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Resumo

Com esta pesquisa, teve-se o objetivo de analisar o comportamento dos consumidores jovens de
Joagaba, relacionando com suas maiores motivagdes e determinantes de compra e consumo. E uma
pesquisa de abordagem quantitativa com método de coleta de dados por meio de um questionario
survey com perguntas fechadas, em escala Likert, para 85 jovens, de 15 a 24 anos de idades, da Cida-
de de Joagaba, denominados individuos da geragao Z. Os resultados apontam que os jovens estao
vivendo em uma sociedade imediatista e acabam optando por comprar de acordo com o prego e a
disponibilidade dos produtos e servigcos que encontram. Portanto, seus investimentos estao sendo
equacionados entre lojas fisicas e on-line, de acordo com as facilidades oferecidas, o que reflete uma
mudanca de cultura de consumo.

Palavras-chave: Jovem. Comportamento do consumidor. Geragao Z. Compras.

1 INTRODUCAO

Com o advento da Internet e, posteriormente, a chegada de dispositivos moveis de tltima
geragao, os jovens brasileiros tém encontrado na tecnologia uma nova forma de vida, na qual todos
podem se manter conectados com tudo o que acontece no Planeta a partir de um click do mouse, ou
de um toque na tela. Dessa forma, percebe-se uma mudanga de comportamento, principalmente
relacionada a compras, especificadamente dos jovens da geracao Z, entre 18 e 25 anos de idade, que
delimitamos na presente pesquisa.

A escolha foi feita porque os individuos da geracdo Z usam de forma natural a Internet,
pois ao comegarem a escrever, ela ja existia. A principal caracteristica dessa geragao vai além da exis-
téncia da rede por meio dos computadores, pois a conexao com as outras pessoas ocorre também de
forma mével, com os smartphones. Essa geragao é extremamente conectada e preocupada com o meio
ambiente, a sustentabilidade e a responsabilidade social, o que nos instigou ainda mais a realizar o
presente estudo.

De acordo com Vavra (1993), o principal mecanismo para manter relacionamentos de longo

prazo com os clientes consumidores, ¢ aumentando sua satisfagdo por meio de interagdoes com a
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empresa tanto em termos de qualidade quanto em niimeros. Para monitorar essas interacoes, faz-se
necessario que essas empresas se mostrem de forma positiva para os clientes. Portanto, é necessa-
rio que as empresas tenham o conhecimento completo de como as pessoas compram os produtos e
como se relacionam com eles.

Kotler (1998) amplia ainda mais essa abordagem quando coloca que é preciso que as orga-
nizagdes conhecam como as pessoas ou 0s grupos selecionam, compram, usam e dispdem de bens,
servigos, ideias ou experiéncias.

Churchill (2000) ressalta ainda que para criar valor para os clientes e lucros para as empresas
¢é fundamental que os profissionais de marketing entendam porque os consumidores compram certos
produtos e outros nao. Visando a essa atitude, esses profissionais devem estudar o comportamento
do consumidor, pois sdo os “[...] pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias
sobre eles que determinam mudangas. O estudo do comportamento do consumidor centra-se, muitas
vezes, no processo de compra e na variedade de forgas que o modelam.” (CHURCHILL, 2000).

Portanto, buscou-se com este projeto um melhor entendimento da relagao do comportamen-
to de compra off-line e on-line. O objetivo com este estudo foi identificar o perfil do comportamento
do consumidor jovem de Joacaba, SC, em relagao as compras. Os objetivos especificos sao: classificar
o perfil dos jovens compradores de Joagaba, SC, distinguir o entendimento desses consumidores em
relagao ao consumo, relacionar o consumo on-line e off-line do jovem de Joagaba, entender os fatores
que levam o jovem de Joagaba a (nao) consumir em lojas fisicas de varejo ou Internet e perceber quais

os tipos de produtos mais adquiridos por e-commerce e lojas fisicas de varejo por esses jovens.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR JOVEM

O proposito com o presente trabalho é mostrar a perspectiva de compra e o comportamento
que esta por trds dos consumidores jovens da Cidade de Joagaba, SC. Para Churchill (2000, p. 146),
os consumidores sao definidos como “[...] pessoas que compram bens e servigos para si mesmas ou
para outros, e nao para fazer outra coisa como revendé-los ou para usa-los como insumos.”

Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que ne-
cessitam e desejam por meio da criagao, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor
com outros (KOTLER, 1998).

A administracao de marketing é a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter
e multiplicar clientes por meio da criagao, da entrega e da comunicagdo de um valor superior para o
cliente (KOTLER; KELLER, 2006).

Todo processo de compra passa antes pelo reconhecimento de uma necessidade. As neces-
sidades podem vir de diversas formas, como: sensa¢des internas, que se caracterizam por desejos
como fome, desejo de impressionar alguém, necessidade de autoafirmacao ou status. Podem surgir,

também, de estimulos externos, como um convite para algum aniversario ou um antncio em uma
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revista. Quando surge a necessidade no interior do consumidor, o impulso para atendé-la é chama-
do de motivacao.

Cabe ao profissional de marketing saber de onde surgiu determinado impulso, o que moti-
vou os consumidores, para que possa atender a essas motivagoes. Para se entenderem as necessida-
des do consumidor, varias teorias sobre as motivagdes humanas foram criadas. As mais conhecidas
sao a de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Hezberg.

Freud (apud KOTLER; KELLER, 2006) conclui que as forcas psicoldgicas que formam o
comportamento dos individuos sao, basicamente, inconscientes e que ninguém chega a atender por
completo as proprias motivagdes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage nao apenas as possi-
bilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos conscientes.

Na teoria desenvolvida por Herzberg (apud KOTLER; KELLER, 2006), existem dois fatores
que influenciam as necessidades: os “satisfatores” e os “insatisfatores”. A auséncia de insatisfatores
nao basta; os satisfatores devem estar claramente presentes para motivar a compra.

Maslow (apud KOTLER; KELLER, 2006) afirmou que o que motiva as pessoas a agirem sao
as necessidades nao atendidas, e que as pessoas satisfazem certas necessidades basicas antes de se

sentirem altamente motivadas a satisfazer outras. E o que se pode verificar na Figura 1:

Figura 1 - Piramide das necessidades de Maslow

Realizagdo

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solucdo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitacdo dos fatos.

Estima
Auto-estima, confianga, conquista
respeito dos outros, respeito aos outros.

Necessidades
Auto-Realizagdo

Necessidades

Psicologicas
Amor /Relacionamento

Amizade, familia, intimidade sexual

Seguranca
Seguranca do corpo, do emprego, de recursos

da moralidade, da familia, da saude, da propriedade. Necessidades

Basicas

Fonte: Maslow (apud KOTLER; KELLER, 2006).
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De acordo com a teoria criada por Maslow, as pessoas tentam primeiro satisfazer as neces-
sidades basicas, como as fisioldgicas — alimento e descanso — para apos satisfazerem as necessidades
de categorias superiores, como seguranga, estima e autorrealizacao.

Enfim, é isso que buscamos compreender com esta pesquisa que realizamos na Cidade de

Joagaba, em SC.

3 ESTUDO DE CASO DOS CONSUMIDORES JOVENS DA CIDADE DE JOACABA, SC

Como ja abordado anteriormente, a pesquisa foi aplicada a individuos da geracao Z da
Cidade de Joagaba, SC, em novembro de 2014, por meio de contato pessoal e on-line. Apontamos a
seguir os resultados e a analise da pesquisa; dos 85 entrevistados, 41% sao homens e 59% mulheres,
com a seguinte divisao etaria: 38% possuem entre 20 e 21 anos, 36% possuem entre 22 e 23 anos, 13%,
entre 18 e 19 anos e 13%, entre 24 e 25 anos.

O questionario foi subdividido em duas categorias, compras on-line e compras em lojas
fisicas. A analise dos dados é apresentada, inicialmente, por categorizagao de itens individualizados
e, em seguida, por itens relacionados. Iniciamos entrevistas com perguntas sobre o comportamento
dos jovens a respeito das compras on-line questionando se ja realizaram algum tipo de compra pela
Internet. Somando os respondentes que concordam e concordam muito com a afirmacao, 70% afir-

maram que ja compraram via on-line, conforme exposto no Gréfico 1:
Grafico 1 - Ja realizou alguma compra on-line?
MNio, Nunca

Comprei
0%

Sim, Ja Comprei
70%%

Fonte: os autores.

Conforme pode ser observado no Grafico 2, questionamos, também se a experiéncia de
compra pela Internet foi satisfatdria, e 65% afirmaram concordar ou concordar muito com a afirmati-
va. Dos entrevistados, 15% nem concordam nem discordam, e 20% discordam ou discordam muito,

ou seja, nao tiveram satisfacdo na sua compra on-line.
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Grafico 2 — Sua compra on-line foi satisfatoria?
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Fonte: os autores.

Jano Grafico 3, foi questionado se os usudrios que realizam compras via Internet se sentem
seguros na hora de efetud-las. Mais da metade (62%), afirmam existir, sim, seguranga na hora de efe-
tuar esse tipo de compra, 21% nem concordam e nem discordam, apenas 17% pensam haver alguma

forma de risco.

Grafico 3 — Existe seguranga na compra on-line?

Existem Riscos_
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Fonte: os autores.

Ao serem questionados se ja foram surpreendidos com algum problema durante suas res-
pectivas compras pela Internet, novamente a maioria dos usudrios (62%) discordam ou discordam
muito, ou seja, nunca tiveram nenhum imprevisto. Apenas 14% dos entrevistados mencionaram ter

algum tipo de problema.
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Grafico 4 — Vocé ja teve problemas com compras realizadas pela Internet?

Ja Tive Problemas
3804

Nunca Tive Problemas
62 %0

Fonte: os autores.

A maioria, 78%, nem concordam, nem discordam, discordam ou discordam muito, ou seja,
nao conhecem ninguém (familiar ou amigo) que ja tenha passado por algum tipo de problema du-

rante a realizacao de suas compras on-line. Apenas 22% dos entrevistados afirmam conhecer alguém.

Grafico 5 — Vocé conhece alguém que teve problemas com compras realizadas pela Internet?

Sim, Conheco _
22040

Mio Conheco
T8%0

Fonte: os autores.

Perguntamos, aos usuarios que realizam com alguma frequéncia compras pela Internet:
qual é o seu maior receio, o que vocé nao quer que aconteca? Com 32%, em ambas as alternativas,
os maiores receios foram: nao receber o produto, ou recebé-lo com defeitos, e o site nao oferecer
uma maneira segura de efetuar o pagamento. Com 25%, nao receber o produto dentro do prazo
determinado pela transportadora, com 9%, o site nao responder ou nao esclarecer duvidas de seus
consumidores, e, fechando com 1% para cada uma, o site ndo se responsabilizar sobre a ocorréncia

de algum problema e outros problemas nao listados.
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Grafico 6 — Qual é o seu maior receio ao efetuar uma compra usando a Internet?
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Fonte: os autores.

Perguntamos, também, a esses jovens, quais seriam os fatores em que as compras on-line se-
riam mais vantajosas se comparadas com as compras realizadas em lojas fisicas. Com 33%, a maior
vantagem, segundo eles, seria que os pregos sao mais acessiveis do que nas lojas convencionais. Com
26% da preferéncia, estariam a comodidade e a praticidade, comprar sem sair do lugar; 19% afirmam
existir uma maior variedade e possibilidade de escolha na Internet; 18%, ainda, dizem que nao existem
vendedores para interferirem na sua compra, ¢ somente vocé escolhendo o seu produto. Fechando
com 4%, existem mais possibilidades de pagamento se comparadas as das lojas convencionais.

Grafico 7 — Na sua opinido, o que faz um consumidor preferir usar a Internet como ferramenta de compra ao invés de

utilizar as lojas convencionais?
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Fonte: os autores.

Inicia-se, aqui, a segunda parte do questiondrio, sendo analisado a partir de agora o com-
portamento relacionado as lojas fisicas. Como se pode observar no Grafico 8, 58% dos entrevistados

também afirmam buscar essa forma de compra.
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Grafico 8 - Ja realizou compra em lojas convencionais?
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Fonte: os autores.

Perguntamos se as compras realizadas por esses jovens na Cidade de Joagaba é ou foi sa-
tisfatoria, 49% afirmam estarem satisfeitos com os servigos prestados, 34% nem concordam e nem

discordam; apenas 17% afirmam nao gostarem de realizar compras nas lojas da Cidade de Joagaba.

Grafico 9 — A sua experiéncia de compras em lojas fisicas na Cidade de Joagaba foi satisfatoria?
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Fonte: os autores.

Em relacdo a algum receio existente na hora de comprar em lojas fisicas, 63% afirmaram nao
apresentar nenhum tipo de receio, 27% nem concordam e nem discordam; apenas 10% dos jovens

possuem algum receio.
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Grafico 10 — Vocé tem receio em realizar compras em lojas fisicas?

Tenho Receio

-
10%4

As Vezes
2704

__Nio Tenho Receio
6304

Fonte: os autores.

Assim como nas compras on-line, perguntamos aos jovens se ja tiveram problemas com
compras nas lojas fisicas na Cidade de Joagaba. Do total, 40% afirmaram ja ter enfrentado algum
tipo de problema relacionado as lojas de Joagaba na hora da compra, 32% nem concordam e nem

discordam, e 28% afirmam nao ter tido problemas.

Grafico 11 — Vocé ja teve problemas com compras realizadas em lojas fisicas na Cidade de Joacaba?
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Nunca Tive Problemas 4004

6000

Fonte: os autores.

Em relagao ao conhecimento sobre alguém que ja enfrentou problemas na hora de efetuar
uma compra nas lojas fisicas de Joacaba, 40% afirmam conhecer pessoas que ja passaram por proble-

mas, 32% dizem nao conhecer ninguém e 28% nem concordam e nem discordam.
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Grafico 12 — Vocé conhece alguém que teve problemas com compras realizadas em lojas fisicas na Cidade de Joagaba?
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40%p

Fu Nio Conheco
a0 %o

Fonte: os autores.

Perguntamos sobre o medo ou receio na hora de realizar compras na Cidade de Joagaba,
e 39% dos entrevistados disseram nunca haver o produto que se procura. Na sequéncia, 22% afir-
maram que, ho geral, as lojas ndo oferecem melhores condi¢des de pagamento, 18% disseram que
0 seu maior receio ¢ o mau atendimento por parte dos colaboradores das lojas, 13% afirmaram que,
no geral, ndo sdo oferecidos descontos a vista, 6% citam que os colaboradores nao sabem responder
as perguntas sobre os produtos, e fechando, 2% dos jovens afirmam dizer que o comércio nao se

responsabiliza por problemas ou danos nos produtos.

Grafico 13 — Qual € o seu maior receio em comprar em lojas fisicas na Cidade de Joagaba?

Nio Oferecer Descontos A Vista
1424

Nunca ter o Produto
_ - 42 %q
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Pagamento
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Fonte: os autores.

Por fim, perguntamos o inverso: Quais seriam as vantagens de se comprar nas lojas fisicas

do 2 la Internet? 35% inf: i t i ticidad
se comparado as compras pela Internet? 35% informaram que a maior vantagem seria a praticidade
e o imediatismo, ou seja, comprar e levar para casa. Na sequéncia, 21% apontaram que as maiores
variedades e possibilidades de escolha com os vendedores, pois eles podem auxiliar no processo da
compra, 18% afirmam que os pregos sao mais acessiveis do que nas lojas on-line e 5% disseram que

a maior vantagem € oferecer mais possibilidades de pagamento.
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Grafico 14 — Na sua opinido, o que faz um consumidor preferir usar as lojas fisicas como ferramenta de compra ao invés

de utilizar as lojas on-line?
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Fonte: os autores.

Quanto aos tipos de produtos adquiridos pelos jovens da Geragao Z de Joagaba, SC, orga-

nizamos uma tabela comparativa das respostas para mostrar os principais itens, por categoria, de

-
o
U

S L

produtos comprados.

Tabela 1 — Tabela comparativa de compras em lojas on-line e fisicas (total de 85 jovens)

O Imediatismao

5700

Nunca compro Compro Compro esporadi- Sempre compro
raramente camente
Produto Tipo Loja
Calcados loja fisica 0 13 35 51
loja on-line 18 26 41 15
Roupas loja fisica 0 7 27 64
loja on-line 19 12 51 19
Acessorios loja fisica 2 20 22 53
loja on-line 16 11 38 35
Perfumaria loja fisica 5 8 26 56
loja on-line 27 16 27 29
Jogos loja fisica 20 16 26 35
loja on-line 13 24 32 32
Eletr6nicos loja fisica 13 49 26
loja on-line 9 38 46
Livros loja fisica 11 39 42
loja on-line 9 32 54
Moveis loja fisica 11 18 39 33
loja on-line 31 9 34 26
Eletrodomésticos loja fisica 8 20 39 33
loja on-line 19 20 36 25
Alimentos loja fisica 14 14 64
loja on-line 72 14 11
Servigos lazer loja fisica 14 16 38 29
loja on-line 13 11 44 33
Outros loja fisica 15 14 32 35
loja on-line 14 12 39 35

Fonte: os autores.
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Percebe-se nessa Tabela que em quase todos os géneros de produtos pesquisados a compra
em lojas fisicas ¢ maior. Destaca-se, ainda, o género de alimentos: 64% compram em lojas fisicas e
apenas 11% em lojas on-line; 72% nunca compraram alimentos nestas lojas. Apenas os itens livros
(54% on-line e 33% lojas fisicas), eletronicos (46% lojas on-line e 42% lojas fisicas) e servigos de lazer
(33% lojas on-line, 29% lojas fisicas) sdao a preferéncia dos jovens para comprar na Internet. Acredi-
ta-se que isso tenha relacdo com a questao apontada na pesquisa quanto a variedade das opcoes de
determinados géneros.

Essa ideia de variedade esta interligada a um novo modelo de produgao e vendas que
vem ganhando cada vez mais espaco no mercado: as vendas personalizadas. Cada cliente € tnico,
portanto, na hora de se efetuar uma venda, o produto ou servigo em questao tende a ser totalmente
personalizavel, visando atender exclusivamente ao gosto daquele individuo, e isso se associa perfei-
tamente a uma pergunta feita aos jovens, a qual 39% responderam que nunca encontraram o produ-
to desejado nas lojas fisicas de Joagaba.

Outro dado interessante é que 21% dos entrevistados afirmam que uma das vantagens que
as lojas fisicas apresentam em relacao ao e-commerce é de ter vendedores que podem auxiliar no
processo da compra. Os itens como roupas, perfumaria, calgados, mdveis e eletrodomésticos, que,
de certa forma, os jovens nao possuem tanto conhecimento a respeito, sao comprados, pela maioria,
em lojas fisicas, ou seja, necessitam de alguma forma de orientagao, e quem pode prestar esse auxilio
seriam os vendedores.

Ao contrario de jogos, 0s games que sao famosos na geragao Z, bem como eletrdnicos, livros
e servicos de lazer, talvez sejam mais consumidos de forma on-line pelo fato de ja haver um conhe-
cimento prévio desses jovens, ndo necessitando de alguém que os ajude. Nao se tendo duvidas a

respeito, é visada a comodidade, ou seja, comprar sem sair do lugar.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo do embasamento tedrico e com os dados da pesquisa, conclui-se que o comporta-
mento do jovem de Joagaba em rela¢dao as compras, € tanto por e-commerce quanto por lojas tradicio-
nais. O jovem da cidade esta presente nas duas formas de compra. E um consumidor que pesquisa e
avalia pregos e vantagens para, ao final, fazer sua opgao, Internet, ou lojas fisicas.

Os resultados mostraram o perfil do consumidor jovem de Joagaba, SC, uma cidade no
interior do Estado, com dados importantes, que refletem o comportamento do consumidor apds o
advento das compras on-line.

Os habitos de compras da geragao Z mostram a mobilidade e a efemeridade que cerca a nos-
sa sociedade consumista contemporanea. Novos produtos surgem para substituir os antigos em um

espago de tempo cada vez mais reduzido. E, em um mundo no qual as coisas acontecem em um piscar
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de olhos, entender esse tipo de comportamento se torna crucial, tanto para o varejo quanto para os
profissionais comunicdélogos. Onde o meu consumidor estd comprando? Por que ele prefere a Internet
para comprar determinado produto e ndo opta pelas lojas fisicas convencionais? Ou, por que ele opta
pelas lojas fisicas convencionais para determinado produto em vez de compra-lo pela Internet?

Na regiao de Joagaba, por se tratar de uma cidade pequena, pouco se investe, ou mesmo
nada se investe em pesquisas comportamentais. Entender o que se passa na mente de um consumi-
dor, o que o faz escolher e o que é decisivo pra ele na hora de efetuar uma compra é uma ferramenta
valiosa para o comércio local e de toda a regido. Dar continuidade a pesquisas deste cunho é saber
onde se estd acertando e onde se esta cometendo equivocos, visando, assim, buscar o aperfeicoa-
mento continuo e a tao sonhada fidelizagao do consumidor.

Este estudo pode servir como uma base, quem sabe, um inicio para posteriores pesquisas

mercadoldgicas e comportamentais mais aprofundadas.
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