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Comportamento do Consumidor: andlise das uariaueis mais

significatiuas no processo de compra da geracao Y em 530 Paulo

Yasmin Porto Pereira da Silua’

Resumo

Como o universo € o comportamento de consumo do jovem paulista se configurou
hoje ¢ um tema cheio de possibilidades para as empresas em seus relacionamentos com
esse grupo de consumidores. Dentro deste contexto, o objetivo deste artigo € investigar,
entender e analisar as varidveis mais significativas que impulsionam o jovem da Geragdo Y
a comprar roupas. Para isso, serdo aplicadas diferentes metodologias, classificadas como
exploratdria e descritiva, em uma abordagem quanti-qualitativa, para responder a seguinte
problematica: A Geragdo Y tem como caracteristica ser multitarefa e utilizam a tecnologia
para se comunicar. Esse fator pessoal impacta esta determinada Gera¢do no processo de
compra? Para esse trabalho delimita-se o objeto de pesquisa como os jovens residentes da
cidade de Sao Paulo, entre 18 e 35 anos.

Palauras-chaue: Comportamento do Consumidor; Geracio Y; Compras; Roupas.

Introducado

O estudo do comportamento de compra do consumidor ¢ muito complexo e acaba
se tornando de grande importincia para organizagdes empresariais, j& que um dos
principais conceitos do marketing diz que as empresas existem para satisfazer as

necessidades dos consumidores (KOTLER, 2000), logo esta area desempenha papel
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fundamental na busca do conhecimento da relagdo causal entre recursos aplicados nesta
atividade e o consumo do bem ou servigo.

Segundo a consultoria DOM Partners, a Geragao Y ja ¢ considerada como o maior
segmento (volume de compras e quantidade de consumidores) em diversos setores da
economia mundial. Sdo tidos como a geragdo com maior propensao ao consumo € menor
propensdo a poupanca. Segundo a ONU, citado no dossié da DOM Partners, esse
segmento da populacdo representa cerca de 16% da populagdo mundial. Esta é uma
geracdo que comegou a entrar no mercado de trabalho em 2005 e assim continuardo até
2018, portanto a tendéncia ¢ que as empresas tenham cada vez mais integrantes desta
geracdo. E tida por alguns como a geracdo na histéria, e em todo mundo, com o maior
nivel de escolaridade e formacdo. E com maior flexibilidade de conceitos e, portanto,
menor nivel relativo de preconceitos.

Em Sao Paulo, no censo realizado em 2010, foi identificado pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) a existéncia de mais 10 milhdes de jovens entre 15 a
34 anos, isso representa 30% da populacdo total do Estado.

Este ¢ um campo fértil de pesquisa, ndo s6 pela escassez de material de um tema
tdo contemporaneo, mas também porque ¢ uma parcela da populagdo que tem acesso a
todo o tipo de informacdo de maneira rapida, segundo a DOM Partners, essa geragao
cresceu com disponibilidade tecnologica e acesso instantdneo a informacgdes e foram os
primeiros a adotar tecnologias como redes sociais, redefinindo a forma de pessoas se
relacionarem entre si e com a tecnologia. S3o, portanto, o maior grupo de internautas da
Web, Desta forma, seus hdbitos de consumo e comportamento em geral influenciam e sdo
influenciados diariamente.

A partir destas premissas, pergunta-se: A Geragdo Y tem como caracteristica ser
multitarefa e utilizam a tecnologia para se comunicar. Esse fator pessoal impacta esta
determinada Geragao no processo de compra?

Para responder a essa problematica, elencamos as seguintes hipoteses:

I. Sim, pelo fato da Geragdo Y ter como caracteristica ser multitarefa e utilizar
a tecnologia para se comunicar, enquanto fazem compras sdo capazes de se comunicar com
seu circulo social e este fato impacta no processo de compra.

2. Nao, mesmo com fato da Gerag¢do Y ter como caracteristica ser multitarefa e

utilizar a tecnologia para se comunicar, esse fator ndo os influencia no processo de compra.
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Referencial tedrico

As duas principais fun¢des do estudo do comportamento do consumidor, segundo
Schiffman e Kanuk (2000) s3o: o entendimento do consumo como parte da vida dos
individuos e a capacita¢do das empresas. Para Samara e Morsch (2005:2) o comportamento
do consumidor ¢ “o estudo que tem como objeto conhecer profundamente o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivacdes,
procurando entender o processo de como, quando e por que elas compram”. Sheth, Mittal e
Newman (2001:29) definem comportamento do consumidor como “atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes
e agdes, como comprar e utilizar produtos e servigos”.

Temos, portanto, teorias que concordam entre fatores como: o que, quando, como,
por que, e com que frequéncia produtos e servicos sdo adquiridos e utilizados. A satisfagao
das necessidades e desejos dos consumidores como parte do estudo de ser comportamento
ainda ¢ ressaltada por Solomon (2002).

Com um objeto de estudo tdo complexo quanto os individuos consumidores, o
conhecimento de outras areas ¢ aplicado no estudo do comportamento de compra e
consumo, areas como psicologia e antropologia, de acordo com Samara e Morsch (2005).

Portanto, segundo (COBRA 1992), o consumo ¢ largamente influenciado por
inimeros fatores como idade, grau de instrucdo, renda e gostos, entre outros. Desta
maneira, ele se torna proeminente enquanto objeto de estudo, possibilitando a profissionais
relacionados ao marketing agrupar os consumidores em grupos com similaridades
relevantes, atuando em nichos com padrdes homogéneos e com predisposi¢des a0 consumo
parecidas.

Partindo da ideia da complexidade existente para entender o consumidor e o seu
processo de compra, nesta parte do trabalho iremos analisar os principais, ou ao menos,
aqueles mais importantes existentes no processo de compra. Assim, conforme Kotler e
Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo que os culturais exercem a maior € mais
profunda influencia.

Segundo Souza et al (2005), a cultura influencia profundamente o comportamento
das pessoas, tendo em vista que se trata de valores surgidos a partir da infancia,

acompanhando a socializacdo do individuo, assim como a classe social onde se inserem.
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Kotler & Kelly (2006) refor¢am este pensamento quando afirmam que a medida que
cresce, a crianga absolve certos valores, percepgdes, preferéncias e comportamentos de sua
familia e de outras instituicoes.

Com um conceito mais modular e descritiva, Samara e Morsh (2007) afirmam que a
cultura pode ser definida como a acumulacao de valores, crengas, costumes, conhecimento,
conceitos, preferéncias e gostos passados de uma geragdo para outra dentro de uma
sociedade. Ao que se refere a subcultura, Kotler & Kelly (2006) definem que este fator
fornece a identificacdo e socializagdo mais especificas para seus membros. Entre
subculturas estdo as nacionalidades, as regides, os grupos raciais e as regides geograficas.
Samara e Morsh (2007) ressaltam que subculturas sdo grupos, dentro de uma cultura, que
exibem padrdes de comportamento caracteristicos o bastante para distingui-los dos outros,
dentro da mesma cultura.

Souza et al (2005:17) ainda reforcam que:

Os profissionais de marketing criam produtos e servigos especificos para os
grupos que tém suas subculturas acentuadas e, com isso, conseguem agradar os
consumidores, principalmente os brasileiros, que, por terem um pais tdo rico em
diversidade, podem encontrar produtos e servigos que se ajustem aos seus credos
religiosos, a sua localizagdo geografica e ao seu estilo de vida, e ao seu status
perante a sociedade.

Ainda dentro da légica de Kotler & Keller (2006) além dos fatores culturais, o
comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores sociais, como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status.

Para se entender melhor os fatores sociais, ¢ preciso entender o que sdo os grupos
de referencias. Grupos de referencia, segundo Kotler & Kelly (2006) sdao aqueles que
exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influencia direta sdo chamados
grupos de afinidade. Dentro do grupo de afinidades, ainda temos os primdrios, como a
familia, amigos, colegas e vizinhos, portanto, pessoas com as quais se interage de forma
continuam e informal.

Para Samara e Morsh (2007), o grupo de referéncia ¢ o grupo do qual o individuo
de identifica e serve como ponto de comparacdao — ou referencia — para formacao geral ou

especifica de valores, atitudes ou comportamentos, ditando-lhe um determinado padrao.
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Las Casas (2008) destaca que o grupo social que mais influencia na compra de
produtos na sociedade ¢ a familia, pois a convivéncia familiar acaba contribuindo com
regras e opinides relativas a religido, economia, politica e autoestima. Dessa forma, tais
aspectos influenciam fortemente o comportamento de compra das pessoas.

Segundo Kotler & Kelly (2006), as pessoas sdo significantemente influenciadas por
seus grupos de referencia de pelo menos trés maneiras distintas. Os grupos as expdem a
novos comportamentos e estilos de vida. Além de influenciar suas atitudes e sua
autoimagem, fazem pressoes que podem afetar as escolhas reais de produto e marca. As
pessoas também sdo influenciadas por grupos aos quais ndo pertencem: Grupos de
aspiragdo sdo aqueles aos quais se espera pertencer, e grupos dissociagcdo sdo aqueles cujos
valores ou comportamentos sdo rejeitados. Para Solomon (2002) os grupos de referencia
também influenciam os consumidores de trés maneiras:

. Influéncia informativa: o individuo busca informagdo sobre o produto em
grupos de profissionais especialistas ou associacdes que trabalham com produto como
profissao.

. Influéncia utilitaria: a decisdo de compra ¢ baseada no desejo de satisfazer
os colegas de trabalho ou pessoas com as quais o individuo tem interacdes

. Influéncia expressiva de valor: o individuo acha que a compra ou uso de
determinada marca promovera a imagem que os outros tém dele e lhe agregard a imagem
que ele deseja ter ou aspira ser (senso de identidade e idealizagdo).

Além dos fatores culturais e sociais, ainda temos os fatores pessoais. Ao longo da
vida, todos os individuos passam por estagios pessoais diferentes, impactando diretamente
na maneira que consomem, assim como afirmam Kotler & Kelly (2006:179) “As pessoas
compram diferentes artigos e servicos durante a vida. O gosto no que diz respeito a roupas,
moveis e lazer em geral se relaciona a idade. Os padrdes de consumo sdo moldados de
acordo com o ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade € o sexo de seus membros
em qualquer ponto no tempo.” Ainda dentro do ponto de vista de Kotler & Kelly (2006),
outros elementos além de familia e ciclo de vida serdo influenciadores nos fatores pessoais,
como a ocupacao do individuo, sua situagdo econdmica, seu estilo de vida, personalidade e
autoimagem.

Solomon e Stuart (2000) afirmam o estilo de vida ¢é representado por um conjunto

de gostos que se expressam através de preferéncias das pessoas por esportes, interesses por
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musica e opinides sobre politica e religido. Kotler e Keller (2006) ainda ressaltam estilo de
vida representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente.
Referindo-se a personalidade e autoimagem, Kotler e Keller (2006:181) observam

que:

[...] Quando usamos o termo personalidade, queremos dizer tragos psicologicos
distintos que levam a reagodes relativamente coerentes ¢ continuas no ambiente.
Em geral, a personalidade ¢ normalmente descrita em termos de caracteristicas
como autoconfian¢a, dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e
adaptabilidade. A personalidade pode ser uma variavel util para se analisar as
escolhas o comportamento do consumidor, uma vez que os tipos de marca do
consumidor. [...] Muitas vezes, o consumidor escolhe e usa marcas com
personalidade coerente com sua auto-imagem real (como essa pessoa se vé).

A partir disso, observa-se que os individuos possuem personalidades distintas e que
estas provocarao estimulos diferenciados ao que se refere a decisdo de compra. Portanto, as
estratégias de marketing empresariais deverdo desenvolver conteudos de antncios
relacionados a estas diferentes personalidades de seus consumidores.

Como visto acima, além dos fatores ja citados, existem os fatores psicologicos.
Karsaklian (2000:20) sintetiza o processo que envolve os fatores psicoldgicos do

consumidor:

O ato de compra nao surge do nada. Seu ponto de partida ¢ a motivagdo, que vai
conduzir, a uma necessidade, a qual por sua vez despertard um desejo. Com base
em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas especificas de
atender a motivagao inicial e essas preferéncias estardo diretamente relacionadas
ao autoconceito: o consumidor tendera a escolher um produto que corresponda
ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si mesmo.

Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacdo ¢ a for¢a motriz interna dos
individuos que os impele a acdo, a qual é produzida por um estado de tensdo, que existe
uma vez que ha uma necessidade ndo satisfeita. Em complemento, Samara e Morsh (2007)
defendem que a motivacdo ¢ responsavel pela intensidade, dire¢do e persisténcia dos
esforcos de uma pessoa para alcangar determinada meta, assim a motivagdo ¢ uma forga
variavel e dindmica que resulta da interagdo com a situagao.

Além da motivacdo, dentro dos fatores psicolégicos ainda teremos, segundo Kotler
& Kelly (2006) a percepgdo, aprendizagem e memoria.

No caso da percepc¢do, Solomon (2008:52) afirma que esta representa “o processo

pelo qual sensagdes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas”. Em concordancia

temos Kotler & Kelly (2006), que afirmam que a percep¢do ¢ o processo por meio qual
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alguém seleciona, organiza e interpreta informacdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo. Logo, cada individuo interpretard o mundo a sua forma, o que sera
adequado para um ndo necessariamente sera para outro. Ainda segundo Kotler & Kelly
(2006), no marketing, as percep¢des sdo mais importantes que a realidade, visto que ¢ a
percepcao que de fato influencia o comportamento de compra do consumidor.

A aprendizagem segundo Kotler (2000) envolve mudancas no comportamento de
uma pessoa surgidas da experiéncia, logo, a partir do momento que um individuo age
devido a uma motivagdo, aprende. Em complemento, Solomon e Stuart (2000), afirmam
que a aprendizagem ¢ uma mudanga causada pela informagao ou experiéncia.

Para Kotler & Kelly (2006), todas as informagdes e experiéncias acumuladas pelas
pessoas ao longo da vida podem acabar armazenadas na memoria de longo prazo dos
individuos. Solomon (2011) deixa claro que para manter um relacionamento sélido entre
cliente e marca ¢ necessario fazer uma analogia entre aprendizado e memoria, pois as
organizagdes empresariais que agucarem a memoéria de seus consumidores de varias
maneiras, como propagandas que os fagam lembrar de fatos que ja haviam esquecido, ird
fortalecer sua imagem e vinculo. Desta forma, este estimulo cognitivo sera capaz de fazer
com que a marca permane¢a na memoria de seus consumidores por periodos maiores.

Para se entender melhor o processo de decisio de compra, podemos utilizar o
modelo de 5 etapas desenvolvido pelos estudiosos de marketing por Kotler & Kelly (2006).
E importante lembrar que nem sempre os consumidores passam por estas cinco etapas para
todas as suas compras, podem pular ou alterar a ordem em que elas estdo classificadas.
Estas sdo: Reconhecimento do problema, busca de informacao, avaliagdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento poés-compra. Uma vez que o comportamento pos-
compra nao estd no escopo do presente trabalho, este conceito ndo serd explanado.

Reconhecimento do problema: Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005:105), o
reconhecimento da necessidade ocorre com a “percepcdo da diferenga entre o estado
desejado das coisas e o estado real, suficiente para estimular e ativar o processo de
decisao”. Portanto, quando o individuo ja ndo estd mais satisfeito com estado real ou
quando o estado desejado aumenta, este reconhece uma necessidade que o impulsionara ao
consumo. Em concordancia com a visdo de Blackwell er al, Kotler & Keller (2006)
afirmam que o reconhecimento do problema ¢ quando o comprador reconhece uma
necessidade: A necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou externos. No

primeiro caso, uma das necessidades normais da pessoa — fome, sede, sexo — sobe para o
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nivel de consciéncia e torna-se um impulso. No segundo caso, em que a necessidade ¢
provocada por estimulos externos, a pessoa admira algo, o que desencadeia a ideias sobre a
possibilidade de fazer uma compra.

Busca de Informagdes: Solomon (2011) descreve que a busca de informagdes acontece
de duas formas, interna e externamente. A busca por informacao interna ¢ realizada por
meio de memorias guardas sobre muitos produtos ja consumidos, mas geralmente a busca
interna ndo ¢ suficiente para a decisdo de compra e necessita de um complemento, que ¢ a
chamada busca externa, estas poderdo vir de amigos, midia ou simplesmente através da
observagdo das pessoas.

Para Kotler e Keller (2006) afirmam que a busca por informacdes pode ser
separado em dois niveis: a busca moderada e a busca ativa de informacdes. A busca
moderada ¢ onde o consumidor estd mais receptivo a informagdes sobre o produto,
informacdes as quais ele ja estd exposto. No segundo nivel, a pessoa embarca em uma
busca ativa de informagdes, procura literatura a respeito o vasculha na internet e visita
lojas para saber mais sobre o produto, ou seja, procura conhecer da melhor forma o
produto que lhe interessa afim de escolher a melhor opgdo. Esta busca ¢ de fato um
processo muito decisivo para a efetivacdo da compra ou ndo, uma vez que o consumidor
ird se munir com os atributos do produto de uma maneira mais simpléria ou profunda.

Ainda seguindo Kotler & Kelly (2006), ¢ de grande interesse para o profissional de
marketing sdo as principais fontes de informacao a que o consumidor recorre e a relativa
influéncia que cada uma exerce na decisdo de compra. As fontes de informacdo do

consumidor dividem-se e quatro grupos:

. Fontes pessoais: Familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

. Fontes comerciais: Propaganda, vendedores, representantes, embalagens,
mostruarios.

. Fontes publicas: Meios de comunicacdo de massa, organizacdes de

classificacao de consumo.

. Fontes experimentais: Manuseio, exame, uso do produto Marketing para
atender esta demanda, o que ¢ reflexo do mercado e das formas que as
empresas conseguem se relacionar de forma adequada ao mercado.

As fontes que mais fornecem informagdes sobre o produto sdo as comerciais, no

entanto, sdo as pessoais e as publicas as efetivas no processo decisorio do consumidor, isso
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porque, sdo autoridades independentes e desempenham a fungdo de avaliadoras das
diversas opg¢des de escolhas (KOTLER; KELLER, 2006).

Avaliagio das Alternativas: E importante ressaltar que existem muitas formas pelas
quais o consumidor ird avaliar suas alternativas, mas segundo Kotler & Keller (2006), os
modelos atuais tratam esse processo como cognitivamente orientado — isto ¢, consideram
que o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base racional e consciente.

Alguns conceitos basicos facilitam o entendimento do processo de avaliagdo do
consumidor. Segundo Kotler & Kelly o primeiro conceito ¢ entender que o consumidor
estd tentando satisfazer uma necessidade. Segundo, esta buscando certos beneficios na
escolha do produto e terceiro, o consumidor vé cada produto como um conjunto de
atributos com diferentes capacidades de entregar os beneficios para satisfazer aquela
necessidade. Os atributos que interessam aos compradores variam de agodo com o produto.
Os consumidores prestardo mais atengdo aos atributos que fornecem os beneficios
buscados.

Decisdo de Compra: Segundo Kotler & Kelly (2006), no estagio de avaliagdo, o
consumidor cria preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha e também forma uma
intencdo de comprar as marcas preferidas. Ao formar essa intengdo de compra, ele pode

passar por cinco subdecisoes:

. Decisdo por marca

. Decisdo por revendedor

. Decisdo por quantidade

. Decisdo por ocasido

. Decisdo por forma de pagamento

Kotler & Kelly (2006) ainda afirmam que as compras de produtos para o dia-a-dia
envolvem menos decisdes e deliberagdes. Em alguns casos, os consumidores podem
decidir ndo fazer uma avaliagdo formal de cada marca. Em outros, alguns fatores de

interferéncia podem afetar a decisdo final.

Perfil da gerac3o Y

Segundo Tulgan (2009), a Geragdo Y nasceu a partir de 1978, uma vez que esta ¢

uma gerac¢do ainda recente, existem divergéncias e Tulgan, com sua defini¢do, contempla
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outros autores. Normalmente a Geragcdo Y s@o os filhos da Geragdo X e netos dos Baby
boomers. Apesar de ndo haver um consenso sobre quando essa geragdo surgiu, alguns fatos
podem ser levados em considera¢do, como a globalizagdo e estabilidade economicamente.
De acordo com Lipkin e Perrymore (2009), a forma de comunicacdo desta geracdo ¢
completamente diferente de suas antecessoras, sendo a comunicagdo via midia digital a
lingua nativa desta geragao.

Para que se possa entender o contexto da Geracdo Y, é necessario explorar suas
geracdes antecessoras, a primeira delas foram os Baby boomers. Kupperschmidt (2000
apud Smola e Sutton 2002) afirma que este grupo recebeu o nome de Baby boomers pelo
alto indice de nascimentos entre 1946 e 1964. Individuos estes que acompanharam as
mudangas sociais e culturais das décadas de 60 e 70, sendo influenciados pela segunda
guerra mundial ¢ o movimento hippie. Em um artigo publicado pelo blog “Foco em
Geragdes”, o coordenador do curso de Gestao de Recursos Humanos da Universidade
Metodista de Sao Paulo, Rafael Chiuzi, alega que os Baby boomers sdo “pessoas que
valorizam posi¢gdes hierarquicas e tradi¢cdes, além de prezarem pela durabilidade de
relacionamentos interpessoais no trabalho, permeados por trocas mutuas e valores”.

Se tivermos como premissa que grande parte dos Baby boomers sdo, em sua
maioria, pais da Geracdo X, este valores foram repassados a seus filhos. A grande
caracteristica da Geracdo X para Smola e Sutton (2002), é que se desenvolveram em meio
a grande diversidade, solidas tradigdes e inseguranca no ambito financeiro, familiar e
social. E uma geragdo tecnicamente competente e sente confortivel em relagio as
diversidades, mudancas e competividade (KUPPERSCHMIDT, 2000 apud SMOLA e
SUTTON, 2002). Ou seja, a inseguranca familiar da Geragdo X afeta diretamente e
Geragdo Y. Segundo Raines (2000, apud DINIZ, et al, 2011:5), esta geragao foi gerada por
maes independentes, tanto emocionalmente como financeiramente, com uma vida
profissional ativa. Logo, seus filhos acabam sendo criados por profissionais, como as
creches. O padrao de familia ¢ outro, ndo necessariamente representada pelos pais. A
Geracdo Y foi criada para se prepara para o futuro, por isso, logo na infincia ja tinham
muitos afazeres, como escola de idiomas e esportes. O tempo para “ser crian¢a” foi
esquecido.

Esta infancia, muito diferente das outras geragdes, desencadeou novos
comportamentos. Na matéria publicada pela Revista Galileu, o professor Carlos Honorato

da FIA afirma que "E a era dos individuos multitarefas", ou seja, na pratica sdo individuos
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capazes de estudar, ler e utilizar as redes sociais a0 mesmo tempo. Desta forma a no¢ao de
velocidade € outra, os resultados precisam ser mais rapidos, e os desafios, constantes.

Ainda na mesma reportagem feita pela Revista Galileu, a psicologa Tania Casado,
coordenadora do Programa de Orientacdo de Carreiras (Procar) da Universidade de Sao
Paulo, essa geragdo ¢ como um “celular de ltima gerag@o”, ela afirma que "Eles ja vieram
equipados com a tecnologia wireless, conceito de mobilidade e capacidade de
convergéncia. Usam uma linguagem veloz, fazem tudo ao mesmo tempo e vivem mudando
de lugar."

O professor de comportamento humano da Fundacdo Dom Cabral, Anderson
Sant'Anna, também citado na reportagem da revista Galileu, ainda completa este conceito
quando afirma que “Tudo ¢ possivel para esses jovens. Eles querem dar sentido a vida, e
rapido, enquanto fazem outras dez coisas a0 mesmo tempo. Esses jovens estdo aptos a
desenvolver a auto-realizagdo, algo que, até hoje, foi apenas um conceito. Questionando o
que ¢ a realizagdo pessoal e profissional e buscando agir de acordo com seus proprios
interesses, os jovens estdo levando a sociedade a um novo estagio, que serd muito diferente
do que conhecemos."

O artigo da Revista Galileu ainda revela uma pesquisa da Fundagdo Instituto de
Administragdo (FIA/USP) desenvolvido por Ana Costa, Miriam Korn e Carlos Honorato,
foi realizada com cerca de 200 jovens de Sdo Paulo revelou que 99% dos nascidos entre
1980 e 1993 s6 se mantém envolvidos em atividades que gostam, e 96% acreditam que o
objetivo do trabalho ¢ a realizagdo pessoal. Na questdo "qual pessoa gostariam de ser?", a
resposta "equilibrado entre vida profissional e pessoal" alcangou o topo, seguida de perto
por "fazer o que gosta e da prazer".

Logo, esta ¢ uma geragdo que estd em busca da auto-realiza¢do, muito diferente das
geracdes que a antecede. A “visdo inflada sobre si mesmo”, como ressalta o professor
Harvey faz com os pertencentes a esta geragao tenham grandes frustragdes, uma vez que as

suas expectativas foram completamente diferente da realidade.

Analise dos dados

A pesquisa exploratdria foi idealizada com o objetivo de investigar uma parte do

comportamento de compra e consumo da Geragdo Y. Realizada entre os dias 15 e 23 de
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Setembro de 2014, com 97 respondentes, do género feminino e masculino, moradores da
cidade de Sdo Paulo. A plataforma utilizada foi a Google Docs, disponivel através de um
link na internet. A pesquisa foi divulgada através de uma rede social.

As primeiras seis perguntas tinham como objetivo identificar aspectos
demograficos dos respondentes, assim, dos 97 respondentes, 25% pertenciam ao género
masculino e 75% ao feminino. Destaca-se que 72% ainda moram com os pais. Foi
apontado que 49% moram na regido Sul, 22% na regido Leste, 14% na regido Norte, 11%
na regido Oeste e a minoria de 4% no Centro da cidade de Sao Paulo. Em relagdo a
escolaridade 67% possuem Ensino Superior Incompleto, ,21% tem Ensino Superior
Completo, 8% Ensino Fundamental Completo. As minorias Mestrado, Pés Graduagao e
MBA somam 4% dos respondentes. Em relagdo a faixa etaria, 60% tem de 20 a 25 anos,
29% tem de 18 a 20 anos, 6% tem de 25 a 30 anos e a minoria, 5% tem de 30 a 35 anos.
Em relacdo a classe social, 38% tem a renda de 2.040,00 a 5.100,00, 29% de 5.100,00 a
10.200,00, 19% acima de 10.200,00, 11% de 1.020,00 a 2.040,00 e apenas 3% tem a renda
familiar até 1.020,00.

Ap0s esse mapeamento sdcio-demografico, partimos para entender um pouco mais
a respeito do consumido da geracao Y. Para que pudéssemos entender o papel do consumo
em seu cotidianos, perguntamos quantas vezes a0 més costuma comprar roupas. A grande
maioria, 59%, compra 1 vez a cada dois meses, 25% compra roupas uma vez ao més, 10%
2 vezes ao més e 6% compram roupas mais de uma vez por més.

Com base na frequéncia de compra dos entrevistados, procuramos identificar a
quantidade de roupa adquirida, com a pergunta “Em média, quantas pecas de roupas vocé
compra por vez?”’ 49% compram duas pecas de roupas por vez, 24% compram 3 pegas,
11% compram apenas uma peca e também 11% compram mais de 4 pecas. A minoria, com
8%, compra 4 pecas de roupas.

Depois procuramos entender os locais de compra com a pergunta “Quais
locais/canais vocé utiliza para comprar roupas?” mapeia o principal canal utilizado pelos
respondentes para comprar suas roupas. A grande maioria, 71% compra suas roupas em
Shoppings, 16% em lojas de rua, 10% pela internet e 3% compra roupas apenas no
exterior.

A pergunta nimero dez “Suas compras sdo para uso” identificou qual segmento de

roupas os respondentes compram. 50% compram roupas para uso pessoal, ou seja, na vida
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social. 5% compram para o uso profissional e 45% para uso tanto pessoal como
profissional.

Como partimos do pressuposto que a geracdo Y esta interconectada nos meios
digitais e consequentemente influencia e ¢ influenciado pelo seu grupo de amigos,
questionamos se “Vocé aceita/procura conselho dos seus amigos para comprar roupas?”’
57% dos respondentes alegaram que, sim, aceitam/procuram conselho dos amigos para
comprar roupas enquanto 43% ndo aceita/procura.

Também questionamos os respondentes em relagdo a forma de compra e pagamento
de suas compras, com o objetivou apontar se os respondentes utilizam algum tipo de
facilidade para o pagamento das roupas. 47% responderam que utilizam o cartdo de
crédito, 25% ndo usa nenhum tipo de facilidade, 23% utiliza parcelamento, 3% utiliza
desconto a vista e 2% boletos.

Ainda com foco nas midias sociais e a capacidade de interconectividade desse
grupo, questionamos se 0s mesmo procuram fazer comparagdes pelos meios digitais em
suas compras. 54% afirmou que ndo faz comparagdes e 46% faz comparagdes pelos meios
digitais.

Com relagdo aos meios digitais perguntamos se costumam estar em contato com
seus amigos através dos meios sociais ou compartilhar o que adquiriu. O nosso objetivo era
apontar se os respondentes estdo interagindo com seu circulo social no ato da compra. 67%
ndo costuma estar em contato com os amigos, enquanto 33% alegaram que sim.

Para saber se os mesmo costumam fazer comprar pontuais ou por impulso no qual
objetivava expor uma parte do comportamento de compra dos respondentes, logo, se
consideram que compram mais por uma necessidade ou por impulso. 61% compram de
maneira pontual, por necessidade e 39% por impulso.

A tltima pergunta, perguntamos se independente do meio, se social ou profissional,
0 que vocé veste ¢ compativel com sua identidade. Tinha como objetivo expor de que
maneira os respondentes utilizam suas roupas. Se a vestimenta os representa ou ndo. A
maioria esmagadora, 91%, acredita que independe do meio, o que veste ¢ compativel com

a sua identidade, enquanto 9% acreditam que nao.

Consideracdes finais
O presente trabalho tem por interesse entender as variaveis mais significativas no

processo de compra e consumo da Geracdo Y residente da cidade de Sdo Paulo. Dentro
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deste grande escopo de pesquisa, o objetivo foi responder a pergunta: A Geragdo Y tem
como caracteristica ser multitarefa e utilizam a tecnologia para se comunicar. Esse fator
pessoal impacta esta determinada Geragao no processo de compra?

Norteando a resposta a essa pergunta, apresentamos duas hipdteses:
I. Sim, pelo fato da Geragdo Y ter como caracteristica ser multitarefa e utilizar a
tecnologia para se comunicar, enquanto fazem compras sdo capazes de se comunicar com
seu circulo social e este fato impacta no processo de compra.
2. Nao, mesmo com fato da Geragdo Y ter como caracteristica ser multitarefa e
utilizar a tecnologia para se comunicar, esse fator ndo os influencia no processo de compra.

Ap6s a andlise da pesquisa exploratéria, depreende-se que, mesmo que a Geracao Y
utilize muito redes sociais e ferramentas de comunicacao ligadas a tecnologias, estes nao
sdo fatores que influenciam no processo de compra de roupas, uma vez que 54% dos
respondentes alegou que ndo faz comparagdes para comprar roupas, logo, a maioria ndo
utiliza recursos tecnoléogicos no momento da compra, uma vez que 71% fazem suas
compras em Shoppings. No que se refere & comunicagdo, 67% declarou que ndo estéd
contato com seus amigos através dos meios sociais ou compartilham o que adquiriram com
seu meio social. Logo, a hipotese dois foi ratificada, enquanto a hipdtese um foi refutada.

A partir do nimero expressivo de respondentes que alegaram que acreditam que o
que veste ¢ compativel com sua identidade, 91%, e 50% fazem compras para o uso pessoal,
depreende-se que dentro da amostra e escopo deste trabalho que, a Geragdo Y busca, de
fato, agir de acordo com seus proprios interesses, como declarou o professor de
comportamento humano da Fundagcdo Dom Cabral, Anderson Sant'Anna na reportagem
publicada pela Revista Galileu. Este resultado também ¢é embasado por Kotler e Keller
(2006:181) quando se referem a auto-imagem: “[...] Muitas vezes, o consumidor escolhe e
usa marcas com personalidade coerente com sua auto-imagem real (como essa pessoa se
ve)”.

E valido salientar que uma pesquisa mais ampla, com a realizagio de um maior

numero de entrevistas, poderia atingir resultados mais detalhados.
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