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RESUMO

O comportamento do consumidor tem se consolidado como um campo central nos estudos de
marketing, especialmente diante das transformagfes nos habitos de consumo e das
especificidades geracionais que impactam o mercado varejista. Nesse contexto, a Geracdo Z
destaca-se por apresentar padrdes de consumo e formas de relacionamento com as marcas
distintas das geracdes anteriores, o que levanta o seguinte problema de pesquisa: qual o padrdo
de consumo da Geragéo Z e de que forma ela estabelece seu relacionamento com as marcas de
varejo? Diante disso, o objetivo geral deste estudo é analisar o comportamento de consumo da
Geragdo Z, a fim de compreender seu relacionamento com as marcas de varejo.
Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa aplicada, de abordagem quantitativa e carater
descritivo, realizada por meio de um survey com a aplicagdo de um questionario estruturado.
Os resultados indicam que a Geragdo Z apresenta um comportamento de consumo fortemente
influenciado pelo ambiente digital, pela busca por conveniéncia, pela valorizacdo da
experiéncia de compra e pela identificacdo com valores e propositos das marcas. Conclui-se
que compreender essas caracteristicas contribui para o aprimoramento das estratégias de
marketing e branding no varejo, possibilitando o fortalecimento do relacionamento entre
marcas e consumidores pertencentes a essa geragao.

Palavras-chave: geracdo z; consumo; marcas.



ABSTRACT

Consumer behavior has become a central field in marketing studies, especially in light of
changes in consumption habits and generational specificities that impact the retail market. In
this context, Generation Z stands out for presenting consumption patterns and ways of relating
to brands that differ from previous generations, raising the following research problem: what is
the consumption pattern of Generation Z and how does it establish its relationship with retail
brands? Therefore, the general objective of this study is to analyze the consumption behavior
of Generation Z in order to understand its relationship with retail brands. Methodologically,
this is an applied research with a quantitative approach and descriptive nature, conducted
through a survey using a structured questionnaire. The results indicate that Generation Z
presents consumption behavior strongly influenced by the digital environment, the search for
convenience, the appreciation of the shopping experience, and the identification with brand
values and purposes. It is concluded that understanding these characteristics contributes to the
improvement of marketing and branding strategies in retail, enabling the strengthening of the
relationship between brands and consumers belonging to this generation.

Keywords: generation z; consumption; brands.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizacdo do Tema

Compreender o consumidor enquanto individuo e analisar seus padrbes e
comportamentos torna-se necessario para qualquer organizacdo que deseje Sse manter
competitiva e relevante no mercado. Conforme Morais, Neto e Souza (2016), entender os
aspectos que moldam o comportamento do consumidor é fundamental para identificar suas
caréncias e demandas, permitindo a formulacéo de estratégias de fidelizacao de clientes.

Nesse contexto, o varejo se destaca como um dos principais ambientes de interacdo entre
marca e consumidor, exigindo adaptacdes constantes das empresas as preferéncias e habitos
dos clientes. Esse setor possui capacidade em integrar tecnologias avancadas de informacao e
gestdo, adaptando-se rapidamente as transformacdes no ambiente, especialmente as mudancas
nos habitos e comportamentos dos consumidores (Zamberlan, 2009).

Além disso, os profissionais que atuam no setor de varejo buscam detectar as
expectativas mais intensas do publico, com intuito de gerar engajamento com suas propostas de
valor (Zamberlan, 2009). Essa necessidade em acompanhar as tendéncias e transformacdes do
mercado torna-se ainda mais relevante diante das divergéncias geracionais, que afetam o padréo
de consumo e a forma como os individuos interagem com as marcas.

Com base na Teoria das Geragdes, desenvolvida por Strauss e Howe (1991), uma
geracdo pode ser definida como um grupo cuja existéncia abrange, aproximadamente, o tempo
correspondente a uma fase da vida, sendo delimitada pelas caracteristicas compartilhadas entre
seus membros. Os autores também afirmam que cada geracdo compartilha uma espécie de
personalidade coletiva, moldada por fatores histéricos e sociais, permitindo que sejam
estudadas como grupos coesos e possibilitando a identificacdo e generalizacdo de padrdes de

comportamento.

1.2 Problema e Objetivos

Com o intuito de nortear o estudo e fundamentar a estrutura desta monografia, a presente
pesquisa parte da seguinte problematica: Qual o padrdo de consumo da Geragdo Z e de que
forma ela estabelece seu relacionamento com as marcas de varejo? A partir desse
questionamento, busca-se compreender como as particularidades dessa geracdo afetam suas

decisGes de compra e, por consequéncia, suas relacdes com as empresas do setor varejista.
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Define-se como objetivo geral analisar o comportamento de consumo da Geragéo Z para
compreender seu relacionamento com as marcas de varejo. A fim de alcangar esse proposito,

classifica-se como objetivos especificos:

1. Identificar o conceito e 0s aspectos da Geracao Z;
2. Mapear os padrdes de consumo desses individuos;
3. Compreender como esses consumidores se relacionam com as marcas de varejo.

1.3 Justificativa e Relevancia

Este estudo delimita-se na analise de comportamento de consumo dos individuos
pertencentes a Geracdo Z no estado do Ceara, em especial sobre seus habitos e preferéncias ao
escolher as marcas que irdo consumir. A investigacdo possibilita a compreensdo do impacto do
consumo na construcdo de identidade dos individuos, além de fornecer insights valiosos para
organizac0es e futuros estudos acerca do tema.

A escolha desse tema justifica-se pela crescente influéncia desse grupo no mercado
varejista, uma vez que se encontram nas fases adolescéncia, jovem-adulta ou adulta, estando
em plena fase de formacdo de hébitos de consumo e com poder de compra. Dessa forma,
conhecer suas expectativas e comportamentos beneficia profissionais do setor varejista e

pesquisadores académicos da area.

1.4 Estrutura da Pesquisa

No que tange as partes que serdo encontradas nesta monografia, inicialmente sera
possivel encontrar a fundamentacao tedrica, com a finalidade de embasar a pesquisa e fornecer
uma base teorica aos estudos que sustentam este trabalho. Serdo apresentadas as teorias de
referéncia sobre o comportamento do consumidor, que servirdo como base para compreender
os fatores que influenciam as decisdes de compra. Em sequéncia, serdo discutidos os conceitos
referentes ao branding, além das estratégias de construcdo de valor no relacionamento entre
marca e consumidor. A fundamentacéo tedrica se encerra com a discussdo acerca da Geracéo
Z e seu comportamento enquanto consumidora, evidenciando suas particularidades e os
respectivos impactos no comércio varejista.

Em seguida, no que diz respeito a metodologia desta pesquisa, pode-se afirmar que
possui uma abordagem quantitativa com carater descritivo, desenvolvida através da aplicacéo

de um questionario estruturado como instrumento de coleta de dados (survey). A elaboracao do
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questionério foi fundamentada nos principais conceitos discutidos nos capitulos tedricos deste
trabalho, relacionados ao comportamento do consumidor e relacionamento com as marcas.

As préximas secdes desta monografia irdo apresentar a analise e discussdo dos
resultados obtidos a partir da aplicacdo do questionario. Busca-se examinar as respostas por
meio da aplicagdo de testes estatisticos, de modo a identificar padrbes e tendéncias relevantes.
Esses resultados serdo interpretados a luz da fundamentagéo tedrica apresentada, relacionando
0 comportamento observado dos respondentes com os conceitos de comportamento do
consumidor, branding e as caracteristicas da Gerag¢do Z enquanto consumidora.

Por fim, serdo apresentadas as consideragcfes finais, que sintetizam as principais
contribuicdes desta pesquisa. Nesse momento, serdo destacados os resultados mais relevantes,
suas implicacGes tedricas e praticas, bem como as limitagdes encontradas ao longo do estudo.
Além disso, serdo sugeridas possiveis direcGes para pesquisas futuras, visando aprofundar a

compreenséo sobre o comportamento do consumidor e seu impacto no contexto do varejo.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esta etapa busca proporcionar a discussdo com os autores de forma critica, fornecendo
credibilidade a pesquisa e contextualizando-a dentro da area especifica de atuacdo desta
pesquisa (Lozada; Nunes, 2019). Dessa forma, a fundamentagéo tedrica argumenta as teorias
construidas a partir dos autores estudados.

A fundamentacdo tedrica desta monografia sera situada em trés capitulos, sendo estes:
O Consumo e o Consumidor, Branding, e O Consumo da Geracdo Z. Cada um desses topicos
foi escolhido por sua relevancia frente a problemética e delimitagdo da pesquisa, sendo
desenvolvidos sob a ética do marketing de varejo e com foco no comportamento do
consumidor.

O primeiro capitulo aborda o consumidor enquanto figura central das acdes de
marketing, e busca compreender os fatores que atuam na decisdo de compra e suas influéncias
nas etapas do processo de decisdo. Ja o segundo capitulo busca compreender o processo e as
estratégias de branding no setor varejista, assim como sua aplicacdo para fortalecer o vinculo
com 0s consumidores.

Por fim, o terceiro capitulo analisa a Gera¢do Z e seu posicionamento no consumo de
marcas de varejo. Este capitulo destaca a construgdo dos comportamentos dos integrantes desta
geracdo, além de suas preferéncias e expectativas em relacdo as experiéncias com compras.
Cabe ressaltar que, durante a pesquisa, houve dificuldade em encontrar referéncias consolidadas
sobre o tema em livros, visto que se trata de um assunto recente e em constante atualizagéo.
Assim, a base teérica foi fundamentada principalmente em artigos cientificos e publicacdes

académicas que discutem as particularidades dessa geragéo.

2.1 O Consumo e o0 Consumidor

O marketing pode ser definido como um conjunto de acfes e estratégias que buscam
reconhecer, entender e satisfazer as necessidades de determinado publico, além de manter como
objetivo entregar valor ao cliente e beneficiar a organizacdo e todos os envolvidos (Kotler;
Keller, 2012). Essas estratégias vao além da simples venda de produtos ou servigos, tendo em
vista que 0 marketing precisa estar alinhado com todas as areas que trabalham para suprir as
demandas do consumidor.

Considerando que € a partir das exigéncias dos clientes que os produtos e servi¢os sao

desenvolvidos, e, em consequéncia, o0 mercado é moldado para atender essas expectativas,
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pode-se afirmar que o consumidor é o fator essencial em qualquer atividade econémica. Logo,
o0s estudos acerca do comportamento do consumidor sdo a base para que as organizacGes
compreendam as motivacoes de seus respectivos publicos-alvo, e assim consigam desenvolver
estratégias e acdes que consolidem sua presenca e reputacdo de forma positiva.

Autores como Mowen e Minor (2010), Solomon (2016) e Hawkins e Mothersbaugh
(2018) concordam que os estudos sobre o comportamento do consumidor abrangem diversas
areas, como as ciéncias sociais, psicologia e economia. Essa area apresenta sua relevancia ao
interpretar a forma como os consumidores interagem com o mercado, e tracar estratégias
comerciais a partir disso.

De acordo com Solomon (2016), o comportamento do consumidor refere-se a um
processo continuo, no qual os individuos sao influenciados por fatores que acontecem antes,
durante e depois do processo de compra. Estes fatores podem ser analisados a partir da
perspectiva do consumidor e/ou do profissional de marketing. Enquanto os motivos de consumo
por parte dos consumidores sdo relacionados ao porqué adquirir determinado produto ou
servico, 0s motivos dos profissionais de marketing séo voltados a entender as motivagdes dos
clientes, buscando aprimorar suas estratégias de vendas e a experiéncia fornecida pela
organizacao.

Sob o enfoque do consumidor, é possivel defini-lo como um individuo que reconhece
demandas e caréncias, e busca sacia-las através do processo de compra. Todavia, ndo
necessariamente a pessoa que realiza a compra (o comprador) e o usuario final sdo 0 mesmo
ser, da mesma forma que se enquadram no perfil de consumidores grupos ou organizagdes que
buscam adquirir produtos e servigos (Solomon, 2016).

Em consonancia, Kotler e Keller (2012) afirmam que os individuos podem desempenhar
cinco papéis no processo de decisdo de compra, os quais sdo: iniciador (o primeiro que
recomenda a compra do produto), influenciador (quem mais influencia na decisdo de adquirir),
decisor (o individuo que decide se vai comprar, além de onde, quando e como comprar),
comprador (quem executa a compra) e usuario (quem utiliza ou consome). Alem disso, a
guantidade de individuos presentes no processo de decisdo e 0s papéis por esses desempenhados
variam de acordo com o tipo de produto a ser consumido.

Tendo como base a ideia de que o consumidor € influenciado pelo meio em que esta
inserido, Hawkins e Mothersbaugh (2018) afirma que é possivel segmentar essas influéncias
em fatores internos (psicologicos e fisicos) e fatores externos (socioldgicos e demograficos).
Essas influéncias fazem com que o consumidor crie uma autoimagem, que acarreta na formacéo

de demandas e desejos, e que sao satisfeitas através do consumo.
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Da mesma forma, as vivéncias e aquisi¢des influenciam na percepgdo de autoimagem
do consumidor, afetando as influéncias internas e externas. Essa dindmica pode ser demonstrada

através da Figura 1:

Figura 1 - Modelo Geral do Comportamento do Consumidor

Influéncias
externas

expe

ancias e aquisigdes

Cultura Processo
Subcultura de decisao
Fatores demograficos L
Status social Situacoes
Grupos;:g;aieaferenma Problema de
reconhecimento
Atividades de marketing ‘
i Necessidades ~ Pesquisa por
Autonr:agem | informacéo
Estilo de vida Desejos . .
Avaliagao alternativa
e selecao
Percepcio > Selegdo da loja
Aprendizado - coinpra
g L Processos
Motivos
Personalidade de pés-compra
Emocgoes
Atitudes

Expey: s ot
XPeriéncias e aquisigoes

Fonte: HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018, p. 21.

Mowen e Minor (2010), ao dialogarem com discussdes ja consolidadas na literatura
sobre comportamento do consumidor, identificam trés perspectivas analiticas principais: a
perspectiva da tomada de decis@o, a perspectiva experimental e a perspectiva da influéncia
comportamental. A perspectiva da tomada de decisdo enfatiza uma abordagem
predominantemente racional do consumidor, na qual o individuo reconhece um problema ou
necessidade, busca informacdes, avalia as alternativas disponiveis e, por fim, realiza a escolha
de consumo.

Em contrapartida, a perspectiva experimental compreende que os consumidores buscam
atender tanto seus sentimentos quanto suas necessidades, e os produtos séo adquiridos pelas

sensacdes e emocgOes que transmitem. Por fim, a perspectiva da influéncia comportamental
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analisa como o ambiente é capaz de influenciar no comportamento dos individuos, e em
consequéncia, na criacdo de necessidade por determinados produtos.

Ja Solomon (2016) divide a tomada de decisdo em trés perspectivas. Na tomada de
decisdo cognitiva, o consumidor pondera cautelosamente as informacGes a respeito de
determinado produto antes de adquiri-lo. Essa perspectiva pode ser dividida em etapas de pré-
compra (reconhecimento do problema, busca de informagdes e avaliagdo de alternativas) e pds-
compra (escolha do produto e resultados).

Inicialmente, o individuo reconhece seu problema e busca soluciona-lo, partindo para a
etapa de busca de informacdes, na qual se pesquisa 0s dados necessarios para tomar uma
decisdo. Ao adquirir todas as informagdes, o consumidor se esforca para avaliar as alternativas
disponiveis e parte para a escolha do produto que melhor condiz com suas necessidades e
expectativas. Por fim, o consumidor avalia a compra de acordo com seu nivel de satisfacéo,
definido apds o uso do produto e com base no quanto este atende as expectativas.

A segunda perspectiva da tomada de deciséo € a habitual, definida como um processo
automatico e sem planejamento, como compras rotineiras e por impulso. Neste cenario, o autor
aborda dois conceitos que determinam o processo de compra: priming e nudging. O priming
pode ser descrito como a pré-ativacao, ou seja, 0s estimulos no ambiente que exercem influéncia
na percepgdo dos produtos, moldando o comportamento dos individuos sem que esses tenham
consciéncia.

J& 0 nudging ¢ considerado como um “empurrdo”, consiste em induzir o consumidor a
determinada escolha, sem restringir sua liberdade de decisdo. Essa estratégia guia o cliente de
forma estratégica, tornando determinado produto mais atrativo e acessivel. Ambas as técnicas
demonstram estimulos sutis, que levam o consumidor a tomar uma decisdo comportamental e
inconsciente.

A terceira e Ultima perspectiva é definida como tomada de decisdo afetiva, em que o
consumidor escolhe de acordo com sentimentos despertados, e ndo através de um raciocinio
I6gico e analitico. As trés perspectivas aqui apresentadas variam de acordo com o produto em
evidéncia e o esfor¢o necessario para tomar a decisdo, influenciando o grau de racionalidade,
emocdo ou influéncia externa que orienta a escolha do consumidor.

Com suporte nas afirmacdes anteriores, € valido buscar compreender as motivac¢des do
consumidor no processo de compra. A motivacdo é formada por estimulos, que podem surgir
do préprio individuo como também de fontes externas, e estes, por sua vez, geram a criagdo e

reconhecimento de necessidades nos consumidores (Mowen; Minor, 2010).
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Solomon (2016) reforca que o marketing utiliza constantemente apelos emocionais nas
estratégias de comunicacdo e propagandas, com o intuito de despertar emogdes e associar
produtos com rea¢Ges emocionais nos clientes. O autor também esclarece o papel das midias
sociais para mobilizar as emoc¢6es dos consumidores, tendo em vista que esses espacos digitais
sdo destinados a exteriorizar sentimentos, sejam eles positivos ou negativos. Além disso, as
organizacOes utilizam essas expressdes para obter informacdes sobre os produtos, a partir da
opinido do proprio consumidor.

O estudo sobre o comportamento do consumidor € abrangente, e busca compreender
ndo apenas o ato da compra, como também os fatores que influenciam essas decisdes. Dessa
forma, torna-se necessario analisar as influéncias culturais que exercem poder sobre as escolhas
dos clientes, uma vez que a cultura molda identidades e influencia na forma como os individuos
interpretam e interagem com o mundo.

Para Hawkins e Mothersbaugh (2018), a cultura é adquirida e influencia as preferéncias
e formas de tomar decis6es de determinados grupos sociais. Os valores culturais geram normas
(que orientam e limitam determinadas acdes) e sancdes (as penalidades por violar normas), e
esses fatores modelam os padrdes de consumo. Ademais, 0 autor destaca que as culturas passam
por transformacdes ao longo do tempo, o que justifica a maior aderéncia a determinados valores
culturais entre as geracGes mais antigas em comparagao as mais jovens.

O marketing busca transmitir os valores culturais aos produtos por meio de estratégias
de comunicacao, especialmente propagandas. Dessa forma, o consumidor busca adquirir esses
bens ndo apenas pelas suas funcionalidades, mas para relacionar os significados culturais a si
préprio (Mowen; Minor, 2010). Para que essa associacdo seja eficaz, é fundamental
compreender as diferentes nuances dos grupos sociais e suas maneiras de interpretar esses
valores.

Para uma compreensdo mais profunda sobre as influéncias culturais de determinados
grupos, € possivel segmentar os fatores em subculturas, classificadas em étnicas, raciais,
religiosas e etarias, além da importancia em evidenciar os papéis de género em cada subcultura
(Solomon, 2016). No ambito do consumo, o entendimento dessas subculturas € importante para
entender os fatores essenciais que moldam os padrdes de consumo de determinados grupos.
Dessa forma, as organizacGes sdo capazes de antecipar as tendéncias de compra, desenvolver
campanhas publicitarias personalizadas e fortalecer o relacionamento com o consumidor.

As subculturas étnica e racial referem-se a um grupo de consumidores que se mantém
coeso e ativo por si s6, conectados por elos culturais ou genéticos e reconhecidos como uma

coletividade. A depender da nacdo, € comum que as etnias sejam categorizadas como
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homogéneas - quando determinada cultura é predominante - e heterogéneas - quando ha maior
variacdo de culturas numa mesma sociedade. No segundo caso, os consumidores dos grupos
minoritarios exercem maior esforco para que suas identidades sejam reconhecidas (Solomon,
2016).

Solomon (2016) conceitua uma subcultura religiosa como individuos que compartilham
afiliacOes e praticas religiosas especificas, criando normas e adotando simbolos como forma de
identificacdo. Assim como as outras subculturas, grupos de individuos religiosos séo
profundamente influenciados por meio de costumes coletivos, o que cria uma identidade
particular a esse grupo. Apesar da relacdo entre religido organizada e consumo néo ser
profundamente estudada, o autor afirma que essas institui¢ces sociais exercem forte influéncia
sobre os padrbes de consumo desses individuos, uma vez que as crencas, os valores morais e
o0s rituais compartilhados moldam o que é considerado aceitdvel ou desejavel consumir, e
impactam nas escolhas dos consumidores.

O autor também destaca a subcultura etaria como fator de importéncia. Para ele, a época
de nascimento do individuo é um fator de similaridade com as outras pessoas que nasceram no
mesmo periodo. Complementarmente, Mowen e Minor (2010) afirmam que as necessidades
variam de acordo com o subgrupo etario, por exemplo: adolescentes de 15 anos possuem
necessidades e preferéncias opostas a idosos de 65 anos. Sendo assim, as subculturas etarias
compBem nichos significativos no cenario mercadolégico, uma vez que cada faixa etaria (ou
geracao) exige das organizacOes estratégias personalizadas as suas particularidades.

Por fim, Solomon (2016) sobressai 0s papéis de género dentro de cada subcultura. Para
0 autor, as sociedades comumente definem os papéis sexuais de acordo com a forma que 0s
individuos devem se comportar, divergindo de acordo com o local e sua cultura predominante,
além de fatores etarios e religiosos. Ademais, esses papéis tendem a ser transformados com o
passar do tempo, especialmente em sociedades com valores culturais mais adaptaveis e menos
predominantes.

Esses papéis séo reforcados tanto pelos produtos oferecidos quanto pelas estratégias de
comunicacdo adotadas pelas empresas (Solomon, 2016). As empresas tendem a associar
determinados padrBes estéticos e comportamentais a cada género, perpetuando estere6tipos
tradicionais que refletem normas culturais e histéricas. Nos estudos sobre comportamento do
consumidor, o género é frequentemente analisado como uma variavel que influencia
preferéncias, decisdes de compra e formas de consumo, evidenciando como construcdes sociais
moldam o modo como homens e mulheres interagem com marcas, produtos e experiéncias de

consumo.
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Conforme especificado, cada subcultura desenvolve padrbes especificos de consumo
que refletem sua identidade coletiva e servem como forma de diferenciagdo social. Assim, 0s
produtos e marcas consumidos por esses grupos funcionam como simbolos de pertencimento,
expressdo e reconhecimento dentro e fora da subcultura. Para as empresas de varejo,
compreender essas dinamicas é fundamental na elaboracdo de novos produtos e estratégias de
comunicacao, propiciando um relacionamento mais segmentado e o fortalecimento de vinculos
com cada publico, o que aumenta a relevancia da organizacdo em diversos contextos.

Diante do exposto, observa-se que o consumidor representa o ponto de partida das
estratégias de marketing, sendo o principal fator no desenvolvimento de produtos e campanhas.
Ademais, o estudo acerca do comportamento do consumidor evidencia diversos fatores internos
e externos ao individuo, que exercem influéncia nas suas identidades e, consequentemente, em
seus padrdes de consumo.

A compreensao dessas variaveis possibilita as organizacGes, em especial empresas de
varejo, antecipar tendéncias e personalizar estratégias, com o intuito de fortalecer os vinculos
com 0s seus publicos. Ao reconhecer que 0 consumo é uma expressao da identidade e senso de
pertencimento do individuo, torna-se evidente que o marketing deve ultrapassar as simples
transagOes comerciais e construir experiéncias de valor com seus clientes.

Assim, o consumidor é reconhecido como um elemento essencial para fundamentar o0s
estudos sobre construcdo e gestdo de marca, uma vez que suas percepgOes e motivacoes
orientam suas decisdes comerciais e, consequentemente, a forma como as marcas devem se
posicionar no mercado. Se 0 consumo ultrapassa a simples aquisicdo de produtos e passa a
refletir identidades, valores e pertencimento, o branding surge como a estratégia capaz de
traduzir esses elementos em experiéncias e comunicagdo. Dessa forma, o proximo capitulo
abordara o branding como ferramenta estratégica que, ao se alinhar as expectativas e
necessidades dos consumidores, fortalece vinculos, gera diferenciacdo e consolida a relevancia

das organizac¢des no ambiente competitivo.
2.2 Branding

Para melhor compreensdo das estratégias de marketing e do processo de construgdo de
marca, € fundamental adotar como base os preceitos aqui ja discutidos acerca do
comportamento do consumidor, bem como reconhecer a relevancia da gestdo de

relacionamento com os clientes. Tal aspecto se justifica pelo fato de que o conceito de marca
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ndo se restringe apenas na identidade visual da empresa, mas sobretudo na forma como a
organizacao se conecta com o publico.

O marketing representa um pilar fundamental no desempenho das operacdes das
empresas, este setor é responsavel pela comunicagdo com a sociedade como um todo,
resultando no sucesso ou fracasso da inser¢ao de novos produtos no mercado e no desempenho
financeiro das organizagdes (Kotler; Keller, 2012). Uma das estratégias de comunicacéo
adotada € a promessa de entrega de valor, que consiste em transmitir ao publico beneficios que
atendam ou até mesmo superem suas expectativas.

Valor é um termo amplamente utilizado para explicar a relacdo dos beneficios tangiveis
e intangiveis dos produtos com os custos monetarios e afetivos associados ao processo de
aquisicdo de um bem (Kaotler; Keller, 2012). Sendo assim, quanto maior o valor que uma
empresa consegue entregar aos seus clientes, maior o nivel de satisfacdo destes com a
organizacao.

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a satisfacdo do cliente é a avaliacdo que ele faz
de um produto com base em suas necessidades pré-estabelecidas, que o motivam a compra, €
nas suas expectativas, formadas a partir das promessas feitas pela empresa. Quando o produto
atende ou supera essas expectativas, o cliente tende a sentir satisfacdo, caso contrario, pode
ocorrer insatisfacdo, afetando sua percepcao da marca e a probabilidade de recompra.

Conforme Kotler e Armstrong (2014) os dois propositos primordiais do marketing
consistem em captar novos clientes e manté-los. Neste sentido, é necessario que as organizacoes
prometam e entreguem valor superior, para que se diferenciem de seus concorrentes e tornem-
se a escolha 6bvia na visdo do consumidor. A fim de alcancar esses objetivos, as empresas
devem demonstrar esses valores ao publico através do processo de construcdo de marca da
organizacao.

Em sua concepcdo mais béasica, e de acordo com o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI, 2024), marca pode ser definida como “...todo sinal distintivo, visualmente
perceptivel, que identifica e distingue produtos e servigos, bem como certifica a conformidade
dos mesmos com determinadas normas ou especificagdes técnicas”. Keller (2006) adiciona
como propriedades de marca os elementos: nome da marca, logotipos e simbolos, personagens
e slogans, jingles e embalagens.

Todavia, as interpretagdes acerca deste conceito sdo ampliadas nos estudos de marketing, a fim
de abarcar outras dimensdes que extrapolam a fungcdo meramente identificadora, conferindo a
marca um papel estratégico na construgdo de valor e no fortalecimento do vinculo com os

consumidores.
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Para Kotler e Armstrong (2014), o conceito de marca néo se restringe aos elementos de
identificagdo, mas constitui um recurso central no relacionamento entre a empresa e 0S
consumidores, pois a marca reflete as cognicdes e emocdes que estes desenvolvem quanto ao
produto e ao seu desempenho. Dessa forma, é possivel afirmar que a marca traduz tudo aquilo
que o produto representa, e adquire uma interpretacao singular na mente de cada consumidor.

No final da década de 1980, as marcas passaram a ser consideradas como ativos,
considerando que estas possuem patriménio e estabelecem o sucesso da organizacdo (Aaker,
2015). A partir dessa perspectiva, o valor de marca deixou de estar apenas em elementos visuais
e passou a representar um recurso estratégico crucial no desempenho dos negécios.

De acordo com Aaker (2011), a relevancia de marca é o agente que impulsiona ao
mesmo tempo que representa a dinamica de mercado. Ou seja, as organizacfes que conseguem
gerenciar suas marcas e manté-las significativas para os consumidores ndo apenas garantem
vantagem competitiva, como também asseguram sua permanéncia e crescimento em cenarios
de alta concorréncia.

O autor afirma ainda que para garantir seu espaco nos mercados existentes, as empresas
devem contestar o padrdo tradicional de preferéncia de marca, que reflete a forma como os
clientes avaliam e escolhem os produtos. Neste padrdo, os consumidores possuem uma
percepcdo semelhante dos atributos dos produtos de diferentes empresas, e ndo estdo dispostos
a abandonar as marcas que ja consomem (Aaker, 2011).

Com o proposito de conquistar significancia em ambientes comerciais competitivos, é
imprescindivel que as empresas varejistas desenvolvam e efetuem estratégias que modifiquem
a visdo dos consumidores sobre a marca, para que possam conquistar e assegurar esses clientes.
Neste sentido, torna-se essencial o desenvolvimento de um branding varejista sélido, capaz de
alinhar identidade, posicionamento e diferenciacdo no mercado, fortalecendo o relacionamento
de longo prazo com o cliente.

Neste sentido, o branding configura-se como a dimensdo do marketing que se ocupa do
desenvolvimento, da gestdo e do fortalecimento das marcas (Neis et al., 2020). Este conceito
refere-se a causar impacto e transmitir o poder da marca através dos produtos, a fim de
influenciar o consumidor de modo a se tornar a escolha 6bvia na visao destes (Kotler; Keller,
2012).

Por conseguinte, o brand equity (valor da marca) é uma concepgdo que concerne ao
diferencial que uma marca confere a um produto, e pode se manifestar na forma como 0s
clientes enxergam e agem a respeito da marca (Kotler; Keller, 2012). Complementarmente,

Kotler e Armstrong (2014) adicionam ao conceito 0 pensamento de que este € o efeito
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diferencial que o conhecimento da marca exerce sobre a forma como o consumidor reage ao
produto e as agdes de marketing associadas. Ou seja, é capaz de medir a capacidade da marca
de conquistar e reter o cliente, logo, quanto maior o brand equity da marca, maior seu poder e
sua influéncia.

O brand equity pode ser medido pela perspectiva da empresa e do consumidor. No
segundo caso, essa visdo baseia-se em quatro dimensdes, sendo estas: diferenciacao, relevancia,
conhecimento e estima (Young & Rubicam, 2011, apud Kotler e Armstrong, 2014). A
diferenciacdo avalia o quanto a marca se destaca em relacdo as concorrentes e sua capacidade
de se tornar lider e valorizada no mercado, enquanto a relevancia analisa a adequagdo da marca
as necessidades do publico e a abrangéncia de seu apelo entre os consumidores. Ja 0
conhecimento verifica o nivel de familiaridade e reconhecimento da marca pelos consumidores,
bem como sua compreensdo sobre seus atributos, enquanto a estima mensura a percepcao de
qualidade, credibilidade e lealdade, indicando o respeito e prestigio que a marca possui.

O entendimento da forca de cada dimenséo permite que as empresas entendam melhor
como a marca € percebida pelo pablico. A marca precisa se destacar em diferentes quesitos para
gue os consumidores a perceba como relevante, e para isso, estes precisam estar familiarizados
com a identidade da marca, que é estabelecida e mantida no processo de construcdo de marca.

A construgdo da marca pode ser entendida como a viséo ou identidade da mesma, que
define o elemento central do branding e exerce influéncia significativa sobre todos os demais
componentes (Aaker, 2015). Quando ela é bem estruturada e definida, torna-se capaz de
sustentar as estratégias de marketing, gerar diferenciacdo e estabelecer parceria com 0s
consumidores.

De acordo com Aaker (2015), o processo de construgdo de marca baseia-se em
elementos de visdo centrais e elementos de visdo estendida. O primeiro refere-se a propostas
para o futuro da empresa, e orientam as iniciativas e projetos de desenvolvimento da marca.
Esses elementos sdo estaveis ao longo do tempo, e funcionam como um guia estratégico para
estruturacédo das acdes de marketing.

Ja os elementos de visao estendida sdo aspectos que enriquecem a identidade da marca,
atribuindo profundidade e flexibilidade a estratégia. Eles funcionam como apoio, permitindo
que as ideias ndo sejam descartadas e tornem-se centrais quando e se necessario, e assim a visao
estendida amplia o olhar estratégico e mantem vivas contribuigdes que fortalecem a gestdo da
marca.

O autor também afirma que a visdo da marca ndo necessariamente € um reflexo da

imagem que esta transmite atualmente. A construcdo da visao refere-se as ambicdes que a
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empresa possui, e engloba significados que a marca pretende implementar e aprimorar. Em tese,
esse processo de elaboragdo ocorre de forma gradual, por meio de etapas que permitem a
organizacdo alinhar suas estratégias e consolidar uma identidade de marca consistente e
diferenciada.

Outro pilar do branding é o desenvolvimento da personalidade da marca, sua identidade.
Aaker (2015) afirma que a personalidade da marca permite: evidenciar e transmitir beneficios
funcionais, gerar dinamismo, estabelecer vinculos de relacionamento com a marca, direcionar
estratégias de desenvolvimento da marca e compreender o consumidor.

A definigdo e a comunicacdo da identidade de marca sdo capazes de transmitir as
vantagens dos produtos, permitindo que o consumidor compreenda o valor oferecido e 0s
diferenciais frente a concorréncia. Ademais, uma marca que transmite dinamismo e energia
projeta uma imagem dinamica capaz de gerar vinculos duradouros com os clientes,
estabelecendo fidelidade e confianca.

Além disso, uma personalidade forte e eficiente serve para direcionar estratégias de
desenvolvimento da marca, garantindo coeréncia em campanhas, produtos e posicionamento
competitivo. Por fim, identidades bem estabelecidas oferecem subsidios para compreender o
comportamento e as expectativas do consumidor, permitindo que a empresa ajuste suas acoes
para atender de forma mais eficaz as necessidades do publico-alvo, consolidando a relevancia
e a competitividade da marca.

Os atributos e valores especificados na identidade de marca permitem que essa se
destague em cenarios competitivos, e para que essas caracteristicas sejam notadas, € necessario
que a marca tenha relevancia. O entendimento da relevancia da marca garante que ela seja
percebida como significativa e adequada as necessidades do consumidor. Aaker (2011) agrega
quatro conceitos que funcionam como pilares ao conceito de relevancia, sdo eles: categorizacao,
enquadramento, consideragdo e mensuragao.

A categorizacdo refere-se ao ato de consolidar fatores em grupos com base em suas
semelhancas, com o intuito de entender e padronizar fendmenos. Esse metodo é categorizado
em duas maneiras: atraves da “Concordancia em Atributos”, onde os individuos definem regras
para cada categoria, e escolnem os produtos considerando como este se assemelha mais a
determinada categoria, e através da categorizagdo “Dos Exemplares”, que toma um modelo
como referéncia, e as escolhas séo realizadas com base neste, ou seja, quanto mais préximo o
produto em analise for do exemplar, mais chances de ser escolhido.

A “Concordancia em Atributos” geralmente ¢ utilizada em processos de decisdo mais

simples, enquanto o “Dos Exemplares” ¢ utilizado em processos mais complexos. A
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categorizacdo é fundamental para o entendimento de relevancia, pois permite que a marca se
posicione evidentemente em categorias e aumente suas chances de ser considerada no processo
de decisdo de compra.

O segundo conceito que opera como suporte da relevancia da marca é o enquadramento,
que consiste em definir o campo de concorréncia que a marca deseja atuar, estabelecendo os
atributos que seréo considerados pelo consumidor. O enquadramento influencia a perspectiva
do cliente, atribuindo elementos que ele ira associar e afetando a percepcdo e acbes do
individuo. Esse conceito agrega a relevancia da marca direcionando a atencdo do consumidor a
elementos que colocam a marca em evidéncia, atribuindo vantagem competitiva a empresa.

O terceiro conceito relevante é a consideracdo, que diz respeito ao espaco que a marca
ocupa na mente dos consumidores. Uma marca relevante é aquela que é uma das opcdes do
cliente no momento da compra, e a importancia da consideracao reside em garantir visibilidade
no processo de triagem que o consumidor realiza, considerando também o tipo de produto a ser
adquirido. Se a marca ndo € considerada nessa etapa da triagem do consumidor, ndo possui
relevancia ou vantagens necessarias no espaco competitivo.

Por fim, o quarto conceito compete a medir a relevancia da marca. A mensuragdo
entende os critérios utilizados pelos consumidores para avaliar a relevancia de uma marca, ou
seja, analisa os trés conceitos esclarecidos anteriormente e identifica se a marca esta ou ndo
conseguindo se manter significativa. Esse conceito oferece um diagndstico do processo de
construcdo de marca, e permite que os profissionais de marketing realizem direcionamentos
estratégicos para ajustar suas acdes de branding.

Apb6s compreender a necessidade de uma identidade bem estruturada e seu papel na
relevancia da marca no mercado comercial de varejo, é crucial evidenciar a necessidade do
diferencial da marca. Aaker (2015) declara que apenas inovar as ofertas ndo € suficiente, a
empresa deve arquitetar uma estrutura organizacional consistente, e transmitir seus valores e
cultura aos clientes.

O autor elucida também que a tradicdo e fundamentos representam uma empresa, e
funcionam como base para o relacionamento com os consumidores. Sendo assim, as marcas
conseguem se diferenciar e estabelecer vinculos duradouros através da construgdo de uma
proposta de valor marcante, do alinhamento consistente entre identidade, cultura e valores
organizacionais, e da oferta de experiéncias que reforcem a percepcdo de relevancia junto aos
consumidores.

Kotler e Keller (2012) agregam ao pensamento ao evidenciar a necessidade de um

branding interno na organizacéo. Para os autores, os funcionarios devem compreender e acolher
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os valores transmitidos pela empresa, enquanto esta precisa inspirar todos os colaboradores e
demais individuos que se relacionam com 0s consumidores representando a marca, como
fornecedores e revendedores. O conceito de branding interno consiste em alinhar valores e
cultura dentro da organizacdo, promovendo uma transformacdo de dentro para fora que
fortalece a experiéncia e a percepcao da marca no mercado.

Com a finalidade de sustentar a diferenciacdo, é fundamental que a organizacdao elabore
barreiras no processo de construcdo de marca. As barreiras sdo mecanismos criados para
proteger a posicdo competitiva da marca e dificultar a imitacdo ou insercdo de novos
concorrentes no mesmo cenario competitivo. Elas também servem para suportar a relevancia
da marca, mantendo-a desejavel e duradoura para os consumidores.

Essas barreiras sdo classificadas em quatro categorias. A primeira delas é a categoria de
investimento, que torna economicamente ineficaz aos concorrentes qualquer tentativa de
replicar as estratégias. A segunda categoria é a de beneficios préprios, que representam
vantagens exclusivas oferecidas pela marca, capazes de gerar valor direto ao consumidor e criar
barreiras competitivas que tornam inviavel a substituicdo por concorrentes.

A terceira categoria fundamenta-se no relacionamento com o cliente, e propde uma
unido que ultrapasse os limites da oferta, e se mantenha através de vinculos pessoais com a
marca, tornando dificil e improvavel a migracdo para concorrentes. A quarta e Gltima barreira
refere-se a definir fortes conexdes com a categoria, de modo a ter uma identidade tdo
consolidada que a marca € vista como padrdo, fazendo com que os consumidores tenham
dificuldade em enxergar alternativas.

Mesmo com o branding bem estruturado e eficiente, a marca deve estar em constante
vigilancia para evitar a perda de relevancia e posicionamento no mercado. Aaker (2015)
estabelece trés ameacas a relevancia da marca, a primeira delas diz respeito a subcategoria em
declinio, ou seja, quando novas tendéncias ou inovagfes fazem com que os clientes deixem de
considerar relevante aquilo que a marca tradicionalmente oferece. Mesmo que a marca seja
forte, reconhecida e admirada, ela pode perder espaco caso ndo esteja visivel ou ndo tenha
credibilidade nas novas subcategorias em ascensao.

A segunda ameaca € decorrente de uma associacdo negativa a marca. Neste cenario,
algum problema na qualidade do produto ou polémicas nas quais a marca esta inserida tornam-
se motivos para que os consumidores parem de comprar os produtos, buscando ndo estarem
associados com a marca como forma de protesto.

A terceira ameaca pode ocorrer quando a marca perde seu vigor. Quando novas

tendéncias ou inovagfes surgem, a marca pode perder relevancia mesmo sendo forte, se ndo
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tiver visibilidade e credibilidade nas novas subcategorias do mercado. Em sintese, as ameacas
a marca demonstram que, mesmo com uma identidade consolidada e um branding eficiente, a
relevancia pode ser comprometida por mudancas no mercado, nas preferéncias dos
consumidores e pela inovagdo da concorréncia. Reconhecer e antecipar essas ameacas permite
que a empresa ajuste suas estratégias, mantenha sua visibilidade, credibilidade e diferenciacéo,
garantindo que a marca continue significativa e competitiva ao longo do tempo.

A vista do que foi apresentado, o branding deve ser compreendido como o processo de
criacdo de uma identidade solida, personalidade da marca e estratégias que garantam relevancia
junto ao consumidor. Os conceitos aqui apresentados demonstram como a gestdo eficaz da
marca impacta diretamente a percepgéo, a consideracdo e a fidelidade do cliente, refor¢ando
sua posi¢do no mercado varejista.

O dominio do processo de branding oferece uma base tedrica para compreender como
as marcas constroem valor e se relacionam com 0s consumidores em um cenario competitivo.
Entender os elementos que sustentam a identidade, a relevancia e a diferenciacdo das marcas
permite analisar de forma mais aprofundada os fatores que influenciam a deciséo de compra da
Geracdo Z, especialmente em um contexto em que experiéncias digitais e engajamento social
desempenham papel central.

Sendo assim, o capitulo seguinte se debruca especificamente sobre a Geracdo Z
enquanto consumidora, investigando suas caracteristicas, comportamentos e expectativas em
relacdo as marcas de varejo. Ao compreender o perfil, os valores e as preferéncias desse publico,
é possivel analisar de que maneira os conceitos de branding, relevancia e construcdo de marca

discutidos neste capitulo se aplicam na pratica.

2.3 O Consumo da Geragdo Z

Tendo como base a Teoria das Geragdes proposta por Strauss e Howe (1991) e adotando
a premissa de que e possivel analisar as geracdes como grupos coesos e com individuos
semelhantes entre si, esta pesquisa busca desenvolver os conceitos acerca da Geragdo Z.
Investigar as expectativas deste publico € essencial para compreender o futuro do varejo, uma
vez que essa geracdo possui um enorme poder para transformar as formas de producédo e
consumo (Priporas; Stylos; Fotiadis, 2017).

A Teoria das GeracOes propGe que as geragOes e seus contextos sociais e culturais se
encaixem em um ciclo recorrente de aproximadamente 80 a 90 anos. Cada ciclo é composto

por quatro fases, que se sucedem por volta de 20 anos, e correspondem ao periodo no qual uma
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geracdo nasce e se desenvolve em sociedade. Strauss e Howe (1991) elucidam que as geracgoes
ndo apenas descrevem diferencas de faixas etérias, mas sao marcadas por eventos, como crises
e renovagdes sociais.

Ademais, Strauss e Howe (1991) defendem que, dentro de uma geracao, é possivel
identificar diferengas internas significativas, decorrentes da influéncia de distintos contextos
historicos, sociais e tecnoldgicos vivenciados ao longo do tempo. Os autores argumentam que
as geracdes sdo moldadas por eventos tecnoldgicos e sociais, e que 0s membros mais antigos
de uma geracdo tendem a apresentar caracteristicas hibridas, compartilhadas com a geracao
anterior, assim como membros mais jovens de uma geragdo costumam compartilhar
caracteristicas com a geracdo subsequente.

Diversas instituicdes e pesquisadores buscam delimitar o periodo que corresponde aos
anos de nascimento dos individuos da Geragdo Z. Fontes como Pew Research Center (2019) -
que se compromete a identificar e mensurar atitudes e comportamentos, e segmenta-los em
diferentes grupos sociodemogréficos - define que pessoas nascidas entre 1995 até meados da
década de 2010 pertencem a este corte social.

Autores como Zomer, Costa e Santos (2017), Francis e Hoefel (2018) e Kovalchuk et
al. (2024) também corroboram com essa delimitacdo dos anos de nascimento. Acrescentam
ainda que foi nesse momento que o uso da internet se intensificou, assim, os individuos dessa
geracdo ja nasceram em um contexto digital, sem a necessidade de vivenciar a transi¢cdo do
analdgico para o digital.

Estes individuos se destacam pela imersdo no mundo digital, nasceram e desenvolveram
suas personalidades sob a influéncia das redes sociais e suas formas de interagir com o0 mundo
se resumem em integrar as tecnologias disponiveis. Por consequéncia, seus comportamentos
enquanto consumidores sdo definidos com base nos conteldos consumidos nas midias, que

influenciam suas preferéncias e decises de compra.

Os membros da Geragéo Z - em termos gerais, pessoas nascidas entre 1995 e 2010 -
sdo verdadeiros nativos digitais: desde a mais tenra infancia, foram expostos a
internet, as redes sociais e aos sistemas moveis. Esse contexto produziu uma Geragao
hipercognitiva, muito a vontade para coletar e cruzar informagdes de diversas fontes

e para integrar experiéncias virtuais e offline. (FRANCIS; HOEFEL, 2018).

Denominados como Zoomers, 0s pertencentes da Geragdo Z também sdo conhecidos
pelas suas capacidades em desenvolver multiplas tarefas ao mesmo tempo, devido a

naturalidade em consumir diversos contedos em diferentes plataformas simultaneamente.
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Como sempre estiveram imersos no ambiente virtual, tornam-se consumidores mais criticos e
informados.

Segundo estimativas realizadas pelo Censo Demografico de 2022, a Geracdo Z
corresponde a mais de 20% da populacédo brasileira (IBGE, 2022). Dessa forma, essa geracao
constitui um segmento estratégico para o varejo contemporaneo, visto que sua presenca no
mercado ndo apenas simboliza uma parcela significativa da populagdo, mas também um puablico
altamente influente e conectado, capaz de moldar tendéncias de comportamento de compra
(Priporas; Stylos; Fotiadis, 2017).

O ambiente tecnoldgico moldou o comportamento de consumo da Geragdo Z, além de
suas expectativas em relagcdo a marcas, tornando esses individuos consumidores que valorizam
autenticidade, propdsito e transparéncia. Ademais, apresentam maior consciéncia em relagédo a
sustentabilidade e responsabilidade social (Koneti; Seetharaman; Maddulety, 2025).

O impacto desse grupo no mercado atual é significativo e crescente. Os pertencentes a
Geragéo Z tornam-se consumidores mais exigentes, tendo em vista que valorizam a experiéncia
do processo de compra e tomam decises que valorizem suas identidades (SEBRAE, 2025).
Conforme afirma Wood (2013), quatro tendéncias caracterizam a Geracdo Z como

consumidora:

1. Foco em inovacéo;

2. Insisténcia em conveniéncia;
3. Desejo latente de seguranca;
4. Tendéncia ao escapismo.

Em resumo, esses individuos se sentem confortaveis com as constantes inovagdes, e
tendem a realizar escolhas com base na estética do produto e da marca. Buscam adquirir
produtos e servicos que entreguem rapidez em suas atividades, atribuindo a conveniéncia de
suas rotinas, 0 que gera uma maior sensibilidade as marcas que consomem e ocasionam
consumos escapistas.

Thangavel, Pathak e Chandra (2019) afirmam que a Geragdo Z costuma tomar decises
de compra com base em trés fatores: menor preco/melhor oferta, exibi¢do do produto e
avaliacdo de outros usudrios. Dessa forma, percebe-se que essa geracdo atribui grande
importancia a relagéo custo-beneficio, mas também valoriza a apresentacéo visual e, sobretudo,
a validacgéo social obtida por meio de comentarios e experiéncias de outros consumidores.

Ja Gollo et al. (2019) destacam que esses jovens se percebem como conectados,
comunicativos, modernos e intelectuais, estabelecendo interagfes predominantemente por meio

das redes sociais, acompanhando influenciadores digitais no YouTube e em blogs, acessando



31

sites e utilizando dispositivos moveis para a realizagdo de compras on-line.

Esse comportamento reforca a centralidade das plataformas digitais no processo de
deciséo de compra, consolidando a Geracdo Z como um publico que busca ndo apenas adquirir
produtos, mas também vivenciar experiéncias de consumo socialmente compartilhadas e
legitimadas. Sendo assim, € esperado que essa geracdo influencie praticas de marketing no
varejo tanto do ponto de vista tecnoldgico quanto do produto em especifico (Priporas; Stylos;
Fotiadis, 2017).

Sob a otica do branding, os estudos de Smith e Chang (2025 apud Koneti; Seetharaman;
Maddulety, 2025) revelam que a Geragdo Z demonstra ser menos leal a marcas em comparagéo
com outras geracdes. Todavia, 0 engajamento com marcas que promovem e valorizam
comunidade e interatividade, reforcando a importancia de estratégias que transcendam a
simples oferta de produtos.

Outro aspecto relevante do comportamento desses individuos é sua familiaridade com
estratégias omnichannel, hoje amplamente consolidadas em grande parte pela influéncia dessa
geracdo (E-Commerce Brasil, 2025). Esse grupo transita com naturalidade entre o ambiente
fisico e digital, exigindo experiéncias de consumo fluidas e sem barreiras, que fornecam
liberdade para decidir como e onde a compra seré finalizada. Sendo assim, a conexdo entre
consumo e lealdade as marcas para Geragdo Z ndo se trata apenas do produto em si, mas da
experiéncia e jornada de compra.

A busca por experiéncias diferenciadas se tornou um dos principais direcionadores da
relacdo da Geracdo Z com as marcas varejistas. Ao contrario de geracdes anteriores, que
valorizavam essencialmente o preco e a funcionalidade do produto, a Geracdo Z prioriza 0
sentido de pertencimento e a conexao emocional que uma marca pode oferecer. I1sso exige que
o varejo amplie suas estratégias para além da venda, investindo em acdes que envolvam
interagdo em redes sociais, gamificacdo de processos de compra, programas de fidelidade
dindmicos e eventos que criem uma sensacgdo de comunidade (Francis; Hoefel, 2018).

E valido ressaltar que, apesar do discurso de valorizagio de causas sociais e ambientais,
a Geragdo Z apresenta contradi¢@es quanto aos seus habitos de consumo. Mediante as op¢des,
os individuos ainda priorizam pre¢o e conveniéncia, o que os levam a optar por marketplaces
de baixo custo. Essa dualidade evidencia que suas decisdes de compra sdo guiadas por uma
combinacdo de valores éticos e fatores pragmaticos, mostrando que o comportamento do
consumidor dessa geragdo envolve negociagdes constantes entre idealismo e praticidade.

Ismail et al. (2020) afirmam que tanto o engajamento da marca no autoconceito quanto

a percepcdo de utilidade exercem papel determinante na consolidacéo da lealdade a marca entre
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jovens consumidores. Os resultados evidenciam que, quanto maior a incorporagdo simbolica da
marca & identidade do individuo e quanto mais elevada a percepcdo de valor funcional, maior
tende a ser o nivel de fidelizacao apresentado por esse publico.

A analise da Geracdo Z enquanto consumidora evidencia um perfil marcado pela
influéncia direta do ambiente digital e pelas interagdes sociais mediadas pela tecnologia. Como
nativos digitais, esses individuos constroem suas percepcdes de valor e tomam decisdes de
compra a partir de multiplas referéncias, como redes sociais, avaliacfes de outros usuarios e a
conveniéncia das plataformas. Esse comportamento revela consumidores mais informados,
exigentes e atentos as experiéncias que envolvem as marcas, o que os diferencia de geracdes
anteriores e amplia os desafios para 0 mercado varejista.

Nesse sentido, compreender o comportamento da Geracdo Z torna-se estratégico para
identificar as principais mudancgas no processo de consumo. O estudo da Geragdo Z mostra-se
essencial para compreender a evolugdo do comportamento do consumidor no contexto atual.
Este capitulo contribui para refletir sobre como o consumo deixou de ser apenas transacional
para assumir uma dimensdo relacional e simbdlica. Desse modo, a andlise evidencia que
acompanhar as motivacOes e expectativas dessa geracdo € fundamental ndo apenas para
entender suas praticas de compra, mas também para projetar o futuro das relacbes entre

consumidores e marcas no varejo contemporaneo.
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3 METODOLOGIA

Para alcancar o proposito da investigacdo, esta pesquisa foi realizada seguindo uma
abordagem quantitativa, ja que utiliza métodos estatisticos para representar fendmenos naturais
(Virgillito et al., 2010). Essa abordagem busca analisar as percepg¢des e comportamentos de
individuos da Geracdo Z e padronizar seus comportamentos e percepcOes sobre o
relacionamento com as marcas de varejo.

O meétodo utilizado € o survey, com a aplicacdo de um questionario estruturado,
elaborado a partir das teorias discutidas ao longo desta pesquisa. No que tange a concepc¢ao
metodoldgica, esta se define como descritiva, uma vez que busca coletar informacgdes que
permitam identificar, caracterizar e analisar o perfil da Geracdo Z, descrevendo seus
comportamentos de consumo e sua relacdo com as marcas de varejo (Hair et al., 2014).

A utilizacdo da abordagem quantitativa mostra-se pertinente por possibilitar a
mensuracao das percepcdes da Geracdo Z de forma rigorosa e comparavel. O survey, aplicado
por meio de questionario estruturado, contribui para a coleta padronizada de dados e
identificacdo de tendéncias coletivas. Nesse sentido, a pesquisa assume carater descritivo, ao
buscar delinear o perfil de consumo desse publico e sua relagcdo com as marcas de varejo, sem
a pretensdo de estabelecer relacGes causais.

No que se refere ao procedimento I6gico, a pesquisa fundamenta-se no raciocinio
indutivo, partindo da observacdo de dados empiricos coletados junto aos respondentes para a
compreensdo do comportamento de consumo da Geragdo Z. Nessa perspectiva, a generalizacédo
decorre da andlise de casos concretos, e ndo de pressupostos prévios, permitindo a identificacdo
de padrdes e regularidades que fundamentam as conclusdes do estudo (Gil, 2019).

A amostragem, de carater ndo probabilistico por conveniéncia e acessibilidade, foi
composta pelos participantes que voluntariamente responderam ao questionario, constituindo
uma representagdo valida para a analise exploratdria e descritiva proposta neste estudo. Os
dados foram coletados através da plataforma Google Forms, e o questionario foi divulgado
através de redes sociais e demais plataformas de comunicacdo, com o intuito de alcangar um
amplo nimero de respondentes. O questionario ficou disponivel para coleta de respostas por 43
dias.

O instrumento de coleta de dados foi submetido a uma etapa de pre-teste, realizada com
docentes e individuos pertencentes a Geracdo Z, com o objetivo de verificar a clareza, a

compreenséo e a adequacdo das questes propostas. Os resultados dessa etapa indicaram que
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néo foram identificadas dificuldades de interpretacdo ou de resposta por parte dos participantes,
evidenciando a consisténcia e a adequacdo do questionario para a aplicagdo definitiva.

Com a aplicacdo do questionario, foi possivel obter 88 respostas. Todavia, oito das
respostas foram de individuos que ndo se enquadram na Geracdo Z, ndo sendo consideradas
vélidas para as analises dos resultados obtidos. Posteriormente, os dados coletados foram
organizados e analisados utilizando a ferramenta Power BI, que permite uma visualizagédo
completa das informacoes e a identificacdo de padrdes relevantes para o estudo. Ademais, 0s
calculos de estatistica descritiva foram realizados por meio do software Jamovi, com o objetivo
de analisar a distribuicdo das respostas e identificar padrbes de comportamento entre os
participantes, bem como realizar inferéncias a partir de testes de relacionamento (correlacéo de

Spearman) e analise de variancia (ANOVA).

3.1 Elaboracéo do Questionario

O questionario foi estruturado em sete blocos tematicos, compostos por perguntas
elaboradas com base na fundamentacédo teorica desta pesquisa, bem como em outras fontes
consultadas ao longo da investigacdo. Cada bloco foi precedido por uma breve descri¢do, com
0 objetivo de apresentar seu contelido e orientar os respondentes quanto a forma de resposta.
Previamente ao acesso as questdes, os participantes foram apresentados ao Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), no qual declararam ciéncia acerca dos objetivos
do estudo e da utilizagdo de seus dados de maneira ética, confidencial e sigilosa.

As questdes aplicadas aos respondentes foram formuladas a partir de estudos prévios,
notadamente os de Gollo et al. (2019) e Ismail et al. (2020), cujas pesquisas tiveram como foco
a Geracdo Z, publico-alvo também considerado neste estudo. A formulacdo do questionario
apresentado nesta pesquisa baseou-se, portanto, nas escalas propostas por esses autores, as quais
foram aplicadas e adaptadas conforme a necessidade de cada quest&o.

Optou-se por alternar perguntas inspiradas nesses referenciais com outras de elaboragéo
prépria, uma vez que, embora o direcionamento tedrico dos autores tenha se mostrado
pertinente, foi necessario ajustar o contetdo das questdes ao contexto especifico desta
investigacdo. Dessa forma, a maior parte dos itens foi desenvolvida pela pesquisadora, com
base nas analises e conceitos discutidos no referencial tedrico, garantindo maior alinhamento
entre o instrumento de coleta e os objetivos do estudo.

Para alcancar os objetivos previamente propostos, as questdes presentes no questionario

foram estruturadas de modo a possibilitar a identificacdo do conceito e dos principais aspectos
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relacionados a Geracdo Z, o mapeamento de seus padrdes de consumo e a compreensao da
forma como esses consumidores se relacionam com as marcas de varejo. Sendo assim, 0
instrumento de coleta de dados foi elaborado para captar informac@es alinhadas aos propésitos
do estudo, garantindo coeréncia entre os objetivos definidos e os dados obtidos.

O primeiro bloco refere-se ao perfil sociodemografico dos respondentes, contemplando
questdes sobre ano de nascimento, género, escolaridade, estado civil, situagdo profissional,
local de residéncia e renda. As perguntas e alternativas de resposta foram elaboradas com o
objetivo de tracar um panorama sociodemografico dos participantes. Cinco das sete questoes
deste bloco sdo de multipla escolha, permitindo apenas a selecdo de uma alternativa por item.
Todavia, duas perguntas (“Em qual ano vocé nasceu?” e “Em qual cidade vocé reside
atualmente?”’) sdo descritivas, possibilitando que os respondentes ndo fiquem restritos a
alternativas pré-definidas, o que amplia a liberdade de resposta e contribui para uma analise

mais detalhada posteriormente.

Quadro 1 - Perguntas do Bloco 1
BLOCO 1 - PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Em qual ano vocé nasceu?

Género.

Escolaridade.

Estado Civil.

Situacdo Profissional.

Em qual cidade vocé reside atualmente?

Qual é a sua renda mensal pessoal aproximada?

Fonte: Elaborado pela prépria autora com base no formulério aplicado (2025).
*Nota: Todas as questdes foram elaboradas pela prépria autora.

O segundo bloco concerne o envolvimento com marcas de varejo, contemplando
questdes que investigam a conexdo dos respondentes com as marcas, incluindo aspectos
relacionados a identificacdo e personalidade da marca, bem como & intencdo de recomendacao.
As perguntas e alternativas foram elaboradas com o objetivo de compreender as percepcoes e
vinculos emocionais do publico em relagcdo as marcas que consome. Todas as questdes sao de

multipla escolha, permitindo selecionar apenas uma alternativa por questéo.
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Quadro 2 - Perguntas do Bloco 2
BLOCO 2 - ENVOLVIMENTO COM MARCAS DE VAREJO

Eu tenho uma conexao especial com as marcas que gosto.*

Eu considero que minhas marcas favoritas fazem parte de minha personalidade.*

Eu escolho as marcas que irei consumir com base na minha personalidade e no que
acredito.

Gosto de comentar e recomendar minhas marcas favoritas.

Busco sempre adquirir novos produtos de minhas marcas favoritas.

Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).
*Nota: Todas as questGes foram elaboradas pela propria autora, exceto as identificadas com *, que foram
construidas a partir da pesquisa de Ismail et al., 2020.

O terceiro bloco diz respeito a consciéncia de valor dos respondentes ao adquirir
produtos. Questiona-se o publico sobre a relacdo custo-beneficio e a priorizacao entre preco e
qualidade, além de questionar os individuos sobre a sua disposicdo em pagar um pre¢o baseado
no valor percebido da marca. Todas as perguntas apresentam alternativas mdltiplas, sendo

possivel selecionar apenas uma opg¢ao em cada uma.

Quadro 3 - Perguntas do Bloco 3
BLOCO 3 - CONSCIENCIA DE VALOR

Priorizo a qualidade em detrimento do preco, busco produtos que atendam minhas
expectativas, sem me preocupar muito com o custo.

Priorizo o preco em detrimento da qualidade, busco produtos preferindo valores menores,
sem me preocupar muito com a qualidade.

Quando compro, comparo precos em diferentes marcas para ter certeza de que irei adquirir
o0 produto pelo melhor valor possivel.*

Evito pagar mais em marcas que nao possuem um valor percebido.

Aceito pagar mais em marcas que possuem alto valor percebido.

Fonte: Elaborado pela prépria autora com base no formulario aplicado (2025).
*Nota: Todas as questBes foram elaboradas pela propria autora, exceto as identificadas com *, que foram
construidas a partir da pesquisa de Ismail et al. (2020).

O quarto bloco aborda a lealdade a marca, investigando a relacdo dos individuos com
marcas ja conhecidas e consumidas anteriormente. As questdes exploram o grau de fidelidade

dos consumidores, a confianga nas marcas que utilizam regularmente e a disposicdo em
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continuar consumindo essas marcas mesmo diante de mudancas, como aumento de preco. Cada
questdo é de multipla escolha, permitindo ao respondente marcar somente uma alternativa.

Quadro 4 - Perguntas do Bloco 4
BLOCO 4 - LEALDADE A MARCA

Eu prefiro consumir de marcas que ja conhego e consumi antes, do que experimentar novas
marcas.*

Eu me considero leal a uma marca de determinado produto.*

Sinto confianga em marcas que sempre consumo.

Considero que meu grau de fidelidade a uma marca:.*

Continuo consumindo minhas marcas favoritas, mesmo com aumento de preco.

Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).
*Nota: Todas as questGes foram elaboradas pela propria autora, exceto as identificadas com *, que foram
construidas a partir das pesquisas de Gollo et al. (2019) e Ismail et al. (2020).

O quinto bloco examina a influéncia de fatores externos no momento da compra,
considerando a relevancia de recomendac6es de conhecidos, avaliacdes on-line e contedos de
influenciadores digitais. As questBes investigam até que ponto esses elementos impactam as
decisdes de consumo e a disposi¢do dos individuos em adquirir produtos de novas marcas. As
questbes foram elaboradas em formato de maltipla escolha, com selecéo limitada a uma Unica

resposta por item.
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Quadro 5 - Perguntas do Bloco 5
BLOCO 5 - INFLUENCIA NO MOMENTO DA COMPRA

Vocé considera que acompanha muitos influenciadores digitais nas redes sociais?

As recomendacdes de conhecidos possuem grande influéncia nas marcas que consumo.

Comentarios on-line possuem grande influéncia nas marcas que consumo.

Avaliagdes e recomendac0es de influenciadores digitais possuem grande influéncia nas
marcas que consumo.

Publicidades e anuncios personalizados possuem grande influéncia nas marcas que
consumo.

Costumo adquirir produtos de novas marcas com base nos conteidos que consumo de
influenciadores digitais.

Fonte: Elaborado pela prépria autora com base no formulério aplicado (2025).
*Nota: Todas as questdes foram elaboradas pela prépria autora.

O sexto bloco aborda os efeitos da internet no comportamento de consumo, investigando
a frequéncia de uso das redes sociais e a influéncia de contetdos on-line nas decisdes de compra.
As questbes exploram como avaliagfes, anuncios personalizados e a presenca digital das
marcas impactam a confianca e a disposi¢do dos individuos em experimentar novos produtos.
Todas as perguntas deste bloco sdo de multipla escolha e possuem alternativas pré-definidas,

possibilitando escolher apenas uma opc¢éo por questao.

Quadro 6 - Perguntas do Bloco 6
BLOCO 6 - EFEITOS DA INTERNET

Considero que o tempo que passo on-line e nas redes sociais € entre:.

Quando vou adquirir um produto, sempre busco avaliagcdes on-line.

Anuncios e contetidos on-line personalizados influenciam minha decisdo de compra.

Costumo experimentar novas marcas que estao viralizadas no ambiente on-line.

Sinto que as marcas que tém presenca forte nas redes sociais sao mais confiaveis.

Assisto videos nas redes sociais para decidir se vale a pena comprar um produto.

Fonte: Elaborado pela prépria autora com base no formulario aplicado (2025).
*Nota: Todas as questdes foram elaboradas pela propria autora.

O sétimo bloco, intitulado “Outros Fatores”, investiga elementos adicionais que

influenciam o comportamento de consumo. As questdes abordam a preferéncia por marcas com
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compromisso ambiental, a valorizacgao de experiéncias diferenciadas e personalizadas, a relacdo
entre lealdade e experiéncia de compra, bem como a tendéncia de compartilhar opinides sobre
marcas de grande visibilidade nas redes sociais. O bloco é composto por questdes de multipla

escolha, em que somente uma alternativa pode ser selecionada em cada pergunta.

Quadro 7 - Perguntas do Bloco 7
BLOCO 7 - OUTROS FATORES

Dou preferéncia a marcas com compromisso ambiental quando fagco uma compra.

Quando vou realizar uma compra, eu prefiro:.

Constantemente, opto por marcas que me fornecem experiéncias diferenciadas e
personalizadas.

Minha lealdade a uma marca esta diretamente relacionada a experiéncia de compra.

Ap06s consumir uma marca que tem grande visibilidade, gosto de compartilhar minha
experiéncia nas redes sociais.

Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).
*Nota: Todas as questfes foram elaboradas pela prépria autora.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise dos resultados obtidos por meio do questionario on-line, aplicado atraves da
plataforma Google Forms, busca compreender o comportamento de consumo dos respondentes,
assim como identificar padr@es, relacfes e possiveis diferencas estatisticamente significativas
entre as variaveis. Do total de respondentes, oito participantes ndo se enquadram na Geracao Z
e, por esse motivo, suas respostas nao foram consideradas nas analises.

As analises do perfil sociodemografico dos respondentes tém carater descritivo e
apresentam a composicdo da amostra investigada. Para essa etapa, foram utilizados
exclusivamente graficos, os quais possibilitam uma visualizacdo clara e objetiva das
caracteristicas dos participantes, como género, faixa etaria e demais varidveis de identificacéo.
Essa abordagem permite compreender o contexto dos respondentes, sem a intencdo de
estabelecer relacdes estatisticas, servindo como base para a interpretacdo das analises
subsequentes relacionadas ao comportamento de consumo da Geragéo Z.

A andlise de confiabilidade da escala, realizada por meio do coeficiente Omega de
McDonald, evidenciou adequada consisténcia interna do instrumento de forma geral.
Globalmente, os itens apresentam niveis satisfatorios de coeréncia na mensuracdo dos
construtos investigados, refletindo uma estrutura interna consistente. Considerando que o
Omega de McDonald ndo pressupde a equivaléncia das cargas fatoriais entre os itens, seus
resultados fornecem uma estimativa mais robusta da fidedignidade da escala, tornando-a
apropriada para sustentar as analises propostas no estudo.

Destaca-se que o Bloco 1 (Perfil Sociodemografico) ndo foi incluido no célculo do
Omega de McDonald, uma vez que suas variaveis possuem natureza categorica e descritiva,
ndo se configurando como indicadores de um construto latente Gnico. O Bloco 7 (Outros
Fatores) tambem néo foi incluido nessa analise, pois reune variaveis de naturezas distintas, ndo
orientadas a mensuracgdo de um unico construto.

Quando analisados separadamente, alguns blocos do questionario apresentaram niveis
satisfatorios a elevados de consisténcia interna, revelando estabilidade e alinhamento entre os
itens que compdem essas dimensdes. Tais achados reforgam a confiabilidade das medidas
nesses construtos especificos, indicando que os itens convergem de maneira adequada para
representar os respectivos conceitos tedricos.

Por outro lado, determinadas dimensGes evidenciaram niveis mais baixos de
consisténcia interna, enquanto outra apresentou confiabilidade moderada. Esses resultados

sugerem a presenca de maior heterogeneidade entre os itens em alguns blocos do instrumento.
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Do ponto de vista metodoldgico, os dados foram mantidos conforme originalmente
coletados, considerando a consolidacdo prévia das analises estatisticas. Assim, as dimensfes
que apresentaram menor consisténcia interna foram interpretadas com a devida cautela,
reconhecendo-se suas limitacdes, sem, contudo, comprometer a validade geral do instrumento
e a interpretacdo dos resultados do estudo. Os dados podem ser visualizados por meio da Tabela
1.

Tabela 1 - Analise de Confiabilidade da Escala por Blocos Tematicos

Variaveis Omega de McDonald
IBIoco 2 - Envolvimento com Marcas de Varejo | 0,892 I
Bloco 3 - Consciéncia de Valor 0,663
Bloco 4 - Lealdade & Marca 0,821
Bloco 5 - Influéncia no Momento da Compra 0,859
Bloco 6 - Efeitos da Internet 0,812

Fonte: Elaborado pela prépria autora com base no formulario aplicado (2025).

Para compreender os principais fatores do perfil de consumo do grupo analisado sao
aplicadas medidas de estatistica descritiva, a fim de identificar tendéncias centrais, niveis de
concordancia e a dispersdo das respostas. Essa analise permitiu observar o comportamento
predominante dos respondentes em relagdo a cada variavel de forma individual, contribuindo
para uma leitura mais aprofundada e detalhada dos fatores que influenciam suas percepc¢oes,
atitudes e praticas de consumo.

Com o intuito de investigar as relacfes entre os fatores, optou-se pela utilizagcdo do
coeficiente de correlagdio de Spearman, uma vez que as Vvariaveis analisadas sao
majoritariamente ordinais, mensuradas por meio de escala Likert, ndo atendendo aos
pressupostos de linearidade exigidos pela correlagdo de Pearson.

Com o objetivo de verificar a existéncia de diferencgas estatisticamente significativas
entre as medias das variaveis analisadas em fungdo de caracteristicas sociodemograficas dos
respondentes, emprega-se a Analise de Variancia (ANOVA). Essa técnica contribui para uma
compreensdo mais aprofundada das diferencas observadas entre os grupos, permitindo
identificar fatores que influenciam de maneira diferenciada as percepgdes, atitudes e praticas
de consumo.

J& a sintese e discussdo dos resultados consistem na integracdo dos achados obtidos por
meio das analises estatisticas realizadas, buscando articular os resultados de forma conjunta e

interpretativa. Essa etapa permite confrontar os dados empiricos com 0s pressupostos tedricos
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apresentados no referencial tedrico, possibilitando a identificacdo de convergéncias e

divergéncias entre os resultados encontrados e a literatura.

4.1 Apresentacdo do Perfil Sociodemografico

Esta apresentacdo contribui para a interpretacdo dos resultados discutidos nas se¢Ges
posteriores, ao permitir comparagdes e analises entre o perfil dos participantes e as variaveis
comportamentais investigadas. Dessa forma, essa caracterizacdo inicial oferece subsidios para
anéalises estatisticas mais aprofundadas, auxiliando na identificacdo de padrées, tendéncias e
possiveis diferencas entre os grupos analisados, além de reforcar a consisténcia e a validade dos
achados da pesquisa.

Para a delimitacdo do publico pesquisado, adotou-se a definicdo de Geragdo Z como
individuos nascidos entre 1995 e 2010. A escolha desse intervalo baseia-se em estudos que
consideram a Geracdo Z como um grupo marcado pela intensificagdo do uso de tecnologias
digitais desde a juventude, ainda que haja variacdes na delimitacdo cronoldgica entre autores.

Com o objetivo de captar possiveis diferencas internas no comportamento de consumo
e no relacionamento com marcas de varejo, os respondentes foram organizados em trés
subfaixas etarias. Estas subfaixas etarias foram definidas como: inicial, mediana e tardia. Essa
subdivisdo fundamenta-se nas afirmacdes feitas anteriormente neste estudo, que defendem que
0s eventos sociais que definem uma geracdo nao possuem impacto homogéneo para todos 0s
membros do grupo, variando conforme a fase do ciclo de vida em que os individuos se
encontram e 0 momento em que tais eventos sdo experienciados. Sendo assim, configuram-se
como subfaixas:

1. 1995-1999 (subgrupo inicial);

2. 2000-2005 (subgrupo mediano);

3. 20062010 (subgrupo tardio).

De acordo com as respostas obtidas atraves da aplicacdo do questionério, a subfaixa
predominante dos respondentes é a mediana, com 56 membros, representando 70% do total,
seguida pela subfaixa tardia, com 13 respondentes, que representam 16,25%, e na sequéncia ha
a subfaixa inicial, com 11 respondentes, que correspondem a 13,75% do publico.
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Figura 2 - Gréafico do Ano de Nascimento
11 (13,75%)

13
(16,25%)
@ 2000 a 2005

® 2006 a 2010
® 1995 a 1999

56 (70%)

Fonte: Elaborado pela prépria autora com base no formulario aplicado (2025).

No que diz respeito ao género dos respondentes, observa-se a predominéncia do
“Feminino”, que corresponde a 67,5% da amostra (54 respondentes). Em seguida, o género
“Masculino” representa 31,25% do total, com 25 participantes. Além disso, 1 respondente

(1,25%) declarou se identificar como ndo binario.

Figura 3 - Grafico de Género

1(1.25%)
25 (31.25%)

@ Feminino
@ Masculino
@ MN3o binario

54 (67.5%)

Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulério aplicado (2025).

No que se refere ao nivel de escolaridade dos respondentes, observa-se a predominancia
de individuos com “Ensino Superior em Andamento”, que representam 63 participantes da

amostra. Em seguida, 6 respondentes declararam possuir “Ensino Superior Concluido”. A “Pos-
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graduacdo (especializagdo, mestrado ou doutorado) Concluida” foi indicada por 5 participantes,
enquanto 2 respondentes informaram estar com a “Pés-graduacao em Andamento”. Por fim, 2
participantes declararam ter o “Ensino Médio Concluido” e outros 2 respondentes indicaram

estar com o “Ensino Médio em Andamento”.

Figura 4 - Grafico de Escolaridade
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Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).

A respeito do estado civil dos respondentes, observa-se a predominancia de individuos
solteiros(as), que correspondem a 90% da amostra, totalizando 72 respondentes. Em seguida, 8
participantes declararam-se casados(as), representando 10% do total. Ressalta-se, ainda, que
houve 1 respondente que indicou o estado civil como “Namorando”, resposta que, para fins de

analise, foi incorporada a categoria “Solteiro(a)”.
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Figura 5 - Grafico de Estado Civil

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)

72 (90%)
Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).

Com relacdo a situacdo profissional dos respondentes, observa-se a predominancia de
individuos com vinculo empregaticio formal (CLT), totalizando 31 participantes. Em seguida,
23 respondentes declararam atuar como estagiarios(as) ou jovens aprendizes, enquanto 19
participantes informaram ser apenas estudantes. Ademais, 2 respondentes declararam-se
desempregados(as), enquanto a categoria “Empreendedor/MEI” foi indicada por 2
participantes, assim como a categoria “Freelancer/Trabalhador Independente”, que também

retine 2 respondentes. Por fim, 1 participante informou exercer cargo no servico publico.
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Figura 6 - Grafico de Situacéo Profissional

Quantidade de Respondentes

Situagdo Profissional
Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).

Quanto a renda mensal dos respondentes, observa-se que a maior parcela da amostra se
concentra na faixa de até um salario minimo, correspondendo a 62,5% do total, com 50
participantes. Em seguida, 22 respondentes (27,5%) declararam possuir renda entre um e dois
salarios minimos. As faixas de renda entre dois e trés salarios minimos e superior a trés salarios
minimos foram indicadas, respectivamente, por 4 participantes cada, representando 5% da
amostra em ambos 0s €asos.

Ressalta-se que o questionario foi aplicado no ano de 2025, de modo que as faixas de

renda apresentadas estdo fundamentadas nos valores vigentes do salario minimo nesse periodo.

Figura 7 - Grafico de Renda Mensal
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50 (62,5%) @ Maior que 3 saldrios minimos (R$4.554,00)

Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulério aplicado (2025).

Por fim, embora o questionario tenha sido disponibilizado on-line, possibilitando o

acesso de individuos de diferentes localidades, observou-se que a maior parte das respostas se



47

concentra na regido do Cariri, no sul do estado do Ceara. Dessa forma, a amostra obtida reflete
predominantemente o contexto geogréfico local, caracterizando-se como representativa desse
universo especifico. Ressalta-se que todos os participantes residem no estado do Ceara,

delimitando o estudo a um recorte geogréafico regional.

Figura 8 - Grafico de Localizacao

w
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Residéncia dos Respondentes

Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).

4.2 Variaveis do Perfil de Consumo da Geracéo Z

Para as analises das variaveis relacionadas ao perfil de consumo da Geracéo Z, foram
desconsideradas as respostas dos oito participantes que ndo se enquadram nesse grupo
geracional, de modo a garantir maior coeréncia e precisao nos resultados obtidos.

Com o objetivo de viabilizar as analises estatisticas, as respostas obtidas por meio da
escala Likert foram convertidas em valores numericos. Para isso, adotou-se uma escala de cinco
pontos, na qual “Discordo totalmente” foi representado pelo valor 1, “Discordo parcialmente”
pelo valor 2, “Neutro” pelo valor 3, “Concordo parcialmente” pelo valor 4 e “Concordo
totalmente” pelo valor 5. Todavia, algumas perguntas do questionario ndo foram estruturadas
em escala Likert, nesses casos, foi necessaria a conversdo das respostas em valores numéricos
para possibilitar o tratamento estatistico dos dados, conforme apresentado no Quadro 8.

Destaca-se que, na questdo “Quando vou realizar uma compra, eu prefiro:”, a
atribuicdo de valores numéricos as alternativas teve finalidade exclusivamente analitica,
visando viabilizar o processamento estatistico dos dados. Assim, tais numeragdes ndo indicam

ordenacdo, prioridade ou grau de relevancia entre as opc¢des apresentadas.
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Quadro 8 - Padronizacao das respostas para tratamento estatistico

Identific
Pergunta Resposta acao
Baixo, compro sempre de marcas diferentes 1
Considero que meu grau de fidelidade a uma [Mediano, compro de marcas diferentes, mas tenho
marca: algumas preferéncias 2
Alto, costumo consumir sempre das mesmas marcas 3
Sim, principalmente influenciadores de nivel nacional 4
Sim, principalmente influenciadores de nivel regional
\Vocé considera que acompanha muitos | (subcelebridades) 3
influenciadores digitais nas redes sociais? | Nzo, nio acompanho muitos influenciadores nacionais
ou regionais. 2
N&o sou capaz de opinar. 1
0 - 2 horas por dia 1
2 - 4 horas por dia 3
Considero que o tempo que passo on-line e |4 - 6 horas por dia 5
nas redes sociais € entre: 6 - 8 horas por dia 4
8 - 10 horas por dia 9
Mais de 10 horas por dia 10
Realizar todo o processo on-line, desde a pesquisa do
produto até a finalizacdo da compra 1
Realizar todo o processo pessoalmente, desde a
pesquisa do produto até a finalizagdo da compra 2
Quando vou realizar uma compra, eu prefiro; Consultar o produto e avaliagﬁes on-line e realizar a
compra pessoalmente 3
Consultar o produto e avaliagdes pessoalmente e
realizar a compra on-line 4
Néo tenho preferéncia 5

Fonte: Elaborado pela prépria autora com base no formulario aplicado (2025).

Determinadas variaveis do questionario foram analisadas de forma isolada, por nédo
demandarem comparagédo direta com outras variaveis ou por terem como objetivo identificar
tendéncias gerais do comportamento dos participantes.

Nesta etapa, foram analisadas as seguintes questdes relacionadas ao envolvimento com
marcas e a consciéncia de valor: “Eu tenho uma conexao especial com as marcas que gosto”
(envolvimento 1), “Busco sempre adquirir novos produtos de minhas marcas favoritas”

(envolvimento_5), “Priorizo a qualidade em detrimento do preco, busco produtos que atendam
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minhas expectativas, sem me preocupar muito com o custo” (consciéncia_1) e “Priorizo o prego
em detrimento da qualidade, busco produtos preferindo valores menores, sem me preocupar
muito com a qualidade” (consciéncia 2).

Em seguida, foram analisadas as questdes referentes a lealdade a marca, influéncia no
momento da compra e efeitos do ambiente on-line, sendo elas: “Considero que meu grau de
fidelidade a uma marca” (lealdade 4), “Vocé considera que acompanha muitos influenciadores
digitais nas redes sociais?” (influéncia 1), “Considero que o tempo que passo on-line e nas
redes sociais € entre” (efeitos 1) e “Anuncios ¢ contetidos on-line personalizados influenciam
minha decisdo de compra” (efeitos 3).

Por fim, foram analisadas as questdes relacionadas a outros fatores de consumo: “Dou
preferéncia a marcas com compromisso ambiental quando fago uma compra” (outros_1) e
“Quando vou realizar uma compra, eu prefiro” (outros_2). As questdes sdo apresentadas na
Tabela 2 na mesma ordem em que foram descritas neste texto, de modo a facilitar a
compreenséo e a leitura dos resultados.

A selecdo dessas variaveis fundamenta-se em sua capacidade de sintetizar dimensdes
centrais do comportamento do consumidor pertencente a Geragdo Z. Ademais, tais questoes
apresentam elevado potencial explicativo, uma vez que permitem a identificagdo direta das
tendéncias predominantes entre os respondentes. Dessa forma, a andlise isolada dessas
perguntas possibilita uma visdo panoramica e inicial do perfil de consumo da Geracdo Z,
servindo como base interpretativa para o aprofundamento das analises inferenciais realizadas
nas etapas subsequentes do estudo.

As variaveis analisadas de forma isolada foram tratadas por meio de estatistica
descritiva, com 0 objetivo de sintetizar e organizar os dados obtidos. Para tanto, foram
calculadas medidas de tendéncia central (média, moda e mediana) e de dispersdo (desvio-
padréo), possibilitando uma compreensdo mais clara do comportamento das respostas dos

participantes. Os resultados podem ser averiguados conforme Tabela 2.
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Tabela 2 - Estatisticas Descritivas das Variaveis do Estudo

envolvi envolvi conscién conscién lealdade influénci

mento_1 mento 5 cia 1 cia 2 4 a1l efeitos 1 efeitos 3 outros 1 outros 2
N ' 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Omisso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3.66 3.61 3.19 3.11 206 2.48 4.22 3.26 3.35 2.59
Median 4.00 4.00 3.50 3.00 2.00 2.00 5.00 4.00 3.00 3.00
a
Moda 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 2.00 3.002 4.00 3.00 1.00
Desvio- 0.913 1.23 1.18 1.20 0.460 0.779 2.21 1.21 0.982 1.59
padréo
Minimo 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1
Méximo 5 5 5 5 3 4 10 5 5 5

Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).
aExiste mais de uma moda, apenas a primeira ¢ apresentada.

A analise descritiva das variaveis investigadas permite compreender, de forma inicial,
0s padrdes de comportamento, percepcdo e atitude dos participantes da pesquisa em relacéo as
marcas de varejo. Os resultados referentes ao envolvimento com marcas evidenciam uma
tendéncia de concordancia por parte dos participantes, sugerindo que a Geragdo Z desenvolve
vinculos emocionais e simbdlicos com determinadas marcas.

No que se refere a consciéncia de valor, observa-se um comportamento relativamente
equilibrado entre a priorizacdo da qualidade e do preco. As respostas sugerem que 0S
participantes adotam uma postura pragmatica, avaliando custo-beneficio de forma contextual,
conforme o tipo de produto ou situacdo de compra.

Em contrapartida, a variavel relacionada ao grau de fidelidade a marca indica um baixo
nivel de lealdade declarada, evidenciando que, embora exista envolvimento com marcas, isso
ndo se traduz necessariamente em fidelizacdo consistente. A Geragdo Z, portanto, demonstra
maior propensdo a experimentagéo e a alternancia entre marcas, comportamento coerente com
um perfil de consumo mais dinamico, orientado por valores simbolicos, autenticidade e
percepcao de valor no curto prazo, em detrimento de vinculos duradouros com uma unica
marca.

A analise das variaveis relacionadas a influéncia digital e aos efeitos da internet reforca
0 papel central do ambiente on-line no comportamento de consumo dos participantes. O tempo

médio de permanéncia on-line apresentou valor elevado, indicando que grande parte dos
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participantes permanece conectada por varias horas ao dia, suscetiveis a diversos tipos de
contetdo. Além disso, os dados obtidos a partir de questionamentos sobre a influéncia de
anuncios e contetdo personalizados evidenciam que estratégias de publicidade exercem
impacto relevante nas decisGes de compra.

Em relacdo a influéncia de influenciadores digitais, as respostas indicam que a maioria
dos participantes afirma ndo acompanhar muitos influenciadores nas redes sociais,
evidenciando que esses agentes ndo ocupam posicdo central no comportamento informacional
da maior parte da amostra. Embora uma parcela menor declare acompanhar influenciadores de
nivel regional ou nacional, observa-se que essa pratica ndo se apresenta como predominante
entre os respondentes.

Por fim, as variaveis relacionadas a outros fatores de consumo indicam uma inclinacdo
moderada a valorizacdo de marcas com compromisso ambiental, ainda que tal aspecto ndo se
configure como decisivo para todos os respondentes. Quanto a preferéncia pelo canal de
compra, os resultados proximos ao ponto neutro indicam auséncia de um padrdo dominante,
sugerindo um comportamento omnichannel, no qual o consumidor transita entre ambientes

fisicos e digitais conforme conveniéncia e contexto.
4.3 Relagbes entre Fatores

Dando continuidade as analises dos dados, esta etapa dedica-se a aplicagdo dos calculos
de correlagdo de Spearman, a fim de identificar a existéncia e a intensidade de relagdes entre as
variaveis investigadas. A analise correlacional permite compreender de que forma diferentes
dimensoes se relacionam entre si, e adota-se a correlacdo de Spearman devido a mensuragédo

das variaveis no nivel ordinal (Field, 2020).
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Tabela 3 - Sintese das correlacGes entre variaveis do comportamento de consumo da

Geracgdo Z
Rho de grau de
Variavel 1 Variavel 2 Spearman liberdade p-valor Interpretacéo
envolvimento_ correlacdo positiva fraca a
4 influéncia_3 0,336 78 0,002 moderada
envolvimento_ correlacdo positiva
5 lealdade 2 0,351 78 0,001 moderada
correlacéo positiva fraca a
consciéncia_ 5 lealdade 5 0,299 78 0,007 moderada
correlacdo positiva
efeitos_2 efeitos_6 0,383 78 <0,001 moderada
correlacdo positiva
efeitos_3 efeitos_4 0,509 78 <0,001 moderada a forte
efeitos_1 influéncia_4 0,212 78 0,059 correlacéo positiva fraca
outros_3 outros_4 0,216 78 0,055 correlacéo positiva fraca
correlacdo positiva
outros_4 consciéncia_5 0,439 78 <0,001 moderada

envolvimento_ envolvimento_
2 3 0,625 78 <0,001 correlacdo positiva forte

Fonte: Elaborado pela propria autora com base no formulario aplicado (2025).

A analise das associacdes entre as variaveis do estudo possibilitou compreender como
diferentes dimensdes do comportamento de consumo da Geragéo Z se relacionam entre si. Para
tal, utilizou-se o coeficiente de correlacdo de Spearman, método ndo paramétrico adequado para
variaveis de natureza ordinal e para situacdes em que nao se pressupde normalidade dos dados,
permitindo identificar relagbes de ordem estatisticamente significativas entre as percepcdes e
atitudes dos respondentes, sem estabelecer relacGes de causalidade.

Inicialmente, identificou-se uma correlacdo positiva fraca a moderada e estatisticamente
significativa entre o habito de comentar e recomendar marcas favoritas (envolvimento _4) e a
influéncia exercida por comentarios on-line nas decisdes de consumo (influéncia_3). Esse
resultado indica que individuos que demonstram maior disposi¢cdo para recomendar marcas
tendem, de forma consistente, a considerar avaliacbes e opinides de terceiros no ambiente
digital.

No que se refere a relagdo entre envolvimento com marcas e lealdade, observou-se uma

correlacéo positiva moderada e estatisticamente significativa entre a busca recorrente por novos
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produtos das marcas favoritas (envolvimento_5) e a autopercepcdo de lealdade a uma marca
(lealdade_2). Esse resultado evidencia que niveis mais elevados de envolvimento continuo
tendem a estar associados a vinculos mais duradouros com as marcas.

Ainda no campo da lealdade, verificou-se uma correlacao positiva fraca a moderada e
estatisticamente significativa entre a aceitacdo de pagar mais por marcas com alto valor
percebido (consciéncia_5) e a disposi¢cdo em continuar consumindo marcas favoritas mesmo
diante de aumentos de preco (lealdade_5). Esse achado sugere que o valor percebido atua como
um fator de sustentacdo da lealdade, ainda que ndo seja suficiente, de forma isolada, para
elimina-la sensibilidade ao preco.

No tocante aos efeitos do ambiente digital sobre o processo decisorio, identificou-se
uma correlacdo positiva moderada e estatisticamente significativa entre a busca por avaliagdes
on-line (efeitos_2) e o consumo de videos como suporte a decisdo de compra (efeitos_6). Esse
resultado evidencia um comportamento informacional caracteristico da Geracdo Z, marcado
pela utilizacdo simultanea de multiplas fontes digitais.

De forma ainda mais expressiva, observou-se uma correlacdo positiva moderada a forte
e estatisticamente significativa entre a influéncia de anuncios e contetdos on-line
personalizados (efeitos_3) e a experimentacdo de marcas viralizadas no ambiente digital
(efeitos_4). Por outro lado, a associagao entre o tempo de permanéncia on-line (efeitos_1) e a
influéncia exercida por influenciadores digitais na decisdo de compra (influéncia_4) apresentou
correlacdo positiva fraca e ndo estatisticamente significativa, indicando que maior tempo de
conexdo ndo implica, necessariamente, maior suscetibilidade a influéncia dos influenciadores.

No que concerne a experiéncia de consumo, a associacdo entre optar por marcas que
oferecem experiéncias diferenciadas (outros_3) e a percepcdo de que a lealdade esta relacionada
a experiéncia de compra (outros_4) apresentou uma correlacdo positiva fraca e ndo
estatisticamente significativa, ou seja, a experiéncia, isoladamente, ndo é determinante da
lealdade.

Identificou-se, ainda, uma correlacdo positiva moderada e estatisticamente significativa
entre a percepcdo de que a lealdade estd associada a experiéncia de compra (outros_4) e a
aceitacdo de pagar mais por marcas com alto valor percebido (consciéncia_5), reforgando a
nocdo de que experiéncias positivas e bem estruturadas contribuem para o fortalecimento do
valor percebido.

Por fim, observou-se uma correlagéo positiva forte e estatisticamente significativa entre
a percepcdo de que as marcas favoritas fazem parte da personalidade do consumidor

(envolvimento_2) e a escolha de marcas com base na propria personalidade e nos valores
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pessoais (envolvimento_3). Esse resultado evidencia que, para a Geragdo Z, o consumo de
marcas assume uma dimensdo simbdlica e identitaria, transcendendo aspectos meramente

funcionais.

4.4 Andlise de Variancia do Perfil de Consumo

A analise de variancia (ANOVA) é aplicada com o objetivo de verificar se ha diferencas
estatisticamente significativas entre as médias das variaveis analisadas em funcédo das subfaixas
etarias consideradas. Conforme Hair et al. (2009), a ANOVA permite identificar se as variacdes
observadas entre grupos sao superiores aquelas esperadas pelo acaso, considerando um nivel

de significancia geralmente adotado de 5% (a = 0,05).

Tabela 4 - Anélise de Variancia (ANOVA) das variaveis comportamentais da Geragdo Z
por subfaixas etarias

Varidvel Analisada Estatistica F p-valor Meédia (subfaixa 2) Média (subfaixa 3) Média (subfaixa 4)

consciéncia_3 2,22 0,129 4,55 4,21 4

consciéncia_4 0,396 0,678 3,27 3,77 3,69
lealdade 1 0,192 0,826 4,09 4,02 4,23
lealdade_3 0,438 0,652 4,27 4,32 4,54
influéncia_2 0,285 0,755 3,27 3,55 3,46
influéncia_5 0,14 0,87 3,09 3,05 2,85
influéncia_6 0,783 0,472 2,09 2,38 2,85
efeitos_5 1,19 0,325 3,18 3,13 3,69
outros_5 0,234 0,794 2,36 2,05 2,23

Fonte: Elaborado pela prépria autora com base no formulario aplicado (2025).

Os resultados obtidos através da analise de variancia indicam que nenhuma das variaveis
analisadas apresentou p-valor inferior a 0,05, o que demonstra a auséncia de diferencas
estatisticamente significativas entre as médias das subfaixas para todas as variaveis observadas.

Assim, de acordo com os critérios estabelecidos pela literatura estatistica, ndo se rejeita
a hipdtese nula em nenhuma das variaveis analisadas, indicando que as subfaixas ndo exercem
influéncia significativa sobre as médias dos construtos avaliados. Portanto, os achados da
ANOVA complementam as anélises de correlacdo previamente realizadas, reforcando que,

embora existam associacdes entre variaveis, essas relacdes ndo se traduzem em diferencas
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significativas entre os grupos analisados, contribuindo para uma compreensdo mais robusta e

integrada do fendmeno estudado.

4.5 Discussao e Sintese dos Resultados

A integracdo dos achados estatisticos possibilita uma compreensdo holistica do
comportamento de consumo da Geracdo Z, evidenciando um perfil marcado por forte
envolvimento simbolico com marcas, elevada influéncia do ambiente digital e padrdes de
lealdade fluidos. De modo geral, os resultados indicam que, para esse grupo, 0 CONsumo
transcende o carater meramente transacional, assumindo uma dimensao identitaria, relacional e
simbolica, conforme amplamente discutido na literatura contemporanea de comportamento do
consumidor.

Os dados relacionados ao envolvimento com marcas demonstram que a Geragéo Z tende
a estabelecer conexdes simbdlicas profundas com suas marcas favoritas, percebendo-as como
extensdes de sua personalidade e de seus valores pessoais. A forte correlacdo observada entre
a percepcdo de que as marcas fazem parte da identidade do individuo e a escolha de consumo
baseada em crengas e valores pessoais reforga a concepcao de Solomon (2016), segundo a qual
0 consumo constitui um meio de incorporacéo de significados culturais e identitarios. A luz da
literatura, os achados dialogam com as proposi¢fes de Keller (2006) e Aaker (2011, 2015),
segundo as quais a forca das marcas estd associada a clareza de sua identidade e ao valor
simbdlico percebido. Embora o estudo ndo tenha mensurado diretamente o envolvimento
emocional, os resultados sugerem que, entre os consumidores da Geragédo Z, a relagdo com as
marcas ultrapassa atributos funcionais, aproximando-se de uma logica identitaria.

Entretanto, apesar do elevado envolvimento simbdlico, os resultados relacionados a
lealdade a marca revelam um comportamento instavel. Observou-se que o grau de fidelidade
declarada € baixo, indicando que, embora haja conexdo emocional com marcas, isso ndo se
traduz necessariamente em vinculos duradouros. Esse resultado evidencia a natureza fluida da
lealdade na Geragdo Z e corrobora os achados de Solomon (2016) e Hawkins e Mothersbaugh
(2018), ao apontarem que o consumidor contemporaneo apresenta maior propensao a
experimentacdo e a alterndncia entre marcas. De forma complementar, Smith e Chang (2025)
destacam que essa geracdo tende a valorizar mais a jornada de consumo e a experiéncia
oferecida do que a manutencdo de um relacionamento exclusivo com uma Unica marca.

No que se refere ao processo de decisdo de compra, os resultados evidenciam um

comportamento fortemente orientado pela busca ativa de informacdes no ambiente digital. A
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correlagdo positiva entre a procura por avaliagdes on-line e o consumo de videos como apoio a
decisdo de compra revela um perfil hipercognitivo e critico, conforme conceituado por Francis
e Hoefel (2018). Esse comportamento esta alinhado ao modelo de tomada de decisao cognitiva
apresentado por Solomon (2016), no qual o consumidor avalia cuidadosamente multiplas fontes
de informacdo com o objetivo de reduzir riscos percebidos e maximizar beneficios antes da
aquisicéo.

A consciéncia de valor também se mostrou um elemento central no comportamento de
consumo analisado. Os resultados indicam um equilibrio entre a busca por preco justo e
qualidade e a disposicdo em pagar mais por marcas que oferecem alto valor percebido. Esse
achado valida a teoria de Kotler e Keller (2012), segundo a qual o valor entregue ao consumidor
deve superar os custos financeiros, emocionais e cognitivos envolvidos na compra. Mesmo
diante de uma realidade econébmica caracterizada por renda predominantemente baixa, 0s
jovens demonstram disposi¢do para investir em marcas que entreguem diferenciacdo simbolica,
confianca e estima, aspectos fundamentais do brand equity, conforme destacado por Aaker
(2011).

No ambiente digital, a influéncia das estratégias de marketing on-line manifesta-se de
forma expressiva. A associacdo entre anuncios personalizados e a experimentacao de marcas
viralizadas evidencia a eficacia de estimulos digitais no direcionamento do comportamento de
consumo. Esse resultado pode ser interpretado a luz do conceito de priming, discutido por
Solomon (2016), no qual estimulos ambientais (como contetdo personalizados e algoritmos)
influenciam percepcdes e decisdes de forma sutil, porém significativa. Além disso, a auséncia
de um canal de compra dominante reforca a I6gica omnichannel, na qual o consumidor transita
entre ambientes fisicos e digitais conforme conveniéncia, exigindo fluidez e coeréncia na
jornada de compra (E-Commerce Brasil, 2025).

No que diz respeito a experiéncia de consumo, os resultados indicam que experiéncias
positivas, embora relevantes, ndo se configuram como fatores isolados de determinacédo da
lealdade. Esse achado corrobora Larocca et al. (2020), a0 argumentarem que a experiéncia
precisa estar integrada a outros elementos estratégicos, como valor percebido, identidade de
marca e coeréncia comunicacional. Kotler e Keller (2012) e Aaker (2015) reforcam que
experiéncias positivas fortalecem o relacionamento com a marca, mas seus efeitos sobre a
lealdade tendem a ser potencializados apenas quando articulados a estratégias mais amplas de
construcdo de significado.

Por fim, os resultados da ANOVA n&o indicaram diferengas estatisticamente

significativas entre as subfaixas etarias da Geracao Z (inicial, intermediaria e tardia), sugerindo
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relativa homogeneidade comportamental entre os grupos analisados. Embora autores como
Strauss e Howe (1991) defendam a existéncia de diferencas internas entre individuos
pertencentes a0 mesmo grupo geracional, tal pressuposto ndo foi corroborado pelos achados
desta pesquisa, uma vez que ndo se verificaram variacdes relevantes entre as subfaixas
examinadas.

Esse resultado, por outro lado, converge com a premissa central dos proprios autores de
gue uma geracdo compartilha uma espécie de personalidade coletiva, moldada por experiéncias
historicas, sociais e tecnologicas comuns. Nesse sentido, a Geracdo Z analisada demonstra
padroes comportamentais semelhantes, marcados pela forte imerséo digital, pela busca por
autenticidade, pela consciéncia de valor e por uma relacdo pragmaética, embora também
simbdlica, com as marcas.

Em sintese, os resultados evidenciam que o comportamento de consumo da Geragao Z
é complexo e multifacetado, marcado por envolvimento simbdlico com marcas, elevada
influéncia do ambiente digital, baixa fidelizac&o tradicional e decisdes orientadas por valor
percebido. Essas constatacdes reforcam a necessidade de estratégias de marketing dindmicas,
auténticas e integradas, capazes de dialogar com os valores, expectativas e a fluidez relacional

caracteristica desse publico geracional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar o comportamento de consumo da
Geracdo Z, com énfase na relacdo desses consumidores com as marcas, considerando aspectos
de envolvimento, lealdade, consciéncia de valor e influéncia do ambiente digital. A partir dos
resultados obtidos, € possivel afirmar que o objetivo geral proposto foi plenamente alcancado,
uma vez que a pesquisa permitiu identificar padrGes consistentes de consumo, além de
compreender como fatores simbdlicos, identitarios e digitais moldam as decisdes desse grupo
geracional.

Concisamente, 0s principais achados evidenciam que o consumo, para a Geragdo Z,
ultrapassa a dimensdo funcional, assumindo um carater simbdlico e identitario. Observou-se
forte associacdo entre identidade pessoal, valores individuais e escolhas de marca, indicando
gue 0 consumo atua como extens@o do autoconceito. Em contrapartida, a lealdade mostrou-se
fluida e pouco consolidada, revelando uma geracdo propensa a experimentacao e a alternancia
entre marcas, mesmo quando ha envolvimento emocional. Ademais, os resultados apontam para
um comportamento de consumo fortemente orientado pelo ambiente digital, caracterizado pela
busca ativa por informacdes, avaliacbes on-line, conteldos audiovisuais e estimulos
personalizados, a0 mesmo tempo em que se observa uma postura critica e seletiva frente a
influéncia de andncios e influenciadores.

No que se refere aos objetivos especificos, o estudo possibilitou compreender 0s
principais aspectos conceituais da Geragdo Z, evidenciando caracteristicas como a imersdo
digital, a valorizagdo da autenticidade, a consciéncia de valor e a centralidade da identidade no
consumo. Os padrBes de consumo foram mapeados a partir da analise de variaveis relacionadas
a consciéncia de preco, envolvimento com marcas, influéncia social e experiéncia de compra,
permitindo delinear um perfil pragmatico, informado e simbolico. Além disso, a relacdo desses
consumidores com as marcas foi analisada de forma integrada, revelando vinculos mais
associados ao significado e a identificacdo do que a fidelizac&o tradicional.

Ademais, os resultados evidenciam que o comportamento de consumo da Geracdo Z
apresenta forte coeréncia com o0s pressupostos teoricos analisados. Os resultados confirmam
gue o consumo assume uma dimensdo simbolica e identitaria, ao passo que a lealdade se
manifesta de forma fluida, marcada pela experimentacdo e pela valorizacdo da jornada de
consumo. Observa-se, ainda, que o ambiente digital ocupa papel central no processo decisorio,
especialmente por meio de avalia¢Ges, conteddo personalizados e estimulos on-line, embora os

consumidores demonstrem postura critica e seletiva frente a essas influéncias. Assim, 0s
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resultados ndo apenas confirmam a literatura, como também a complementam ao evidenciar a
complexidade e a dinamicidade das relagcdes entre a Geragdo Z e as marcas no contexto
contemporaneo.

Quanto as contribuicdes do estudo, destaca-se, no campo teorico, o aprofundamento da
compreensdo sobre o comportamento de consumo da Geragdo Z em um contexto regional
especifico, contribuindo para a ampliacdo do debate académico sobre as caracteristicas e
particularidades desse grupo geracional. No campo pratico, os resultados oferecem subsidios
relevantes para pesquisadores, estudantes e profissionais de marketing interessados em
compreender as dindmicas de consumo dessa geracdo, auxiliando no desenvolvimento de
estratégias mais alinhadas as expectativas, comportamentos e padrdes de decisdo dos
consumidores jovens.

De modo geral, os resultados obtidos permitem compreender que o comportamento de
consumo da Geragdo Z é marcado por complexidade e flexibilidade, refletindo um consumidor
que transita entre multiplas referéncias, estimulos e critérios de decisdo. As evidéncias
empiricas demonstram que esse grupo nado se orienta exclusivamente por fatores tradicionais,
como preco ou fidelidade, mas constroi suas escolhas a partir de um conjunto amplo de
percepcOes, experiéncias e informagdes, especialmente mediadas pelo ambiente digital. Dessa
forma, o estudo contribui para uma compreensdo mais abrangente das Idgicas que orientam o
consumo contemporaneo entre jovens consumidores.

Outro aspecto relevante diz respeito a compreensao da Geragao Z como um grupo que,
embora diverso em termos individuais, apresenta padr6es comportamentais relativamente
consistentes no que se refere a forma de consumir, se relacionar com marcas e utilizar
informacdes disponiveis no ambiente digital. Essa constatacdo reforca a importancia de
abordagens que considerem o contexto sociocultural e tecnolégico compartilhado por essa
geracdo, bem como a necessidade de interpretacdes menos fragmentadas e mais integradas
sobre seu comportamento de consumo.

No que se refere as limitacdes da pesquisa, ressalta-se a dificuldade em obter um nimero
mais elevado de respostas e uma amostragem mais ampla, apesar da aplicagdo do questionario
em formato on-line e da auséncia de restri¢@es rigidas quanto ao publico-alvo. Ademais, soma-
se a isso o recorte geografico concentrado no estado do Ceara, o que limita a generalizacdo dos
resultados para outros contextos regionais.

Diante dessas limitacdes, sugere-se que pesquisas futuras ampliem o tamanho e a
diversidade da amostra, adotem técnicas de amostragem probabilistica e realizem comparacdes

entre a Geracdo Z e outras geracOes. Recomenda-se, ainda, a utilizacdo de abordagens
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qualitativas, como entrevistas ou grupos focais, bem como a aplicagdo do estudo em outros
contextos regionais, a fim de aprofundar e ampliar a compreenséo do fendmeno investigado.
Por fim, este estudo reforca a relevancia de investigar o comportamento de consumo da
Geracdo Z, um grupo que continua a redefinir as relacbes entre consumidores, marcas e
ambientes digitais. Os resultados evidenciam que se trata de um fendmeno dinamico,
multifacetado e em constante transformacdo, o que torna o tema atual e passivel de novos
aprofundamentos tedricos e empiricos no campo do marketing e do comportamento do

consumidor.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

SECAO 1: APRESENTACAO
Este formulario faz parte da pesquisa de Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) que
investiga o relacionamento da Geracdo Z com as marcas de varejo. Sua resposta ir& contribuir

no mapeamento do comportamento de consumo dos individuos da Geragéo Z.

Discente: Thamyris Maria Candido Duarte (Administracdo - UFCA)
Orientadora: Prof.2 Dr.2 Ingrid Mazza Matos Ramos (Administracéo - UFCA)

SECAO 2: TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Eu, Thamyris Maria Candido Duarte, enquanto responsavel por esta pesquisa, garanto
aos participantes que as informacOes aqui coletadas serdo de uso exclusivo para fins
académicos. Nao serdo coletados nem divulgados dados sensiveis, como nome, dados pessoais
ou qualquer forma de contato pessoal. Alem disso, as informacdes fornecidas poderdo ser
utilizadas de forma anénima em pesquisas futuras.

Ao assinalar a opgéo abaixo e prosseguir com a pesquisa, vocé concorda em participar
do estudo intitulado "GERACAO Z: Um Estudo sobre Consumo e Relacionamento com as
Marcas de Varejo", além de destacar que sua participacdo nessa pesquisa € de carater voluntario.

() Autorizo que minhas respostas sejam utilizadas nos resultados desta pesquisa e declaro estar
ciente de que os dados coletados poderdo ser armazenados de forma anénima para pesquisas

futuras.
SECAO 3: PERFIL SOCIODEMOGRAFICO
Nas perguntas abaixo, marque a opcdo que melhor lhe representa/representa sua

situacdo atual.

Em qual ano vocé nasceu? (Responda apenas em ndmeros)

Género

() Masculino



() Feminino
() Prefiro nao informar
() Outro:
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Escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto

() Ensino Fundamental Completo

() Ensino Médio Em Andamento

() Ensino Médio Concluido

() Ensino Superior Em Andamento

() Ensino Superior Concluido

() P6s-Graduacao/Mestrado/Doutorado Em Andamento

() P6s-Graduagdo/Mestrado/Doutorado Concluido

Estado Civil

() Solteiro(a)

() Casado(a)

() Divorciado(a)
() Vilvo(a)

() Separado(a)
() Outro:

Situagéo Profissional

() Apenas Estudante

() Estagiario(a)/Jovem Aprendiz

()CLT

() Desempregado(a)

() Freelancer/Trabalhador independente

() Servidor Publico

() Empreendedor/MEI (microempreendedor individual)
() Outro:

Em qual cidade vocé reside atualmente?
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Qual é a sua renda mensal pessoal aproximada?

() Até 1 salario minimo (R$1.518,00)

() De 1 a2 salérios minimos (R$1.518,00 a R$3.036,00)
() De 2 a 3 salarios minimos (R$3.036,00 a R$4.554,00)
() Maior que 3 salarios minimos (R$4.554,00)

SEGAO 4: ORIENTACOES PARA AS PROXIMAS PERGUNTAS
Marcas de varejo sdo empresas que vendem produtos diretamente ao consumidor final.
Ao responder as proximas perguntas, pense nas compras que realiza de forma geral,
considerando diferentes tipos de produtos do seu cotidiano (e ndo apenas de um segmento
especifico, como vestuario, eletrénicos ou alimentacdo). As respostas devem refletir o seu

comportamento de consumo de maneira ampla e habitual.

SECAO 5: ENVOLVIMENTO COM MARCAS DE VAREJO
Nas perguntas abaixo, marque a opcao que melhor lhe representa/a que mais se

identifica ao pensar em marcas de varejo.

Eu tenho uma conexao especial com as marcas que gosto.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Eu considero que minhas marcas favoritas fazem parte de minha personalidade.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Eu escolho as marcas que irei consumir com base na minha personalidade e no que acredito.

() Concordo Totalmente



68

() Concordo Parcialmente
() Neutro
() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Gosto de comentar e recomendar minhas marcas favoritas.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Busco sempre adquirir novos produtos de minhas marcas favoritas.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

SEGCAO 6: CONSCIENCIA DE VALOR

Valor percebido é o quanto uma marca € reconhecida e valorizada pelo pablico por
transmitir qualidade, confianga e prestigio.

Nas perguntas abaixo, marque a opcdo que melhor lhe representa/a que mais se

identifica ao comprar algum produto.

Priorizo a qualidade em detrimento do preco, busco produtos que atendam minhas expectativas,
sem me preocupar muito com o custo.

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Priorizo o preco em detrimento da qualidade, busco produtos preferindo valores menores, sem

me preocupar muito com a qualidade.
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() Concordo Totalmente
() Concordo Parcialmente
() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Quando compro, comparo precos em diferentes marcas para ter certeza de que irei adquirir o
produto pelo melhor valor possivel.

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Evito pagar mais em marcas que nao possuem um valor percebido.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Aceito pagar mais em marcas que possuem alto valor percebido.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

SECAO 7: LEALDADE A MARCA
Nas perguntas abaixo, marque a opcdo que melhor lhe representa/a que mais se
identifica ao comprar algum produto.

Eu prefiro consumir de marcas que j& conhego e consumi antes, do que experimentar novas

marcas.



() Concordo Totalmente
() Concordo Parcialmente
() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Eu me considero leal a uma marca de determinado produto.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Sinto confianga em marcas que sempre consumo.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Considero que meu grau de fidelidade a uma marca:
() Baixo, compro sempre de marcas diferentes
() Mediano, compro de marcas diferentes, mas tenho algumas preferéncias

() Alto, costumo consumir sempre das mesmas marcas

Continuo consumindo minhas marcas favoritas, mesmo com aumento de prego.

() Concordo Totalmente
() Concordo Parcialmente
() Neutro

() Discordo Parcialmente
() Discordo Totalmente

SECAO 8: INFLUENCIA NO MOMENTO DA COMPRA
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Nas perguntas abaixo, marque a opcdo que melhor lhe representa/a que mais se
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identifica ao pensar em adquirir algum produto ou consumir alguma marca.

Vocé considera que acompanha muitos influenciadores digitais nas redes sociais?
() Sim, principalmente influenciadores de nivel nacional

() Sim, principalmente influenciadores de nivel regional (subcelebridades)

() Né&o, ndo acompanho muitos influenciadores nacionais ou regionais.

() N&o sou capaz de opinar.

As recomendacdes de conhecidos possuem grande influéncia nas marcas que consumo.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Comentarios on-line possuem grande influéncia nas marcas que consumo.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Avaliages e recomendacdes de influenciadores digitais possuem grande influéncia nas marcas
que consumo.

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Publicidades e anuncios personalizados possuem grande influéncia nas marcas que consumo.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro
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() Discordo Parcialmente
() Discordo Totalmente

Costumo adquirir produtos de novas marcas com base nos conteldos que consumo de
influenciadores digitais.

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

SECAO 9: EFEITOS DA INTERNET

Nas perguntas abaixo, marque a op¢do que melhor Ihe representa.

Considero que o tempo que passo on-line e nas redes sociais é entre:
() 0 -2 horas por dia

() 2 - 4 horas por dia

() 4 - 6 horas por dia

() 6 - 8 horas por dia

() 8 - 10 horas por dia

() Mais de 10 horas por dia

Quando vou adquirir um produto, sempre busco avaliagdes on-line.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Anuncios e conteudos on-line personalizados influenciam minha deciséo de compra.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente
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() Discordo Totalmente

Costumo experimentar novas marcas que estdo viralizadas no ambiente on-line.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Sinto que as marcas que tém presenca forte nas redes sociais sdo mais confiaveis.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Assisto videos nas redes sociais para decidir se vale a pena comprar um produto.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

SECAO 10: OUTROS FATORES

Nas perguntas abaixo, marque a op¢do que melhor Ihe representa.

Dou preferéncia a marcas com compromisso ambiental quando faco uma compra.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Quando vou realizar uma compra, eu prefiro:

() Realizar todo o processo on-line, desde a pesquisa do produto até a finalizagdo da compra
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() Realizar todo o processo pessoalmente, desde a pesquisa do produto até a finalizacdo da
compra

() Consultar o produto e avaliacdes on-line e realizar a compra pessoalmente

() Consultar o produto e avaliacdes pessoalmente e realizar a compra on-line

() Né&o tenho preferéncia

Constantemente, opto por marcas que me fornecem experiéncias diferenciadas e
personalizadas.

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

Minha lealdade a uma marca esta diretamente relacionada a experiéncia de compra.
() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente

ApO6s consumir uma marca que tem grande visibilidade, gosto de compartilhar minha
experiéncia nas redes sociais.

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Neutro

() Discordo Parcialmente

() Discordo Totalmente
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