do sao consumidores
bem ativos. Tem frequéncia de consumir a mesma marca, escolhendo-as por serem
marcas mais estabelecidas (ZAGO, 2017).

Ja a geracdo X (1965-1984) rebela-se contra o que se tinha sido estabelecido
na época, adotando uma postura de mais desconfianga, pois tratam-se de estar na
época do desenvolvimento do dowsizing empresarial, onde eles nao tinham mais
certeza se sendo leal a empresa o seu emprego estaria seguro. Com isso, eles tiveram
que melhorar suas habilidades, pois ndo havia mais a confianca de estabilidade no
trabalho. Essa geracao importa-se em fazer a diferenca, mas desde que seja fazendo
0 que eles gostam, e em funcao de ja estarem no desenvolvimento tecnoldgico também
nao tem muita paciéncia com atividades que demandam muito tempo. (MELO; FARIA;
LOPES, 2019). As pessoas desta geracdo tendem a ser mais individualistas,
irreverentes, autoconfiantes e valorizam muito a lealdade a si mesmo. Gostam de
trabalhar com liberdade, flexibilidade e necessitam de feedback. (COMAZZATTO,
PERRONE, VASCONCELLOS, GONCALVES, 2016).

Codeco (2015) diz que essa geracao tem uma postura de ceticismo, valorizando
uma hierarquia menos rigorosa e um ambiente e trabalho informal. Como
consumidores eles ndo gostam de serem reprovados pelos outros. Assim, procuram
sempre pela opinido dos outros buscando sempre a maior quantidade de informacdes
possiveis, presando sempre pelo conforto e funcionalidade (ZAGO, 2017).

Ja a geracdo Y ou Millennials, dos nascidos de 1985 até o 2002, é composta
por pessoas que esperam obter uma promocao profissional imediata e tém o habito de
mudar de empresa com frequéncia, quando ndo sdo desafiadas em sua carreira atual
e nado tém oportunidades de desenvolvimento profissional. (MELO, FARIA, LOPES,
2019). Os integrantes dessa geracao sdo mais tecnoldgicos e mais individualistas, sao
pessoas multifacetadas, administram bem seu tempo, vivem em movimento e
defendem duas opinibes (COMAZZATTO, PERRONE, VASCONCELLOS,
GONCALVES, 2016). Segundo Zago (2017), os consumidores dessa geracao sao
mais materialistas, gostam de mostrar seu poder de compra, aumentar seus status,
buscam por entretenimento e experiéncias. Diferente das geracfes antigas, eles ndo

sao leais a marcas, procuram por produtos e servi¢os personalizados que se encaixem
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no seu estilo de vida.

E a geracdo Z, os nascidos a partir de 2003, também chamada de geracao
digital, € uma geragao no qual ndo vive sem tecnologia, e sdo altamente influenciados
por famosos ou pessoas com sucesso copiando seus padrbes de conduta. S&o
claramente criancas com mais conhecimento em relacdo as criangcas das outras
geracdes. Essa geracdo ensina aos mais velhos a usar as tecnologias que se
desenvolveram junto com eles. A internet possibilita ter tudo ao alcance, tornando o
mundo pequeno e sem fronteiras, o que reflete na vida pessoal e profissional
desta geracéo. Algumas vezes, confundem a vida virtual com a real, e assim exigem
qgue a vida real seja tdo agil e pratica como a virtual. Nenhuma geracdo demonstrou
habilidade de ser multitarefas assim como a geracédo Z. Sdo pessoas imediatistas e
esperam por resultados rapidos, procuram no mercado de trabalho por organizacdes
que valorizem a conectividade, velocidade e globalidade (NOVAES, 2017). Segundo
Gomes (2018), os consumidores desta geracdo procuram exclusividade, produtos
estimulantes e modernos, sdo mais exigentes procuram também, por produtos e

servigos sustentaveis, influenciando também na decisdo de compra de seus familiares.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE DIFERENTES GERACOES

As geracdes sao fatores importantes das mudancas da forma de consumo, pois
cada geracgéao cresceu de maneira diferente, tendo costumes e valores diferentes. ISso
se reflete no consumo e no seu posicionamento no mundo (ZANFOLIN,2021). O que
e util para a geracado mais jovem nao é necessariamente Util para a geracao mais velha.
As pessoas podem ter o0s mesmos interesses, mas na maioria das vezes néo falam a
mesma lingua (RUIC, 2017).

A geracdo baby boomers, por ser uma geracdo mais velha estd sendo um
consumidor ativo de conteudo digital, uso de plataformas de comunicacdo e compras
(ZANFOLIN,2021). J&, segundo Ruic (2017), a geracdo X ndo quer ser representada
pelo que ndo é, nem quer ser alvo de esteredtipos. Eles atingem o maior equilibrio entre
o uso de plataformas digitais e nao digitais, sendo também a geracdo que mais aceita as
diferentes formas de publicidade. Este grupo aceita anuncios que os permitem refletir,
mas 0s anuncios ndo podem esconder as caracteristicas do produto, preferem
anuncios objetivos e se concentra nos reais recursos do produto. Ao igualar a razdo com

a emocao, estdo mais conectados a razdo. E uma geracdo mais interessada em
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produtos do que nos ideais e carreiras que a marca defende. Buscam por autenticidade
e sabem distinguir muito bem entre a realidade e o exagero nos produtos.

Segundo Dearo (2016), a geracdo Y, quer sempre mais qualidade e precos
razoaveis. Mas a questdo é que agora a responsabilidade social de uma marca é mais
importante do que sua popularidade. Procuram por coisas customizadas que néo foram
padronizadas. Comparada com outras geracdes, a geracdo Z mostrou grandes
mudancas. Portanto, o foco do consumo € de novas experiéncias, aprendizado e lazer
sob um orcamento menor. Embora a geracdo Z se diz estar mais preocupada com a
conscientizacdo do consumidor, os especialistas estdo atentos as mudancas relativas
nos padrdes de consumo, podendo estar relacionado ao momento de vida de uma
pessoa e ou também envolvendo a questdo como a formacdo e classe social
(BARRETO, 2021). A geracdo Z nasce ja com grande poder de influéncia, eles
influenciam as empresas ndo somente pelo seu poder de compra, mas também e
principalmente por causa da influéncia na sociedade, pois a sociedade esta cada vez
dando mais atencdo aos jovens. Em comparacdo com as geracdes anteriores, 0s pais
e filhos tem uma relagcdo mais estreita e com um sentido de identidade mais forte
(KOJIKOSKI, 2017).

Percebe-se comportamentos muito diferentes entre pessoas da mesma geracao.
Entdo, para atingir o cliente ideal, é preciso entender a forma como ele consome
conteudo, servicos e produtos, que reflete o estilo de vidado consumidor. Pode-se
perceber que com o passar dos anos, por exemplo, ter um automével zero, era sinal
de prosperidade, o que hoje em dia ndo é assim, pois com o0 passar dos anos 0s
comportamentos de consumo vao mudando. E isso pode ser encaixado em qualquer
setor. Observa-se que o0 aumento das lojas digitais € a prova disso e todas as geracfes
estdo se adaptando a elas (ZANFOLIN, 2021).

2.5 MARCA

Marca ou brand € um nome, desenho, simbolo ou termo que serve para
diferenciar produtos ou servigos de um fabricante ou fornecedor para o outro. A marca
pode ser muito além disso, como reputacao e elevacao, pois um produto de marca é
um produto que acrescenta outra dimensdo diferenciando dos outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. A relacdo de um consumidor

com uma marca € vista como um pacto, um tipo de vinculo. As marcas permitem aos
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seus consumidores projetar sua autoimagem de forma simbdlica, pois essas marcas
refletem diferentes valores e ideias. Individuos ou organizagcdes podem avaliar o
mesmo produto de formas diferentes, dependendo do logotipo ou da marca atribuida a
ele. As marcas proporcionam aos consumidores um significado Unico, promovem suas
atividades diarias e enriquecem suas vidas. A medida que a vida dos consumidores se
torna mais complexa, ocupada e limitada de tempo, a capacidade das marcas de
simplificar a tomada de decisfes e reduzir o risco é inevitavel (KELLER, 2006).
Segundo Consolo (2015), marca também é o termo pelo qual uma empresa é
chamada e reconhecida, é a representacdo da empresa e que em muitos casos vale
muito mais do que todos os ativos que a organiza¢ao possui. Para o consumidor,
normalmente a melhor marca € também a mais conhecida e reconhecida. Mas uma
marca pode ser arruinada caso seu produto ndo corresponda as expectativas, pois o

consumidor em geral escolhe experimentar uma marca por sua fama.

2.6 RESUMO DA FUNDAMENTACAO TEORICA

No Quadro 1, apresenta-se o resumo das principais idéias do referéncial tedrico,

com os subtitutos do trabalho, relacionadas ao tema central do estudo.

Quadro1 - Resumo da Fundamentacédo Tedrica

(Continua)
Tema Ideia Central Autor (Ano)
Marketing Necessidades, desejos, Samara e Barros (2002)
estimulo e insentivo do Ribeiro (2015)
consumidor. Promover Oliveira (2021)
vendas. Santos (2020)
Comportamento do Motivacao, necessidades, | Samara e Morsh (2005)
consumidor desejos, habitos, decisdes | Schiffman e Kanul (2000)
de consumor. Aspectos Foggeti (2019)
comportamentais. Andre e Bueno (2020)
Diferentes geracoes Conceitualizacéo da Melo, Farias e Lopes
geracao baby boorms, (2019)
geracao x, geracaoy e Codeco (2015)
geragao z. Zago (2017)
Novaes (2017)
Comazzatto,Vasconcellos,
Goncalves (2016)
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(Conclusao)

Comportamento do Costumes e valores, Zanfolin (2021)

consumidor de diferentes | qualidade e preco, novas | Ruic (2017)

geracoes experiéncias, diferentes Dearo (2016)
formas de publicidade. Barreto (2021)

Marca Conceito de marca, Keller (2006)
significado Unico, Consolo (2015)
reconhecimento.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A finalidade do Quadro 1, é auxiliar no desenvolvimento da pesquisa, mostrar
informacdes importantes sobre o trabalho que estd sendo desenvolvido e também

ajudar a organizar a proposta de cada subtitulo.
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3 METODOLOGIA

As metodologias utilizadas na implementacdo de projetos de pesquisa usam
denominacbes diferentes, mas seu conteudo € basicamente o mesmo, e se
diferenciam de acordo com as fontes de dados utilizadas, a abrangéncia da pesquisa,
objetivos e tipos de andlises que pretendem realizar. Conforme o controle de variavel
em estudo, pode ser quantitativa ou qualitativa (SAMARA; BARROS, 2007). A
metodologia serve para mostrar e explicar todo o percurso do estudo, descrevendo o
método utilizado, os participantes, o tipo de pesquisa utilizado e seus instrumentos
(MASCARENHAS, 2012).

Este capitulo traz o delineamento da pesquisa, a amostragem e como se dara

0s processos de coleta de dados e interpretacao dos resultados.

Quadro 2 - Resumo da metodologia

Natureza Nivel |Estratégia

Quantitativa | Descritivo|] Enquete | Analise Questionario | Estatistica
probabilistica |estruturado
no Google

forms

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O Quadro 2, exibe o resumo da metodologia utilizada nesse estudo que esta
dividida em quatro partes, o delineamento, a populacdo e amostra, o processo de

coleta e o processo de andlise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

E proposta a realizagcio de uma pesquisa de natureza, quantitativa de carater
descritiva, de campo, para atingir os objetivos deste estudo.

A pesquisa quantitativa, serve para estudar, fenbmenos sendo assim um
estudo que pode ser medido. (PEREIRA, 2014). Para Castanheira (2020), esse

método quantitativo é caracterizado pela forma de dimensionar a informacéao coletada
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e a forma que ela é processada por meio de técnicas estatisticas.

Segundo Marcelino (2020), a pesquisa descritiva tem o objetivo de descrever
caracteristicas de determinados grupos, descrever como um fendmeno é e como ele
se apresenta. Ela se utiliza normalmente de uma pesquisa de campo, levantando
dados e/ou uso da observagdo como método.

A pesquisa descritiva € desenvolvida para melhor compreender o
comportamento de diversos fatores e elementos que influenciam determinado
fendmeno.(PARENTE, 2014).

Segundo Coutinho (2017), o método utilizado de enquete na pesquisa, consiste
na obtencédo de dados ou informacdes sobre determinadas opnifes ou caracteristicas
de um grupo de pessoas, indicado para uma populacao especifica.

A enquete deve conter instrucbes de como ser preenchida de forma correta,
incluindo um titulo informando o objetivo do estudo. Em relacdo as quetdes, elas

devem ser perguntas relacionadas ao problema da pesquisa.
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Samara e Barros (2007), universo ou populagdo sdo uma parcela de
elementos com caracteristicas comuns. Ja a amostra € uma parcela selecionada de
tal universo. Amostragem € uma coleta com uma parcela de um publico que se utiliza
para medir o todo. Pois em funcédo de questdes operacionais como tempo, logistica,
custo e outros fatores é quase impossivel chegar a toda a populagdo (MARCELINO,
2020).

Estima-se um publico superior a 500 mil consumidores da Serra Gaucha. Sera
buscada uma amostra de 273 elementos desse publico. A amostragem adotada é de

analise probabilistica. Conceito de probabilistica.

Figura 2 — Célculo Amostral

Tamanho da populagac Grau de confianga (%) Margem de erro (%)

Tamanho da amostra

273

Fonte: Survey Monkey.
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O célculo realizado apontou a necessidade de 273 amostras, porém foi atingido

uma amostra de 306 em um prazo de sete dias.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Como técnica de coleta de dados sera utilizado o questionario. O questionério
trata-se de um instrumento sem a interagdo com o entrevistador, utilizado para medir e
descrever caracteristicas e variaveis de um grupo (MARCELINO, 2020).

Para o desenvolvimento do questionario a ser aplicado (Apéndice A), foi
utilizado como base o trabalho de Caro (2005) que analisou fatores demogréficos,
estilo de compra, valores pessoais, atitudes em relagcdo a compra, envolvimento e
experiéncia no comportamento do consumidor.

Realizou-se um pré teste com dois professores e cinco pessoas aleatorias,
sendo assim feito todos 0s ajustes necessarios no periodo de uma semana. Mediante
a esses ajustes a pesquisa oficial teve inicio dia 22/03/2022, sendo aplicaca até
29/03/2022.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Os dados foram analisados a partir das técnicas da estatistica descritiva. A
estatistica descritiva permite resumir de forma quantitativa ou visual dados de uma
amostra. E uma estatistica que sintetiza os dados de maneira direta (SOUZA JUNIOR,
2019).

Na sequéncia, apresenta-se o0s resultados, da analise.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo serdo analisados os resultados da pesquisa. Segundo Andrade
(2010), a elaboracdo da analise dos resultados corresponde aos seguintes itens:
apresentacao dos dados obtidos e analise das respostas. A discussao dos resultados
seguira a apresentacao dos dados. O contetdo do quadro deve ser objeto de anélise
e, mesmo que os dados estejam expressos de forma clara, devem ser mencionados
na discusséo. Isso significa que, ao escrever os resultados, sdo analisados os dados
apresentados na pesquisa.

Os dados foram coletados através de um questinario estruturado, aplicado aos

consumidores da Serra Gaucha.
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Para dar énfase e apoio as carateristicas do perfil dos respondentes. A seguir
apresenta-se no Quadro 3, os indices dos respondentes das seis perguntas que

deram inicio a nossa pesquisa.

Quadro 3 - Resumo do perfil dos respondentes

Género Renda mensal

Masculino 32% Até R$ 1.100,00 2,90%
Feminino 68% De R$ 1.100,01 até R$ 2.200,00 |30.1%
Prefiro ndo opinar 0 De R$ 2.200,01 até R$ 5.500,00 |45,80%
Idade De R$5.500,01 até R$ 11.000,00 | 13,10%
Até 18 anos 3,60% Mais de R$ 11.000,00 4,90%
De 19 a 36 anos 63,40% Nenhuma renda 3,30%
De 37 a 56 anos 26,50% Estado civil

A partir de 57 anos 6,50% Solteiro 44,10%
Grau de instrucao Casado/ Uniéo estavel 50,70%
Ensino fundamental 3,30% Divorciado 3,90%
Ensino médio incompleto | 3,30% Viavo 3,90%
Ensino médio completo |30,40% Possui filhos

Ensino superior 28,80% | |sim 41,80%
incompleto

Ensino superior completo [ 18,60% Nao 58,20%
Pés-graduacéo 15,70%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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No Quadro 3, apresenta-se a relacdo do género das 306 pessoas que
responderam a pesquisa, 32% homens e 68% mulheres.

A faixa etaria dos individuos representa a geracdo que cada um dos
respondentes se enquadra, 6,50% foram da geracao baby boomers, 26,50% foram
geracao X, 63,40% foram da geragao Y e 3,60% foram da geracéo Z. Essa questéo,
ja pode nos deixar claro quais consumidores fazem mais uso da internet.

A escolaridade dos respondentes é de 3,30% deles com ensino fundamental,
também 3,30% deles tem ensino médio incompleto, enquanto 30,40% tem ensino
médio completo, ja 28,80% tem ensino superior incompleto e 18,60% ensino superior
completo e 15,70% ja sdo pos-graduados. Podendo assim entender com esses
nameros que cada vez mais as pessoas estdo buscando por conhecimento para ter
uma melhor qualidade de vida.

Quanto a renda mensal dos respondentes a maioria com 45,80% tem uma
renda mensal de R$ 2.200,01 até R$ 5.500,00, seguindo por 30,10% com uma renda
de R$ 1.100,01 até R$ 2.200,00, enquanto 13,10 % afirmam ter uma remuneragéo de
R$ 5.500,01 até R$ 11.000,00, ja 4,90% dos respondentes tem uma renda superior a
R$ 11.000,00 e 3,30% nao tem nenhuma renda.

O estado civil dos respondentes 50,70% sdo casados, 44,10% sao solteiros ja
a parcela de viavos € de 3,90% e de divorciados é também de 3,90%.

Entre esses individuos 58,20% nao possui filhos enquanto 41,80% possuem

filhos.

4.2 ASPECTOS DO CONSUMO

A internet traz a facilidade de se ter tudo ao alcance, tornando o mundo
pequeno e sem fronteiras, assim como Novaes (2017), nos diz.

Na imagem a seguir, apresenta-se a questao do consumo pela internet.
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Figura 3 — Realizacdo de compra via internet

@ Sim, sempre compro pela intemet
@ MEo confio em compras pela internet

Eventualmente, conforme minha
necessidade

——

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Percebe-se que com a evolugédo da tecnologia e a aceitacdo do consumidor
perante a essa evolugdo os produtos comercializados via internet tem uma boa
aceitacdo pelo consumidor, 44,8% dos entrevistados sdo adeptos a compras via
internet, 52,6% compram conforme suas necessidades, e 2,6% dos entrevistados néao
confiam em compras realizadas via internet. Pode-se analisar entdo que a maioria dos
entrevistados sdo adeptos a esse tipo de compra, tendo em vista que a compra via
internet traz mais comodidade e praticidade.

Para uma maior seguranca, o consumidor busca por informacgfes para ajuda-
lo na sua decisdo de compra. Para Samara e Morsh (2005), varios fatores sao
analisados pelo consumidor antes de realizar a compra.

Nessa questdo, apresenta-se quais sao as principais caracteristicas utilizadas

na decisdo na hora da compra ou aquisicdo de um servico.
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Figura 4 — Diferenciais na decisdo de compra

Qualidade 218 (71,2%)
Custo-beneficio 256 (83,7%)
Personalizacio 22 (7.2%)
Variedade 88 (32%)
Experimentacio antes da co... 33 (10,8%)
Possibilidade de alterara es... 32 (10,5%)
Rapidez no atendimento 123 (40,2%)
Credibilidade da empresa 124 (40,5%)
Entretznimento [ divers8o| —6 (2%)
Modernidade do produto 59 (19.3%)
Tecnologia 52 (17%)
Utilidade 79 (25,8%)
FRETE GRATIS KKKK|—1 (0,3%)
Também sou do comércio e...|—1 (0,3%)
Feedback de clientes que ja...|—1 (0,3%)
Mecessidade|—1 (0,3%)
Facilidade de efetuar a compra|—1 (0,3%)

0 100 200 300

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Alguns diferenciais auxiliam o consumidor na hora da decisdo da compra como
pode ser analisado na Figura 4, 83,7% dos consumidores entrevistados acreditam que
0 custo-beneficio é a principal caracteristica, 71,2% deles apontam que qualidade
também é um ponto forte, 40,5% analisam a credibilidade que a empresa tem, 40,2%
a rapidez e eficiéncia no atendimento, 32% avaliam a variedade fornecida, 25,8%
avaliam a utilidade do produto ou servicgo, 19,3% deles tomam o cuidado de verificar
a modernidade do produto, 17% analisam também a tecnologia, 10,8% consideram
importante ter a experiéncia da experimentacdo antes da compra, 10,5% apreciam a
possibilidade de troca do produto, 7,2% a personalizacdo, 2% tomam o cuidado se
leva entreterimento e diversdo, e 1,5% complementaram com caracteristicas que
acham importantes como comprar do proprio cliente o que ele fornece, o tamanho da
necessidade na aquisicao de um produto ou servigo, a facilidade de efetuar a compra
e o feedback de outros consumidores.

Cada compra € diferente, dependendo dos produtos as decisdes e
caracteristicas sdo mais ou menos complexas.

A todo momento compras e servigos sao realizados, para uma boa satisfacao
e experiéncia Samara e Morsh (2005), apontam diversos aspectos que influénciam
esse ato.

A imagem a seguir apresenta 0s aspectos no ponto de vista dos entrevistados,

mais importantes para satisfazer suas necessidades e desejos.



Figura 5 — Aspectos importantes na compra
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Facilidade de encontrar o produto
Preco dos produtos

Variedade de produtos
Informacdes atualizadas sobre._ ..
Seguranca no pagamento
Rapidez no processo de compra
Prazer na compra

Politica de devolucéo

Economia de tempo

Privacidade

Conveniéncia

Qualidade do produto

185 (60,5%)

117 (38,2%)
98 (32%)
166 (54,2%)
126 (41,2%)
39 (12,7%)

50 (16,3%)

91 (29,7%)
50 (16,3%)

31 (10,1%)
152 (49,7%)

246 (80, 4%)

0 50 100 150 200 250

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Observa-se na Figura 5, quando o consumidor efetua uma compra ele
considera alguns aspectos importantes, 80,4% afirmam que o preco dos produtos é
efetivamente o mais importante aspecto, 60,5% responderam que a facilidade de
encontrar o produto, 54,2% acreditam que ter seguran¢a no pagamento também é um
aspecto importante, 49,7% avaliam a qualidade do produto ou servico, 41,2% gostam
da rapidez no processo de compra, 38,2% a variedade de produtos, 32% gostam de
informacdes atualizadas sobre o produto, 29,7% apreciam a economia do seu tempo,
16,3% avaliam a politica de devolucdo e a privacidade na hora da compra de um
produto ou servico, 22,8% acham um aspecto importante o prazer na hora da compra
e a conveniéncia.

No processo e compra de um bem ou aquisicdo de um servi¢co, o consumidor
se depara com algumas duvidas, como e se ird efetuar a compra, quando ird comprar,
0 que ira comprar, onde e como pagarda. A decisdo de compra é tomada para satisfazer
necessidades.

A qualidade do produto esta entre um dos principais atributos para a aquisicao
de um servigo ou de um bem ( PARENTE, 2014), esse requisito influéncia muito na
satisfacao do cliente.

Nessa imagem em questdo apresenta-se a importancia de um produto ou

servico ser de qualidade.
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Figura 6 — Importancia do produto ter qualidade
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Figura 6, pode-se identificar que 87,6% dos entrevistados concordam
totalmente que o produto deve ser de qualidade, 11,1% concordam parcialmente com
tal afirmacéao e 1,4% nédo concordam, nem discordam ou discordam parcialmente que
o produto precisa ser de qualidade.

J& na Figura 7, pode-se identificar se efetivamente o consumidor efetua a
compra do bem ou servigco de qualidade.

Figura 7 — Comprar com qualidade
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Neste grafico idendifica-se que 43,5% dos respondentes afirma que concordam
totalmente que o produto ou servi¢o precisa ser de qualidade, ja 37,6% concordam
parcialmente que compram o que tem de melhor em termos de qualidade, 17,6% néo
concordam e nem discordam dessa afirmacao, e 1,4% discordam parcialmente ou
totalmente.
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Fig_jura 8 — Alto preco melhor qualidade
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Figura 8, destaca-se que 30,1% dos respondentes discorda totalmente que
um produto ou servico para ter qualidade tem que ter o preco mais alto, 28,4% nao
concordam e nem discordam, 28,1% discordam parcialmente dessa afirmacéo e
13,4% concordam parcialmente ou totalmente que quanto mais alto o preco melhor a
qualidade.

A satisfacdo do cliente € percebida mediante aos beneficios que essa aquisicdo
lhe trara. E ter qualidade € um dos aspectos de grande importancia para a maior parte
dos entrevistados. Como nos diz Ribeiro (2015), o consumidor tornou-se mais
exigente e bem informado com o passar do tempo.

O processo de compra vem mudando com o passar do tempo, entdo o
vendedor esta tomando mais cuidado com seu consumidor. Foggeti (2019), fala sobre
a necessidade da compra ou aquisicdo de servico focado no processo que O
consumidor segue antes de efetivamente realizar a compra.

As imagens a seguir, apontam se o consumidor compra de forma rapida,
escolhendo o primeiro produto ou marca que parece suficientemente bom para ele,

sem muitas informacgdes sobre o produto.



31

Figura 9 — Compra rapida sem muita escolha
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Como pode-se identificar na Figura 9, a maioria dos entrevistados procuram
saber um pouco mais sobre o que estdo adquirindo, 35,9% deles discordam
totalmente da afirmacéo de comprar rapidamente o primeiro produto ou marca que
pareca suficientemente bom, 21,9% discordam parcialmente, 18,6% n&o concordam
nem discordam, 11,4% corcordam parcialmente e 12,1% concordam totalmente,
dizendo que compram de forma rapida e parecendo suficientemente bom para eles.

Com tais afirmagBes na imagem a seguir, apresenta-se um grafico nos
mostrando se os consumidores entrevistados procuram por poucas informagdes na

hora de realizar uma compra.

Figura 10 - Poucas informacodes sobre o produto
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Como pode ser analisada na Figura 10, 43,1% dos entrevistados discordam
totalmente com a afirmacdo de procurar poucas informacdes sobre o produto ou
servico que iram adquirir, 22,9% discordam parcialmente, enquanto 15,4% néo

concordam e nem discordam, 12,1% concordam totalmente e 6,5% concordam
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parcialmente que procuram por poucas informac¢des na hora da compra.

Figura 11 - Compra rapida

100
09 (32,4%)

88 (28,8%)
75

50 5T (18,6%)

25 32(10,5%) 30 (9,8%)

1 2 3 - 5

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Apresenta-se na Figura 11, 32,4% das pessoas entrevistadas concordam
totalmente que fazem compras de forma répida, 28,8% ndo concordam e nem
discordam dessa afirmacéo, 18,6% concordam parcialmente que compram sim de
forma rapida, 10,5% discordam totalmente e 9,8% discordam parcialmente.

Os consumidores projetam sua autoimagem como diz Keller (2006), nas
marcas que consomem, pois algumas marcas refletem diferentes valores e ideais,
porporcinando assim um significado Unico para o consumidor. As Figuras 12, 13, 14,
15 e 16 estardo apresentando se o consumidor entrevistado opta por comprar as

marcas mais conhecidas e vendidas e se elas sdo marcas normalmente mais caras.

Figura 12 - Marcas conhecidas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Figura 12, identifica-se que 37,9% concordam totalmente, afirmando que
eles normalmente compram as marcas mais conhecidas, 29,7% concordam

parcialmente, 24,2% n&o concordam nem discordam dessa afirmacdo e 8,2%
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discordam parcialmente ou totalmente afirmando que ndo compram das marcas mais

conhecidas.

Figura 13 - Marcas mais caras
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A Figura 13, apresenta que 35,3% dos entrevistados ndo concordam e nem
discordam que normalmente as escolhas deles sdo pelas marcas mais caras, 29,7%
discordam totalmente seguido por 20,9% que discordam parcialmente e 14%
concordam parcialmente ou totalmente que compram normalmente as marcas mais

caras.

Figura 14 - Marcas mais vendidas
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Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Percebe-se na Figura 14 que 38,9% das pessoas nao concordam nem
discordam que compram as marcas mais vendidas oferecidas, 25,2% concordam
parcialmente que compram as marcas mais vendidas, enquanto 19,3% concordam
totalmente que compram sim as marcas mais vendidas no mercado e 16,7%

discordam totalmente ou parcialmente dessa afirmacéo.
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Fig_;ura 15 - Marcas preferidas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Observa-se na Figura 15, que 30,7% concordam totalmente que optam por
comprar suas marcas preferidas, 27,5% concordam parcialmente, 24,8% néao
concordam e nem discordam e 17% dos entrevistados discordam parcialmente ou
totalmente sobre ter marcas preferidas para realizar as suas compras.

Na imagem a seguir pode-se analisar se o consumidor gosta de variedade, de

fazer compras em diferentes locais e escolher marcas diferentes.

Figura 16 - Variedade de locais e marcas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Figura 16, pode-se analisar que 45,4% nao concordam nem discordam com
a afirmacao, 29,1% discordam totalmente ou parcialmente com a afirmacéo e 25,5%
concordam totalmente ou parcialmente que gostam de variedade e escolhem por
locais e marcas diferentes na hora da compra.

A compra ou aquicdo de um servico é para supir alguma necessidade do
consumidor. Para Samara e Morsh (2005), compreender o comportamento do

consumidor € fundamental para alcancar os objetivos do consumidor.
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Nas imagens a seguir apresentam-se 0s graficos onde os entrevistados
concordam ou ndo que a atividade de comprar ndo € prazerosa para eles e se elas

apreciam ou nao comprar.

Figura 17 - Atividade ndo prazerosa
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Pode-se identicar na Figura 17, que 45,8% dos entrevistados discordam
totalmente que comprar ndo € uma atividade prazerosa para eles, 18,6% néo
concordam e nem discordam, 16,7% discordam parcialmente, 11,8% concordam
totalmente que comprar ndo € uma atividade prazerosa e 7,2% concordam
parcialmente.

Na Figura 18, identifica-se que, comprar para algumas pessoas, € uma das

atividades que mais apreciam na vida.

Figura 18 — Comprar é 0 que mais aprecio na vida
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Como pode-se observar, 28,8% dos entrevistados ndo concordam e nem
discordam que comprar para eles € a atividade que mais apreciam na vida, 23,2%
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discordam totalmente com essa afirmagéo, 17,6% concordam totalmente com isso,
mas 17% discordam parcialmente e 13,4% concordam parcialmente que comprar é
algo que mais apreciam fazer.

A medida que a vida se torna mais complexa, ocupada e com tempo limitado,
alguns consumidores j& ndo tem mais muita paciéncia com atividades que demandam
tempo nos diz Melo, Faria e Lopes (2019).

Na figura a seguir pode-se observar a seguinte questao: se realizar compras

em lojas fisicas desperdica o tempo deles.

Figura 19 - Lojas fisicas desperdicam tempo
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na analise feita na Figura 19, a maioria dos respondentes 34% n&o concorda e
nem discorda que comprar em lojas fisicas € um desperdicio de tempo, dando a
entender que dependendo da situacdo eles optdo pela loja online ou fisica, 27,8%
discordam totalmente, 18,6% discordam parcialmente com tal afirmacdo em seguida
12,4% oncordam parcialmente e 7,2% concordam totalmente que comprar em lojas
fisicas € um desperdicio de tempo.

Com o passar do tempo e as condi¢des financeiras dos consumidores, eles se
tornam mais exigéntes. Segundo Parente (2014), processo de decisdo de compra
varia de acordo com o valor envolvido e os beneficios que esse produto ou servico
trard.

Na imagem a seguir, apresenta-se se o consumidor tem o costume de valorizar

seu dinheiro.
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Fig_;ura 20 - Valorizo meu dinheiro
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Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Como pode observar na Figura 20, 62,7% dos respondentes concordam
totalmente, afirmando que valorizam sempre seu dinheiro, 20,6% concordam
parcialmente, 13,1% nao concordam e nem discordam e 3,6% discordam totalmente
ou parcialmente, afirmando que néo valorizam seu dinheiro na hora da compra.

JA na figura a serguir apresenta-se se 0s consumidores entrevistados

acompanham cuidadosamente seus gastos.

Figura 21 - Cuidado com os gastos
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Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Como pode-se ver na Figura 21, 32,7% dos entrevistados concordam
totalmente que tomam cuidado com seus gatos, 23,9% ndo concordam nem
discordam, 19,9% concordam parcialmente e 14,1% discordam parcialmente e 9,5%
discordam totalmente, afirmando que nao tem cuidado com os gastos.

Sabe-se que o consumidor valoriza e é cuidadoso com seu dinheiro, naimagem

a seguir sera apresentado se o consumidor normalmente compra o preco mais baixo
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oferecido no mercado.

Figura 22 - Preco mais baixo
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Como pode observar na Figura 22, 45,4% dos entrevistados ndo concorda e
nem discorda da afirmacdo que compra normalmente o pre¢co mais baixo, 29,1%
discordam totalmente ou parcialmente e 255 % concordam toalmente ou
parcialmente.

Pode-se entdo compreender que o consumidor valoriza seu dinheiro mas isso
nao significa necessariamente que compra 0 mais barato, pois em alguns casos, 0
barato pode se tornar caro.

Os motivos e necessidades de compra sao diversos, desde as necessidades
basicas, sociais, individuais, status e desejo de realizacdo. Assim como Samara e
Morah (2005) falam, esses desejos, necessidades e interesses séo influenciados por
varios aspectos desde a cultura, grupos sociais, aspectos demograficos e psicoldgicos
do consumidor impulsionando assim a decisdo do consumo. Sabendo que a
complexibilidade da compra ou aquisicao de servico, depende mais ou menos do que
o consumidor planeja consumir.

Na imagem a seguir sera apresentado se o consumidor entrevistado acredita

gue deveria planejar melhor as suas compras.
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Figura 23 — Planejamento melhor das compras
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Figura 23, pode-se analisar que 30,4% n&o concordam nem discordam que
deveriam planejar melhor as suas compras, 27,1% concordam totalmente em seguida
18,6% discordam parcialmente ja 16% concordam parcialmente e 7,8% discordam
totalmente.

O comportamento do consumidor é visivel, porém os motivos sao ocultos, e
guando o consumidor identifica a necessidade é ativado nele o processo de compra,

como pode-se analisar na imagem a seguir se 0 comprador € impulsivo.

Figura 24 — Impulsividade na hora da compra
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Fonte: Elaborada pela autora (2022).

De acordo com a Figura 24, analisa-se que 24,8% dos entrevistados discordam
totalmente que séo impulsivos na hora da compra, 21,9% n&o concordam nem
discordam, 19,3% discordam parcialmente com essa afirmacdo, 19% concordam
totalmente e 15% concordam parcialmente que sdo impulsivos na hora da compra.

Ja na imagem a seguir, sera observado se frequentemente o consumidor faz

compras e depois arrepende-se da compra.
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Fig_jura 25 - Compra que néo g_jostaria
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Figura 25, analisa-se que 37,6% dos consumidores entrevistados discorda
totalmente que compra e depois se arrepende da compra, 24,2% ndo concordam e
nem discordam, 22,2% discordam parcialmente e 16% concordam totalmente ou

parcialmente com a afirmacgao.
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5 CONTRIBUICOES DA AUTORA SOBRE A PESQUISA

O intuito desta pesquisa, foi para compreender melhor como o consumidor de
diferentes geracdes comporta-se no ato de adquirir algo. Levando em consideracéo
gue essa pesquisa foi realizada em um periodo de final de uma pandemia mundial.

Nota-se que com o passar dos anos e todas as coisas que nele acontecem, o
comportamento do consumidor muda, principalmente por todas as facilidades e
comodidades que estdo ao seu alcance. Todos consomem, seja por necessidade ou
para satisfazer algum desejo.

O mundo esta exigindo mais das pessoas, fazendo com que elas passem por
diversas transformacdes ao longo de suas vidas, tornando-os aos poucos mais
intensos, acelerado e diversificado o ritmo de vida de cada pessoa, indiferente da
idade em que se encontra, fazendo com que assim as pessoas tenham mais
necessidade de acompanhar as tecnologias para fazer uso delas a seu favor.

Para uma melhor vizualizacdo e entendimento, na sequéncia, apresenta-se na
Figura 26 a Nuvem de Palavras relacionada ao comportamento do consumidor.

Quanto maior a palavra, de maior relevancia ela é ao nosso estudo.

Figura 26 — Nuvem de palavras sobre o comportamento do consumidor
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
Na Figura 26, pode se visualizar a Nuvem de Palavras. Essa vizualizagao tem
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0 objetivo de mostrar facilmente a importancia das palavras que a pesquisadora utiliza
na elaboracdo contextual da sua pesquisa, destacando assim as palavras que
aparecem com maior frequéncia. Como pode-se observar o consumidor € o centro de
tudo, pois sabe-se que sem ele nada acontece em uma organizagcao e entender o seu
comportamento, necessidades e desejos sdo quesitos importantes para quem quer
ter um bom relacionamento com o seu cliente, ao longo dessa pesquisa podemos
observar que hoje as diferentes geracdes tem muitos comportamentos iguais quando
comparado em relagdo ao consumo.

Neste sentido, com a Figura 26, percebe-se que entender sobre o
comportamento do publico alvo da organizacdo € o principal passo para que a
organizacdo obtenha sucesso. Identifica-se que indiferente da geracdo em que o

consumidor encontra se, todos prezam por algumas exigéncias em comum.

Figura 27— Requisitos de compra do consumidor
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A Figura 27, apresenta os principais requisitos do consumidor na hora de
adquirir um produto ou servigo, entdo, apés o consumidor sentir a necessidade ou

desejo de ter ou consumir algo esses sdo 0s principais motivos que ajudam a

efetivamente consumar o ato da compra ou aquisicdo. Como afirma Parente (2014),
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a qualidade do produto, preco e desempenho, estéo entre os atributos que influenciam
na percepcao de valor do cliente. Entdo a satisfacao do cliente depende do sentimento
geral da pessoa sobre os beneficios do produto.

Com o passar do tempo o consumir esta cada vez melhor informado e mais
exigente. Na imagem a seguir sera apresentado algumas dicas aos gestores, como
ter um bom relacionamento com o consumidor a partir do seu comportamento e ter

uma organizacao estavel.

Figura 28 — Dicas ao gestor
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Como pode-se identificar na Figura 28, algumas dicas ao gestor sao

apresentadas para um melhor funcionamento e estabilidade na organizagao.
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Sabe-se que, mesmo clientes satisfeitos podem procurar por novas
experiéncias, entdo desenvolver acdes para que o seu cliente tenha preferéncia pela
empresa é uma das dicas mais importantes, portanto para que isso realmente
aconteca o cliente precisa ter todas as suas expectativas e necessidades atingidas.

Clientes fiéis trazem lucratividade a empresa pois eles ndo se importam em
pagar o valor que for necessario para ter o produto ou servico que lhe satisfaca, e
consequentemente esse cliente satisfeito fara uma boa propaganda a favor da
organizagdo. Pois, sabe-se que clientes insatisfeitos e com suas expectativas
frustadas por néo ter se cumprido com o prometido, podem se tornar uma grande
ameaca destrutiva.

E dificil manter a fidelizac&o dos clientes, mas é possivel trabalhar acdes que
facam o cliente ter preferéncia pela recompra no estabelecimento. Algumas acdes
para que o cliente mantenha a preferéncia pela recompra sao importantes como:

v/ promover o sentimento de desejo e necessidade na pessoa para que ele

deixe de ser um possivel cliente e torne-se um cliente efetivo;

v’ entregar o que de fato o cliente espera o torna um cliente fiel.

Sabe-se que clientes satisfeitos e com suas expectativas alcancas fazem uma
Otima propaganda boca a boca, e consequentemente isso desperta o interesse em
novos clientes.

Percebe-se que tudo € um ciclo, ou seja, 0 gestor ao oferecer um bom produto
ou servico com qualidade, custo beneficio que atendam as necessidades, desejos e
expectativas do cliente, e tendo sempre o cuidado de manter a lucratividade com

certeza consiguira ter uma organizacao estavel em todos os sentidos.
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6 LIMITACOES DO ESTUDO

Este trabalho concentrou-se em uma pesquisa com uma amostra da
populacdo que € consumidora de produtos e servigos na regido da Serra Gaucha.
Levando em consideracdo que foram estrevistados somente trezentos e seis
consumidores, sendo assim este estudo esta sujeito ha varias limitacdes.

Pesquisas futuras podem ser realizadas fazendo uso de diferentes tipos de
métodos de andlises, pois sabe-se que o comportamento do consumidor vem
passando por mudangas ao longo do tempo e com as melhorias das tecnologias que
estdo ao seu alcance.

Nesse estudo realizado houve dificuldade na identificacdo do comportamento
especifico de como cada geracdo consome um produto ou servico, mas pode se
identificar como as geracdes estdo se comportando de forma muito parecidas nesse
quesito.

Assim como ja dizia o pensador Karl Popper no século XX : “O conhecimento
€ uma aventura em aberto. O que significa que aquilo que saberemos amanha € algo

que desconhecemos hoje; e esse algo pode mudar as verdades de ontem.”
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo desenvolvido teve como principal propésito entender o comportamento
e as diferentes geracdes de consumidores da Serra Gaucha. Para isso, foi inicialmente
realizado um levantamento conceitual das principais caracteristicas do comportamento
do consumidor e também as principais caracteristicas das geracdes Baby Boomers,
Geracao X, Geracao Y e Geracdo Z. Sendo assim, foi possivel compreender qual é o
comportamento do consumidor e suas principais motivacoes.

Para verificar isso, foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa de carater
descritiva de campo, com um questionario que foi aplicado a uma amostra de
consumidores de diversas idades da Serra Gaucha.

Com a andlise dos dados coletados foi possivel identificar que o
comportamendo do consumidor é um processo que tem diversos fatores que
influenciam, seja em uma compra, aquisicdo de um servico, utilizacdo ou disposicao
de um produto para satisfazer necessidade ou desejo. Em um mercado mais exigénte
e competitivo as organiza¢cdes devem levar o comportamento do consumidor muito a
serio, pois ter esse conhecimento é o que faz a existéncia de qualquer organizagao.

Com o crescimento da tecnologia e a disposicdo de mais conhecimento do
consumidor ele tem exigéncias como qualidade, custo beneficio, seguranca, utilidade
e variedade na hora da compra ou aquisi¢cao do servico, indiferente da geracdo em que
se enquadra.

Entdo desenvolver planos e estratégias constantes para compreender o que seu
cliente quer, espera, gosta ou odeia, sdo acOes que Sa0 essenciais para a
sobrevivéncia e sucesso da organizacdo. Levando sempre em considragcdo que um
cliente insatisfeito pode Ihe trazer grandes prejuizos, enquanto um cliente satisfeito
sera totalmente o contrério.

Quando iniciada a trajetoria académica jA se esperava um aprendizado de
grande valia, pois a instituicdo é de grande exceléncia. E no decorrer de todo o
processo de ensino, houve muito aprendizado e conhecimento, e assim utilizado na
trajetoria profissional da autora.

O estudo realizado foi de grande relevancia, pois o tema abordado é um assunto
no qual a autora levara para sua carreira profissinal aplicando nas organizacGes da
familia. Pois, sabe-se que para qualquer organizacao existir e ter sucesso, ela precisa

ter um cliente que queira adquirir algo ou algum servigo dela.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA

Sou Daniele Casarotto Prebianca, curso Administracdo na Universidade de
Caxias do Sul. Estou realizando uma pesquisa com o objetivo de identificar as
diferencas de comportamento de consumo entre as diversas geracdes de
consumidores da Serra Gaucha.

Os resultados da pesquisa serdo utilizados apenas para fins académicos.

Agradeco muito a sua colaboracéo, respondendo ao questionario que segue.

Questionario

1. Género
( ) Masculino
( ) Feminino
( ) Outro

2. ldade
() Até 18 anos
( ) De 19 a 36 anos
( ) De 37 a 56 anos
() A partir de 57 anos

3. Grau de instrucao
() Ensino fundamental
() Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo
() Pés-graduacéao

4. Renda mensal
() Até R$1.100,00
( ) De R$1.100,01 até R$2.200,00
() De R$2.200,01 até R$5.500,00
( ) De R$ 5.500,01 até R$11.000,00
() Mais de R$11.000,00
() Nenhuma renda

5. Estado civil?
() Solteiro (a)
( ) Casado (a)
() Divorciado (a)
() Viavo (a)
() Outro
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6. Possui filhos?
( ) Sim
( ) Nao

7. Vocé faz compras por meio da internet?
() Sim
( ) Néo

8. Quais caracteristicas vocé considera diferenciais na decisdo de comprar um
produto ou servico? (Vocé pode escolher mais que uma alternativa).
() Qualidade

) Custo-beneficio

) Personalizacéo

) Variedade

) Experimentacéo antes da compra

) Possibilidade de alterar a escolha

) Rapidez no atendimento

) Credibilidade da empresa

) Entretenimento / diversao

) Modernidade do produto

) Tecnologia

) Utilidade

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
() Outra. Qual?

9. Ao efetuar uma compra quais Sao 0s aspectos mais importantes para vocé?
(Vocé pode escolher mais que uma alternativa).
( ) Facilidade de encontrar o produto

) Preco dos produtos

) Variedade de produtos

) Informac0des atualizadas sobre os produtos

) Seguranga no pagamento

) Rapidez no processo de compra

) Garantia do produto

) Prazer na compra

) Politica de devolucéo

) Economia de tempo

) Privacidade

) Conveniéncia

) Qualidade do produto

) Outros. Qual?

NN AN AN AN AN AN AN AN AN AN N N

Em relacdo as informacdes que seguem, identifique qual € o seu grau de
concordancia com as mesmas

10. Para mim é muito importante obter uma excelente qualidade emuma
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compra ou Servico

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

( ) Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

11. Eu costumo comprar o que tem de melhor em termos de qualidade
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

12. Eu fago compras rapidamente, compro o primeiro produto ou marca que eu
acho que parece suficientemente bom
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

13. Escolho as marcas mais conhecidas
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

14. Normalmente minhas escolhas sé&o pelas marcas mais caras
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nao concordo, nem discordo

() Concordo parcialmente

(

) Concordo totalmente

15. Quanto mais alto o preco melhor a qualidade
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nao concordo, nem discordo

() Concordo parcialmente

(

) Concordo totalmente

16. Eu prefiro comprar as marcas mais vendidas
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

(

) Nao concordo, nem discordo
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() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

17. Comprar ndo € uma atividade prazerosa para mim
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

18. Fazer compras é uma das atividades que mais aprecio navida
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

19. Comprar em lojas fisicas desperdica meu tempo
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() N&o concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

20. Gosto de variedade, compro em locais diferentes e escolho marcas diferente
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

21.Faco compras de forma rapida
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

22. Escolho normalmente o preco mais baixo
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

23. Quando compro procuro valorizar meu dinheiro
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() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

24.Eu deveria planejar melhor minhas compras
( ) Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nao concordo, nem discordo

() Concordo parcialmente

(

) Concordo totalmente

25. Eu sou impulsivo quando compro
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() N&o concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente

(

) Concordo totalmente

26. Frequentemente eu faco compras que depois eu ndo gostaria de ter feito
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nao concordo, nem discordo

() Concordo parcialmente

(

) Concordo totalmente

27.Eu acompanho cuidadosamente quanto gasto
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

28. Tenho marcas preferidas para realizar minhas compras
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nao concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

29. Eu procuro poucas informagdes sobre o produto
( ) Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() N&o concordo, nem discordo
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente



30. Vocé possui alguma sugestao, opinido ou critica sobre esse estudo?
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