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FATORES DE INFLUENCIA NO PROCESSO DE COMPRA DOS JOVENS DA GERACAO Z
NA CIDADE DE PATOS-PB

INFLUENCE FACTORS ON THE PURCHASING PROCESS OF YOUNG
GENERATION Z IN THE CITY OF PATOS-PB

Elen Cristina da Silva Pereiral

RESUMO

O estudo do comportamento do consumidor, especialmente da geracdo Z, desempenha um papel
vital na compreensdo das dindmicas atuais do mercado. Ademais, este grupo demografico nao
apenas consome produtos e servicos de maneira diferente das geracdes anteriores, mas também
desafia as praticas tradicionais de marketing com suas preferéncias e valores Gnicos. Portanto,
0 objetivo desta pesquisa é explorar os fatores que influenciam o processo de compra dos jovens
da geracdo Z na cidade de Patos/PB. Para alcancar esse objetivo, foi adotado o método da
pesquisa qualitativa associada a analise de contetdo, utilizando um roteiro semiestruturado para
coletar os dados, foram entrevistadas 12 pessoas. Os resultados revelam que os fatores sociais,
individuais e psicologicos sao os mais influentes nas decisGes de compra. Além disso, observou-
se que a qualidade, o preco e a reputacdo da marca sdo determinantes nas escolhas de compra
dos participantes, que também demonstraram uma forte preferéncia por produtos nas categorias
de moda, beleza, tecnologia, servigos de entretenimento, educacao e itens para o lar e decoracao.
Sendo assim, este estudo oferece informacgdes valiosas para empresarios, profissionais de
marketing e académicos sobre 0 comportamento de compra da geragdo Z em um contexto local.

Palavra-chaves: Comportamento do Consumidor; Geragédo Z; Nativos digitais.

ABSTRACT

Understanding consumer behavior, particularly among Generation Z, is crucial for
comprehending current market dynamics. This demographic not only consumes products and
services differently from previous generations but also challenges traditional marketing
practices with their unique preferences and values. Therefore, this study aims to explore the
factors influencing the purchasing process of Generation Z youth in Patos/PB. To achieve this
objective, a qualitative research approach combined with content analysis was adopted, using a
semi-structured interview guide to collect data from 12 participants. The findings reveal that
social, individual, and psychological factors are the most influential in purchasing decisions.
Additionally, the study identifies product quality, price, and brand reputation as key
determinants of consumer choices. Participants also exhibited a strong preference for products
in categories such as fashion, beauty, technology, entertainment services, education, and home
decor. Thus, this research provides valuable insights for entrepreneurs, marketing professionals,
and academics concerning Generation Z consumer behavior within a local context.

Keywords: Consumer behavior; Digital natives; Generation Z.

! Graduanda em Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba - UEPB, E-mail:
elencristinaiv@gmail.com



1 INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor é fundamental para compreender como 0s
individuos tomam decisdes de compra em relacdo a produtos e servicos. Esta compreenséo é
essencial para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e para satisfazer as
expectativas dos clientes. Com o crescente interesse por inovacao e a expansdo da internet como
um canal de consumo, os consumidores, especialmente da geracdo "Z", estdo cada vez mais
adaptados as mudangas tecnoldgicas. Portanto, é vital que as empresas compreendam como
esses consumidores interagem e decidem sobre produtos e servicos, a fim de se manterem
competitivas nesse mercado dinamico.

Segundo Underhill (1999), ha uma lacuna significativa no conhecimento dos negocios
sobre seus préprios clientes. Assim, compreender o que os consumidores desejam e como
tomam decises de compra torna-se muito relevante para o sucesso das organizagdes. Kotler e
Keller (2006) afirmam a importancia de monitorar continuamente 0 comportamento de compra
do consumidor.

Outros autores definem os individuos pertencentes a geracdo Z, como nativos digitais,
eles séo caracterizados pela sua familiaridade com a tecnologia, especialmente no que diz
respeito a utilizacao da internet como um meio de comunicacéo rapido, eles sdo mais receptivos
a diversidade, em comparacdo com outros grupos demograficos. Portanto, é relevante
aprofundar o entendimento sobre os padrbes de consumo desse grupo, a fim de atender e
satisfazer suas demandas. (Novaes et. al, 2016).

A escolha do tema se justifica pela necessidade de compreender as peculiaridades desse
grupo, que se destaca por sua nativa familiaridade com a tecnologia, valores éticos
diferenciados e uma abordagem Unica em relagdo ao consumo. Ao explorar esses fatores em
um contexto local, como na cidade de Patos-PB, seré possivel gerar informaces valiosas para
empresarios, profissionais de marketing e tomadores de decisdo, adaptando suas estratégias para
atender as demandas especificas dessa geracao.

Além disso, Segundo dados divulgados pelo estudo conduzido pela empresa McKinsey
em colaboracdo com a Geomarketing Escopo, Patos, na Paraiba, demonstrou um potencial de
consumo estimado em R$ 1 bilhdo no ano de 2012, colocando-a entre as 20 principais cidades
do interior em termos de consumo. os resultados da pesquisa indicam que Patos esta entre 0s
municipios do interior brasileiro com maior crescimento, conquistando o 16° lugar no ranking
das 20 cidades que devem experimentar 0 maior aumento no consumo entre 2010 e 2020.
(Jornal da Paraiba, 2012)

Ademais, o estudo contribuira para a academia ao ampliar o conhecimento sobre o
comportamento do consumidor da Geragdo Z, proporcionando uma base tedrica e informacoes
que podem servir como referéncia para futuras pesquisas. Dessa forma, este trabalho busca
preencher uma lacuna no entendimento do comportamento de compra dos jovens da Geragdo Z
em um contexto local, proporcionando beneficios tanto para 0 meio académico quanto para o
empresarial.

Diante do exposto, o presente trabalho visa responder ao seguinte questionamento de
pesquisa: Quais sdo os fatores que influenciam o processo de compra dos jovens da geracdo Z
na cidade de Patos-PB?.

Para atender ao questionamento de pesquisa, definiu-se o objetivo geral do presente
estudo: Explorar quais séo os fatores que influenciam o processo de compra dos jovens da
geracdo ‘Z’ na cidade de Patos/PB.

Para que o objetivo geral e a pergunta de pesquisa fossem atendidos, foi delineado
alguns objetivos especificos, os quais estdo apresentados na sequéncia:

a) ldentificar quais caracteristicas de um produto ou servico mais influenciam as
decisOes de compra da geracdo Z em Patos-PB.



b) Identificar as preferéncias de produtos e servicos da geracdo Z na cidade de Patos-
PB.

c) Caracterizar os efeitos do processo de compra da geracédo z na cidade de Patos-PB.

Para cumprir a proposta de investigacao, este estudo esta estruturado da seguinte forma:
a introducdo com os objetivos e contexto de estudo, o referencial tedrico sobre as principais
temaéticas envolvidas sendo a base norteadora da pesquisa e 0s procedimentos metodoldgicos

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor, de acordo com Solomon (2008), consiste
na andlise dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.
E um campo que, conforme Churchill e Peter (2000), busca compreender por que 0S
consumidores escolhem determinados produtos em detrimento de outros, examinando 0S
pensamentos, sentimentos e a¢bes que influenciam essas decisdes.

Schiffman e Kanuk (2009) definem o comportamento do consumidor como as agoes e
reacdes dos consumidores ao buscar, comprar, usar, avaliar e descartar produtos e servicos para
atender suas necessidades. Mais do que compreender o que leva a compra, é essencial entender
0s motivos subjacentes e a preferéncia por uma marca especifica.

E crucial entender que o comportamento do consumidor € um conjunto de referéncias
que refletem as culturas, valores, crencas e desejos dos individuos. Para compreender
verdadeiramente como os consumidores tomam suas decisdes de compra, é fundamental
identificar quem participa desse processo e os influenciadores, como destaca (Kotler, 1998).

Sheth (2001) ressalta que estudar o comportamento do consumidor implica compreender
as preferéncias de compra, 0s métodos de aquisicdo, pagamento e a experiéncia do cliente. Essas
informacdes determinam se o produto ou servigo oferecido pela empresa estd alinhado as
expectativas do consumidor, permitindo a adaptacdo dos produtos ou servicos oferecidos para
atender as necessidades do publico-alvo.

Solomon (2008) destaca que o comportamento do consumidor € um processo continuo
que ndo se limita ao momento da transagdo, abrangendo aspectos antes, durante e apds a
compra. Ele apresenta questdes relevantes em relacdo aos estagios pré-compra, compra e pés-
compra, considerando as perspectivas do consumidor e dos profissionais de marketing.
Vivemos em uma era na qual os consumidores tém um papel fundamental no mercado, ditando
as regras e demandando maior conhecimento sobre suas preferéncias. O acesso a informacéo
pela internet tem transformado esse comportamento, fornecendo uma quantidade enorme de
dados em tempo recorde (Mainardes, 2006).

Foxall (1998) analisa 0 comportamento de consumo considerando eventos anteriores e
posteriores a situagdo do consumidor, influenciando diretamente seus padrées de
comportamento em ambientes especificos. A situacdo do consumidor é definida como a
interacdo entre o contexto comportamental e a histéria de aprendizagem do individuo.

A interacdo entre os eventos presentes e a historia de aprendizagem do individuo gera
estimulos que influenciam as respostas de consumo. Esses estimulos definem o escopo do
comportamento do consumidor, facilitando ou inibindo suas a¢Ges de compra ou evasao.
(Oliveira-Castro & Foxall, 2005)).

Conforme Solomon (2008), os consumidores tém perfis e demandas variados, desde
criangas fazendo pedidos até executivos tomando decisdes empresariais. Os itens consumidos
podem abranger desde produtos cotidianos até itens mais complexos, como sistemas
computacionais. As necessidades e desejos sdo diversos, indo desde necessidades basicas até



aspiracGes emocionais ou espirituais.

Em sintese, o estudo do comportamento do consumidor revela a complexidade dos
processos de decisdo de compra, que envolvem influéncias culturais, sociais e individuais.
Entender por que os consumidores escolhem determinados produtos e marcas, como interagem
com as ofertas do mercado e quais sdo suas expectativas e reacdes ao longo de todo o processo
de compra é essencial para que empresas possam alinhar suas estratégias as necessidades e
desejos do seu publico-alvo.

2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA

O individuo que adquire bens e servigos possui caracteristicas Unicas, as quais podem
ser moldadas por pertencerem a diferentes grupos, como a familia, os amigos, 0s grupos de
referéncia e a sociedade em geral (Schiffman; Kanuk, 2009).

Conforme apresentado por Schiffman e Kanuk (2009), essas influéncias séo
consideradas tanto internas quanto externas, e desempenham um papel significativo e exercem
impacto sobre as escolhas dos consumidores.

Kotler e Keller (2006,) afirmam que "os elementos culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos podem influenciar o comportamento de compra do consumidor, sendo o fator
cultural o que exerce mais influencia”. Os fatores que afetam o comportamento de compra
podem ser observados na Figura 1.

Figura 1 - Fatores que afetam o comportamento de compra

Fatores Culturais

Cultura Fatores Sociais
Grupos de Fatores Pessoais
referéncia Idade Fatores Psicolégicos
Subcultura Familia OC“P“Q““ Motivacio
Consolidagdo Percenca
econdmica pmb
Papéis ¢ Posigdes " izage :
Classes Sociais ¥ Personalidade FOIgas © Atiuces

Fonte: Kotler (1998, p. 163).

A determinagdo que leva um individuo a adquirir um bem ou servigo é altamente
variavel, diferindo de uma pessoa para outra. Portanto, € muito importante compreender 0s
diversos elementos que exercem influéncia sobre esses individuos, tornando-se essencial para
entender o comportamento do consumidor (Farias; Uzeda; Cerqueira, 2012).

2.2.1 Fatores culturais

Segundo Kotler e Armstrong (1995), as escolhas de compra de um consumidor séo
fortemente impactadas por atributos culturais, sociais, individuais e psicoldgicos”. Os
elementos culturais séo influéncias ambientais de acordo com Blackwell, Miniard e Engel
(2015) e sdo os principais fatores que moldam o comportamento do comprador, visto que as
pessoas aprendem comportamentos durante suas interacdes na sociedade, onde a crianca adota
seus valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos basicos de sua familia e outras
institui¢des importantes” (Kotler; Armstrong, 1995).
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Os subgrupos culturais (ou grupos que compartilham os mesmos principios baseados
em experiéncias de vida) e estratos sociais também exercem impacto nas decisdes, pois seus
integrantes podem apresentar padrdes de compra similares (Kotler; Armstrong, 1995).

Kotler (2008) afirma que “cada cultura se desdobra em subgrupos menores que oferecem
identidade mais especifica e socializacdo aos seus membros”. As subculturas englobam
nacionalidades, religides, grupos étnicos e areas geograficas. Nesse contexto, ao considerarmos
a antropologia e a sociologia, é relevante definir algumas expressdes relacionadas a subcultura,
como, por exemplo, a identidade nacional, que de acordo com Damatta (1991), representa as
particularidades que diferenciam uma nacgéo da outra, presentes em tradi¢Ges, culturas, origens
e etnias.

2.2.2 Fatores sociais

Para Kotler e Armstrong (2003), a influéncia dos fatores sociais sobre o individuo ocorre
por meio de diversos grupos de referéncia, que podem se manifestar como grupos de associacao,
nos quais o individuo é membro e diretamente impactado, ou grupos de referéncia, atuando
como parametros de comparacao, seja face a face ou indiretamente, quando o individuo é
influenciado por grupos dos quais ndo faz parte. A familia, segundo os autores, é destacada
como a instituicdo de compra mais relevante na sociedade, exercendo assim uma significativa
influéncia nas decisbes de compra.

No contexto dos fatores sociais, Kotler e Armstrong (2003) também abordam os papéis
e status, ressaltando que as atividades desempenhadas por uma pessoa em relagéo aos outros ao
seu redor representam um papel, enquanto o status reflete o respeito e reconhecimento
concedidos ao individuo em sua atuacdo nesse papel. Os produtos, de acordo com 0s autores,
sdo frequentemente selecionados para refletir o papel desempenhado pelo individuo ou aquele
que ele aspira na sociedade, podendo também demonstrar o status do consumidor.

A influéncia dos grupos de referéncia sobre os consumidores € mais detalhada por
Churchill e Peter (2000), que explicam que, na maioria das situacdes, tais grupos nao emitem
diretamente ordens aos consumidores, mas, ao contrario, é a predisposi¢cdo dos consumidores
em se deixar influenciar pelas opinides do grupo ou se importar com 0s sentimentos dos
membros do grupo que desempenha um papel preponderante.

Adicionalmente, as comunidades virtuais e grupos presentes nas plataformas de redes
sociais digitais também sdo reconhecidos como influenciadores significativos nas decisdes de
compra e consumo. Schiffman e Kanuk (2009) destacam que essas comunidades oferecem aos
seus membros acesso a vastos volumes de informacgdes, interacfes sociais e amizades,
abrangendo uma ampla gama de tépicos e questdes.

2.2.3 Fatores pessoais

No que tange as particularidades individuais, que englobam os momentos e experiéncias
gque moldam os habitos e escolhas de consumo de uma pessoa, Kotler (1998) identifica cinco
aspectos que compdem os fatores individuais: idade e fase do ciclo vital, ocupacéo, situacéo
financeira, estilo de vida e personalidade.

a) Emrelacdo aidade e fase do ciclo vital, Kotler (1998) ressalta que “as necessidades
e desejos das pessoas mudam ao longo de suas vidas". Churchill e Peter (2020) complementam
essa ideia ao discutir os ciclos de vida familiar, que representam "uma série de estagios pelos
quais as familias passam e que influenciam suas necessidades e a capacidade de atendé-las".

b) No contexto da ocupagéo, refere-se a profissdo exercida pelo consumidor, sendo
exemplificado por Kotler (1998) ao afirmar que "um CEO comprara ternos caros, passagens
aereas, titulos de clubes, um grande veleiro". Portanto, o trabalho desempenhado pelos
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consumidores molda diretamente seus padrdes de consumo.

c) Quanto a situacdo financeira, abrange a renda disponivel, economias, patriménio,
condicOes de crédito e mentalidade em relagcdo a gastos versus economia. Esses elementos,
conforme Kotler (19988), impactam significativamente na selecdo de produtos pelos
consumidores.

d) Oestilo de vida, expresso por meio de atividades, interesses e opinides, é outro fator
individual relevante. De acordo com Kotler (1998), as empresas podem posicionar seus
produtos no mercado associando-os ao estilo de vida de seus consumidores atuais e potenciais.

e) No que diz respeito a personalidade, cada individuo possui uma Unica que
influencia seu comportamento de compra. Richers (1994) destaca que "a personalidade de um
individuo é composta por uma variedade de componentes, incluindo valores, atitudes, crencas,
motivacdes, intencOes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas culturais".
Segundo Kotler (1998), a personalidade é uma varidvel significativa na andlise do
comportamento do consumidor, sendo crucial categorizar os tipos de personalidade e
estabelecer associacOes solidas entre certos tipos de personalidade e escolhas de produto ou
marca.

2.2.4 Fatores psicolégicos

Schiffman e Kanuk (2009) destacam que a capacidade de uma empresa prosperar em
um mercado altamente competitivo reside na habilidade de identificar e satisfazer as
necessidades ndo atendidas dos consumidores de maneira mais eficiente que a concorréncia.
Segundo Kotler e Armstrong (2000), o motivo, ou impulso, é uma necessidade que se torna
suficientemente premente, levando a pessoa a buscar sua satisfagéo.

Mowen e Minor (2003) propdem trés mecanismos para explicar diretamente 0s
comportamentos. O condicionamento classico, onde o comportamento é uma resposta
emocional condicionada a um tipo de estimulo; a exposicdo repetida a um determinado
estimulo, aumentando a atencdo da pessoa sobre um produto e alterando sua percepgdo; e o
estado de espirito do consumidor, que influencia a percep¢do do objeto quando exposto pela
primeira vez.

Abrahan Maslow, conforme Kotler (1998), desenvolveu uma das teorias mais
importantes sobre a motivacdo, buscando explicar por que as pessoas sdo impelidas por
determinadas necessidades em um dado momento. De acordo com Maslow, as necessidades
humanas seguem uma hierarquia, da mais premente & menos urgente: as necessidades
fisiolégicas na base, seguidas pelas necessidades de seguranca, sociais, de estima e, no topo, as
necessidades de autorrealizacdo. A medida que as necessidades essenciais sdo satisfeitas, elas
motivam o individuo a buscar a satisfacdo das necessidades subsequentes na hierarquia (Kotler,
1995.

2.3 A GERACAO Z E O COMPORTAMENTO DE COMPRA

A Geracdo Z, também conhecida como "Geragdo Zapping", de acordo com Garbin
(2003), abrange os jovens que cresceram imersos em diversas tecnologias desde o seu
nascimento, ndo conseguindo conceber um mundo sem televisdo, computador, Internet, chats,
sites, celulares, e outros recursos similares. Esta é uma geracéo que se envolve com mdltiplas
midias simultaneamente, demonstrando uma ansia por rapidez e inovagdes constantes.

Neste contexto, Sousa (2020) define que "alguns estudos caracterizam a Geragdo Z
como uma continuacgéo da Geragdo Y". Isso se deve ao fato de que ambos 0s grupos geracionais
compartilham a tecnologia como uma caracteristica proeminente. No entanto, a Geragdo Z ja
nasceu imersa na tecnologia e na globalizacdo, ao passo que a Geracdo Y testemunhou o
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desenvolvimento desses dois aspectos, como destacado por Grubb (2018, p. 102):

Os Geragdo Z sdo como Millenials esteroidados...Sdo Millenials ampliados. No
momento em que nasceram, ja tinham nome de dominio e perfil no Facebook, feed no
Twitter. As midias sociais sdo uma segunda natureza para eles. [...] A tecnologia é
uma extensao de sua autoexpressao.

Strutzel (2015), define a geracéo z, a partir do ano de nascimento, para ele as pessoas
nascidas entre 1990 e 2010 sédo identificadas como pertencentes a essa geracdo. O autor ainda
afirma que devido a imersdo da geragdo Z nas comodidades proporcionadas pela internet, essa
geracdo tende a manter-se atualizada e, como resultado, tornam-se consumidores mais exigentes
em relagéo a produtos e servigos.

Por outro lado, (Novaes et. al, 2016) define os individuos pertencentes a geracao Z,
como nativos digitais, eles sdo caracterizados pela sua familiaridade com a tecnologia,
especialmente no que diz respeito a utilizacdo da internet como um meio de comunicacao rapido
e sdo bem receptivos a diversidade, em comparagdo com outros grupos demograficos.

De acordo com dados recentes divulgados pelo Sebrae (2022), a geracdo Z representa
aproximadamente 20% da populacdo brasileira, exercendo um impacto significativo no
mercado de trabalho. Portanto, entender profundamente seus habitos de consumo é essencial
para atender as demandas desse grupo demogréafico em constante evolucao.

Uma das caracteristicas mais marcantes da geracdo Z é 0 seu compromisso com a
sustentabilidade e a transparéncia. Demonstrado pelo envolvimento ativo em diversas causas
sociais, ambientais e politicas Sebrae (2022), esse compromisso influencia diretamente suas
escolhas de consumo. Para os nativos digitais, as experiéncias vivenciadas durante o processo
de compra sédo tdo importantes quanto os produtos ou servi¢os em si. Assim, a customizacao de
produtos e atendimento se torna fundamental para garantir sua satisfacao e fidelizacao (Sebrae,
2022). Esse fato, é evidenciado pela pesquisa desenvolvida pela Epsilon Marketing, o resultado
da pesquisa mostra que 80% dos consumidores sdo mais propensos a comprar de uma empresa
que oferece experiéncias personalizadas (Rockcontent, 2021).

Além disso, os membros da geracdo Z sdo consumidores informados e criteriosos, que
valorizam recomendacdes e avaliacBes antes de efetuar uma compra. Suas decisdes sao
frequentemente embasadas em pesquisa e analise, refletindo uma abordagem mais racional e
calculada em relacdo ao consumo (Sebrae, 2022).

Um dado muito importante, divulgado por uma pesquisa realizada pela Verint revelou
que mais de 64% da geracdo Z prefere comprar online em vez de visitar lojas fisicas,
evidenciando uma mudanca significativa nos habitos de consumo. No entanto, isso néo significa
o fim da importancia da experiéncia fisica nas lojas. Pelo contrario, 51% dos entrevistados ainda
optam por comprar online e retirar o produto na loja, destacando a necessidade de uma
abordagem omnicanal para atender as preferéncias variadas desse publico. Outro dado
relevante, revelado na pesquisa, mostra que 75% dos consumidores da geragdo Z acessam
multiplos meios digitais antes de efetuar uma compra, o que demonstra a complexidade da
jornada de compra dessa geracédo (Inovacao Sebrae Minas, 2023).

Desse modo surge um novo perfil de consumidor, mais exigentes e inquietos, com
caracteristicas como a preocupacdo em relacdo a sustentabilidade, a busca por se manterem
integrados a pessoas da mesma idade, a busca por tendéncias recentes e a0 mesmo tempo o
anseio por individualidade e a criagdo de um estilo préprio (Feghali; Dwyer, 2004).

A partir disso pode-se concluir que os consumidores da geragao Z estdo intrinsecamente
familiarizados com a conectividade, o compartilhamento de ideias, preferéncias de compra. Eles
exercem influéncia ao estabelecer normas, expressar opinides e preferéncias, focalizando néo
apenas na marca, mas também no valor que ela proporciona (E-Commerce Brasil, 2017).

Em suma, a Geracdo Z se destaca por sua profunda imersdo tecnolégica, moldando
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significativamente seus comportamentos e preferéncias de consumo. Além disso, € uma geracao
profundamente comprometida com a sustentabilidade e a transparéncia, valorizando produtos e
servigos de alta qualidade e também os valores que as marcas representam.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo adotou uma abordagem metodologica embasada na pesquisa aplicada
de carater exploratorio e descritiva, respaldada por métodos qualitativos, para coletar
informagdes relevantes, foi empregado um roteiro de entrevista semiestruturado como
instrumento primordial de obtencdo de dados.

De acordo com Denzin e Lincoln (2006), a abordagem da pesquisa qualitativa é
interpretativa, centrada na compreensao dos fenbmenos por meio dos significados atribuidos
pelas pessoas em seus contextos naturais. Vieira e Zouain (2005) complementam essa
perspectiva, destacando a relevancia dos depoimentos, discursos e significados dos atores
sociais na pesquisa qualitativa. Assim, essa modalidade de pesquisa valoriza a anélise detalhada
dos fenémenos e de seus componentes.

Segundo Gil (2018), a pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar uma maior
familiaridade com o problema, visando torna-lo explicito ou construir hipéteses. Este método
envolve levantamento bibliogréafico, entrevistas com individuos que possuem experiéncias
praticas relacionadas ao problema em estudo, além da analise de exemplos que possam
estimular a compreenséo.

Selltz (1967) destaca que a pesquisa exploratoria/descritiva € recomendada para a
descoberta de ideias e intuicdo, visando aumentar o conhecimento do pesquisador em relacéo
ao fenbmeno a ser investigado em um estudo posterior mais estruturado. Além disso, essa
abordagem é propicia para ampliar a compreensao da situa¢do na qual se pretende conduzir tal
estudo, esclarecer conceitos e obter informac6es sobre as possibilidades praticas de realizacéo
de pesquisas em situacdes de vida real.

Segundo Queiroz (1988), a entrevista semiestruturada € uma abordagem de coleta de
dados que implica em um didlogo prolongado entre o entrevistado e o pesquisador, sendo este
altimo responsavel por direcionar a conversa de acordo com 0s objetivos estabelecidos. Nessa
perspectiva, apenas as informagdes relevantes para a pesquisa sdo consideradas da vida do
entrevistado. A autora destaca que essa distin¢ao clara entre o narrador e o pesquisador € crucial,
uma vez que ambos tém motivacdes distintas ao participarem da entrevista.

A pesquisa foi conduzida com individuos nascidos entre 1990 e 2010, seguindo a
defini¢do proposta por Strutzel (2015). Ele define a geragdo Z com base no ano de nascimento,
identificando como membros dessa geragdo as pessoas nascidas nesse periodo. Strutzel ainda
observa que, devido a profunda imersdo da geracdo Z nas facilidades oferecidas pela internet,
esses individuos tendem a estar sempre atualizados e, como consequéncia, tornam-se
consumidores mais exigentes em relacdo a produtos e servicos.

A escolha dos entrevistados baseou-se na necessidade de compreender o comportamento
de consumo dessa geracdo especifica, que cresceu em um ambiente digital e tecnologico. A
geracdo Z, por ter vivido em um periodo de rdpido avanco tecnoldgico e acessibilidade a
informacao, apresenta caracteristicas unicas em comparagdo com geragdes anteriores. Eles tém
acesso constante a informacoes, o que influencia suas decisbes de compra e expectativas em
relacdo a marcas, produtos e servigos.

Para coletar os dados necessarios, foi empregada uma abordagem de entrevista
semiestruturada, com um roteiro de 10 perguntas abertas. Este formato, alinhado aos objetivos
do trabalho, proporcionou uma anélise abrangente dos temas em questdo. As entrevistas foram
realizadas pessoalmente entre os dias 01 e 10 de junho, gravadas em &udio para garantir a
seguranca e precisdo dos dados.
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A transcricdo dos depoimentos dos entrevistados foi feita utilizando o site Sonix que
permitiu uma transcricdo fiel dos depoimentos. Apos a transcricdo, utilizou-se a analise de
conteudo para descrever os resultados da pesquisa.

Os dados coletados durante a pesquisa foram categorizados conforme os objetivos
especificos definidos no inicio do estudo, utilizando a analise de conteddo proposta por Bardin
(1977). Esta metodologia organiza-se em torno de trés polos cronoldgicos: a pré-andlise, a
analise do material, o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo. Essa abordagem
sistematica permitiu uma anélise detalhada dos depoimentos e informacdes obtidas,
assegurando a consisténcia e a validade dos dados analisados. Os principais temas e subtemas
identificados foram relacionados diretamente aos objetivos de pesquisa, proporcionando uma
base solida para a interpretacdo dos resultados.

Downe-Wamboldt (1992) definem a analise de contetdo como um método de pesquisa
que oferece abordagens objetivas e sistematicas para extrair conclusdes validas a partir de dados
verbais, visuais ou escritos, com o intuito de descrever e quantificar fenémenos especificos.
Para alguns pesquisadores, a validade cientifica é muitas vezes associada a quantificacdo
exclusiva, mas a analise de contetdo transcende esse paradigma, pois esta preocupada ndo
apenas com a quantificacdo, mas também com os significados, intencdes, consequéncias e 0
contexto dos dados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os tdpicos a seguir sdo fundamentados nos dados obtidos pela pesquisa realizada com
jovens da geracdo Z na cidade de Patos, a qual investigou os habitos de consumo dessa geracéo.
Utilizou-se o método de analise de conteido, conforme descrito na metodologia. Além disso,
os temas levantados foram alocados com o apoio do objetivo geral e dos trés objetivos
especificos da pesquisa. O objetivo geral consiste em Explorar quais sdo os fatores que
influenciam o processo de compra dos jovens da geragdo ‘Z’ na cidade de Patos/PB. Os
objetivos especificos incluem: (1) Identificar quais caracteristicas de um produto ou servico
mais influenciam as decisdes de compra da geracdo Z em Patos-PB.; (2) Identificar as
preferéncias de produtos e servigos da geracdo Z na cidade de Patos-PB; além de (3)
Caracterizar os efeitos do processo de compra da geracdo Z na cidade de Patos-PB.

4.1 PERFIL DOS PARTICIPANTES

Quanto ao perfil dos entrevistados na pesquisa, foram coletados dados como: idade,
formacéo académica e area de atuacéo.

Quadro 1 - Perfil dos Entrevistados

PERFIL DOS ENTREVISTADOS
Sexo Quantidade
Feminino 6
Masculino 6
Faixa Etaria Quantidade
18 -25 8
26 — 30 4
Formacéo Quantidade
Administragdo 3
Tecnblogo em Seg. do Trabalho 1
Téc. em farmécia 1
Ciéncia da computacdo 1
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Ciéncias bioldgicas

Analise e desenvolvimento de sistemas
Ensino Médio

Psicologia

Rlwk|-

Area de atuagdo Quantidade

Comercial
Marketing
Financeira
Operadora de Caixa
Videomaker
Editor de video
Vendas
Administrativo
Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

LY

Conforme os dados apresentados, foram entrevistadas 12 pessoas, onde houve um
equilibrio entre os géneros dos entrevistados, sendo femininos 50% e 50% masculinos. Em
relacdo a faixa etaria, a maioria dos entrevistados estd na faixa etaria de 18 a 25 anos, que
corresponde a 66,67%, enquanto os restantes 33,33% tém entre 26 e 30 anos.

No que diz respeito a formacao académica, 25% dos entrevistados possuem formacéo
em Administracdo, 25% completaram apenas o Ensino Médio, e as demais areas de formacao
sdo representadas por 8,33% dos entrevistados cada: Tecnologo em Seguranga do Trabalho,
Técnico em Farmacia, Ciéncia da Computacdo, Ciéncias Biologicas, Analise e
Desenvolvimento de Sistemas e Psicologia.

No que diz respeito a area de atuacdo, 33,33% dos entrevistados trabalham no setor de
Marketing, 16,67% atuam no setor Comercial, e as demais &reas séo representadas por 8,33%
dos entrevistados cada: Financeira, Operadora de Caixa, Videomaker, Editor de Video, Vendas
e Administrativo.

Essa analise mostra a diversidade no perfil dos entrevistados em termos de formacéo
académica e areas de atuacéo, além de evidenciar um equilibrio de género e uma predominéncia
de jovens adultos.

4.2 FATORES QUE INFLUENCIAM AS DECISOES DE COMPRA DA GERACAO Z EM
PATOS-PB

No quadro abaixo, serdo apresentados os dados da pesquisa referentes aos fatores que
influenciam as decisfes de compra da Geragdo Z em Patos, PB:

Quadro 2 - Fatores que influenciam as decisdes de compra da geragdo Z em Patos-PB

Fatores que Influenciam as Decisfes de Compra da Geragdo Z em Patos-PB
Categoria Temética Depoimentos
Fatores Sociais “Talvez um pouco. Algumas coisas que eu comprei foi porque alguém me mostrou
0S requisitos, tipo o preco, td na promogdo, coisas assim. Ai comegou a conversar
comigo e eu acabei comprando.” (E1)

“Sim, as Redes sociais. Postagens com divulgacao ou mostrando o produto! Acho

que me chama bastante atencao.” (E2)

“As vezes eu sou influenciado por outra pessoa, por exemplo: as vezes vocé quer
muito um produto e algum amigo seu ou parente ja adquiriu esse produto, pelo
feedback dele vocé é influenciado a efetuar a compra. E principalmente pelas redes
sociais, a propaganda que se faz de um produto, faz vocé comprar.” (E3)
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“Sim, pelos influenciadores do instagram, por exemplo, se eu ver um famoso
usando ¢ eu gosto daquele famoso, eu vou querer usar o mesmo produto.” (E4)

“As vezes a gente ndo esta nem interessado em comprar algo, mas quando vé uma
postagem, alguém fala que aquele produto é bom. A gente compra para poder testar,
para ver se realmente € bom.” (E6)

“Sim, me senti muito influenciada pelo TIkTOk. E uma rede social que eu mais
consumo e la qualquer coisa que eu quiser eu procuro. Se eu quiser, tipo eu quero
um creme e tal, vou la procurar no tiktok para ver se essa pessoa esta usando.” (E9)

“Hoje em dia a gente tem uma vasta variedade de produtos e de feedbacks de
pessoas que compraram determinados produtos. Entdo a gente acaba sendo
influenciado tanto por influencers quanto por familiares que compram uma
determinada marca e dao esse feedback positivo sobre aquela marca. E vocé acaba
comprando também.”(E9)

“Com certeza, principalmente pelas redes sociais ¢ a forma que mais me
influencia.”(E10)

“Quando eu vejo anuncios de coisas que me interessam, tem algum tipo de
youtuber que eu sigo, algum negdécio, que ele divulga algo e eu me interesso por
aquilo, me da o desejo de comprar também.”(E11)

Fatores Pessoais

“Eu acho que quando vocé cresce, vocé vai ficando mais responsavel com algumas
questbes e também tem alguns compromissos financeiros. Entdo vocé comega a ser
mais cauteloso com a forma como vocé gasta seu dinheiro. Entdo eu,
particularmente, eu acho que eu compro menos hoje do que eu comprava
antigamente, porque hoje eu sou, apesar de minhas compras serem induzidas por
sentimentos, mas eu sou mais cauteloso hoje do que eu era antigamente.” (E3)

“Eu acho que, por exemplo, talvez a questdo do batom, quando eu era muito
adolescente, eu usava muito batom, esses batons matte e tudo mais. Hoje em dia eu
ndo consumo mais isso, tanto por questdes de tipo de alguns problemas estéticos
que eu tive, mas também por questdo de eu ndo sentir mais que esse produto tem
haver comigo.” (E4)

“Sim, as vezes a gente ndo ta podendo comprar um produto, né? Porque t4 um
pouco apertado e a gente d4 uma economizada.” (E6)

“Antigamente, meu cabelo era alisado né? Entdo nao utilizava muito em questao de
creme, no maximo reparador de pontas, usava muita chapinha, chapinha. Ai, como
eu passei pela transicao capilar, atualmente, eu preciso pesquisar bem a questéo do
creme, qual que funciona no meu cabelo, se tem alguma reagdo..” (E8)

“Com certeza o primeiro ponto ¢ quando vocé comega a ter seu proprio dinheiro.
Entdo vocé comeca a ter poder, poder de escolha sobre o determinado produto que
vocé quer adquirir. Antes, quando vocé é menor de idade, crianga, vocé sempre vai
influenciado pelos pais. O que eles podem lhe oferecer? Quando vocé passa a ter
esse poder aquisitivo, né? Tem um poder de escolha maior e vocé consegue
comprar de acordo com as suas preferéncias.” (E9)

“Sim, mudou quando eu casei, porque as responsabilidades aumentaram e o
dinheiro passou a servir ndo sO para as minhas necessidades, mas para as
necessidades do meu lar.” (E10)

“Sim, conforme o tempo foi passando eu tive muitas mudangas de escolhas.
Principalmente sobre compras, compras desnecessarias e c0isas que eu ndo preciso.
Eu posso dizer que a uns dois anos atras eu comprava de tudo assim, sem precisar,
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sem ter nenhuma necessidade. E hoje eu penso mais sobre as minhas escolhas, sobre
0 que eu vou comprar. ” (E12)

Fatores Piscoldgicos “Com certeza, e acho que felicidade, principalmente. Quando eu quero muito uma
coisa, eu acho que ¢ o que mais afeta para comprar isso.” (E2)

“Com certeza afeta. Principalmente felicidade no meu caso, né? Eu acho que
quando vocé vé algo, algum produto, as vezes vocé nem quer tanto aquele produto,
mas as vezes voceé ja desejou ele alguma vez. E ai vocé se empolga quando V&, as
vezes até pelo preco. Bom, por mais que vocé ndo precise naquela hora e ai a
empolgacdo faz vocé comprar o produto. ” (E3)

“Sim, muito, eu quando estou estressada, se eu estou feliz, eu também gosto de
comprar. E geralmente eu gosto de comprar, nem € para mim e para os outros.”

(E8)

“Com certeza e, principalmente. Felicidade, enfim. O fator emocional conta muito
para decisGes de compra, principalmente, por exemplo, doce. Tem épocas que a
gente gosta mais de comer doce.” (E9)

Sim, com certeza, por exemplo, se eu estiver triste e fizer uma comprinha, eu ja
fico feliz. ” (E10)

“Sim, eu acho que minhas emoc¢des influenciam meu poder de compra, com certeza.
Principalmente se eu estiver triste, alguma coisa, s6 penso em comprar. Quero
comprar, quero comprar tudo e comprar me deixa feliz também. Muito feliz.” (E10)
Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Ao analisar individualmente as informacgdes do quadro 2, com base nas categorias e
depoimentos dos entrevistados € evidente que os fatores sociais, pessoais e psicoldgicos sdo 0s
principais influenciadores das escolhas de consumo dos jovens da Geragdo Z em Patos - PB.

Dentre os fatores mencionados anteriormente, destaca-se o fator social como o mais
influente, dos 12 entrevistados, 9 relataram sentir-se influenciados por familiares, amigos,
influenciadores e redes sociais em suas decisdes de consumo. Eles mencionaram que feedbacks,
promoc0des postadas por amigos ou parentes, bem como 0s aniincios nas redes sociais, exercem
influéncia nas suas escolhas.

Essa observacdo esta em consonancia com a citagdo de Kotler (2006), que afirma que
os grupos de referéncia influenciam as pessoas, seja direta ou indiretamente. Além disso, Kotler
(2006) ressalta que os consumidores podem ser influenciados por grupos aos quais ainda néo
pertencem, conhecidos como grupos de aspiracdo, que sdo aqueles que os consumidores
desejam integrar.

Ainda sobre os grupos de referéncia, Churchill e Peter (2000) explicam que, na maioria
das vezes, os grupos de referéncia ndo instruem diretamente os consumidores sobre o que fazer.
Em vez disso, sdo os consumidores que se deixam guiar pela opinido do grupo ou pela
preocupacdo com os sentimentos dos membros desse grupo.

Os grupos ou comunidades virtuais, assim como as redes sociais, também s&o
considerados influenciadores significativos nas decisdes de compra e consumo. “Essas
comunidades oferecem aos seus membros acesso a grandes quantidades de informacoes,
amizade e interacdo social, abrangendo uma gama extremamente ampla de topicos e questdes
(...)” (Schiffman; Kanuk, 2009). Entre os autores, ¢ ressaltado que, nas redes sociaiS e
comunidades virtuais, é possivel promover a venda de um produto mais rapidamente ou causar
o fracasso de um produto ruim de forma mais acelerada.

No que diz respeito aos fatores pessoais, 0s entrevistados ressaltam aspectos como
maturidade financeira, mudancas no estilo de vida e experiéncias pessoais que moldam suas
escolhas de consumo. Ao crescerem, tornam-se mais responsaveis financeiramente e cautelosos
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com seus gastos. Além disso, mudancas em suas vidas, como transi¢des capilares, casamento e
aumento das responsabilidades, também afetam suas escolhas de consumo.

Esses aspectos estdo alinhados com as observacdes de Kotler, que menciona que as fases
e experiéncias vivenciadas pelo consumidor séo as que mais afetam seus padrdes e escolhas de
consumo. Ele descreve as cinco categorias dos fatores individuais, que incluem ideias e estagio
do ciclo de vida, ocupacdo, condi¢cbes econdmicas, estilo de vida e personalidade. Esses
elementos compdem o0s aspectos pessoais que moldam as decisbes de compra dos
consumidores, refletindo suas necessidades, valores e preferéncias ao longo do tempo (Kotler,
2006).

Ainda sobre os fatores pessoais, Solomon (2002) destaca que conforme a populacéo
envelhece, suas necessidades sofrem transformacoes, buscando-se mais autonomia, vida ativa
e independéncia, bem como maior proximidade com amigos e familiares. Essa tendéncia é clara
nos depoimentos dos entrevistados, que observaram mudancas em seus comportamentos de
compra ao longo do tempo.

No que se refere aos fatores psicoldgicos, os entrevistados destacam a influéncia das
emocOes em suas decisdes de compra. Sentimentos como felicidade, estresse e tristeza afetam
e influenciam a comprar, e as vezes compram para se sentirem melhor emocionalmente.

Essa observagdo esta alinhada com os autores Schiffman e Kanuk (2009) e Kotler e
Armstrong (2000), que enfatizam a importancia dos motivos e impulsos emocionais na decisdo
de compra dos consumidores.

Mowen e Minor (2003) explicam que trés mecanismos podem elucidar o0s
comportamentos de forma direta: o condicionamento classico, que implica que um
comportamento é uma resposta emocional condicionada a um tipo especifico de estimulo; a
mera exposicao repetida a um estimulo particular, aumentando a atencdo da pessoa ao produto
e alterando sua percepcao sobre ele; e 0 estado emocional do consumidor, que influencia como
o consumidor percebe um objeto quando é exposto a ele pela primeira vez.

4.3 CARACTERISTICAS DE UM PRODUTO OU SERVICO QUE MAIS INFLUENCIAM
AS DECISOES DE COMPRA DA GERACAO Z EM PATOS-PB

No quadro abaixo, serdo apresentadas as caracteristicas de um produto ou servico que
mais influenciam as decisdes de compra da Geracdo Z em Patos, PB:

Quadro 3 - Caracteristicas de um produto ou servi¢o mais influencia as decisdes de compras da geragdo Z em

Patos-PB
Caracteristicas de um produto ou servi¢o que mais influenciam as decisdes de compra da geragdo Z em
Patos-PB.
Categoria Depoimentos
Tematica
Qualidade e | “Acho que na minha visdo, que mais importa € o prego também devido as inflagdes de hoje em
Preco dia, né? E a durabilidade desse produto, a qualidade, a qualidade dele em si.” (E1)

“Eu acho que a principal ¢ a qualidade. Eu prezo muito pela qualidade, independente do
preco.” (E2)

“Em relago a qualidade, obviamente tem que ser boa, em relagéo do preco, eu ndo acho que
seja tdo importante. Se o seu produto realmente for bom, ele vai ter um prego variavel de acordo
com a qualidade do produto. Em relagdo a isso da marca, eu acho bem tranquilo, ndo importa
qual seja.” (ES)

“E a caracteristica mais importante pra mim ¢ a qualidade.” (E6)

“A qualidade boa ¢é o prego.” (E7)
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“Foco mais na qualidade e em questdo do servico também. Eu sempre dou uma procurada antes
para saber se aquilo realmente vale a pena. Vale o investimento.“(ES8)

“Eu acho que a qualidade, ¢ o que mais me influencia.“(E10)

“A qualidade, e o prego, porque tipo, vocé paga caro por uma coisa que ndo vale a pena, que
em um més quebra, ndo compensa. Teria que ser uma qualidade boa e prego razoavel.” (E11)

As caracteristicas mais importantes de um produto para mim é a qualidade e o preco. O produto
precisa ser bom e precisa ter um preco justo. ” (E12)

Marca e “Eu acho que a marca eu levo muito em consideracao a marca. Tipo, as vezes eu peso o preco,

Preco mas, por exemplo, se for para questdo estética, a marca € mais na consideracdo do que o preco,
até porque ta envolvendo sua pele, né?” (E4)

Qualidade e | “Eu acho que qualidade de marca, porque na realidade o preco. Eu acho que quando vocé

Marca precisa do produto, ndo importa o preco, vocé vai comprar. Entdo a qualidade é a marca do

produto, que na verdade a marca ja ¢ um selo de qualidade. Dependendo da marca, ela ja
garante uma qualidade para vocé a depender do produto. Entdo, eu acho que a marca.” (E3
Qualidade, | “Com certeza, a qualidade, marcas especificas também, e preco ¢é o principal hoje.“(E9)
Marca e
Preco
Fontes: Dados da Pesquisa, 2024.

Analisando os dados do quadro podemos notar informagdes importantes sobre os fatores
que influenciam as decisdes de compra da Geracdo Z em Patos-PB, destacando especialmente
a qualidade, o preco e a marca.

A qualidade emerge como o fator mais mencionado pelos entrevistados, sendo citada
em 9 dos depoimentos analisados. De acordo com Paladini (2000), a qualidade evoluiu além de
consideracGes puramente técnicas para incorporar atributos que atendem as demandas do
mercado consumidor, influenciando positivamente a decisdo de aquisi¢cdo de produtos ou
Servigos.

Os entrevistados enfatizam a importancia de produtos que oferecam boa durabilidade e
desempenho, independentemente do preco ou da marca especifica. Um exemplo claro é o
depoimento de E6, que destaca: "a caracteristica mais importante pra mim é a qualidade."

O preco também se mostrou relevante, mencionado em 7 depoimentos. Os entrevistados
reconhecem a influéncia das condi¢des econbémicas atuais, mas muitos também ressaltam que
o0 preco deve estar alinhado com a qualidade percebida do produto.

Nesse contexto, Churchill e Peter (2000) destacam que o0 preco exerce grande influéncia
na decisdo de compra do consumidor. Ele pode tanto leva-lo a adquirir o produto ou servico
quanto fazé-lo desistir da compra. Para consumidores que tém decisdes diarias ou limitadas, o
preco e fundamental e esté relacionado diretamente aos beneficios que o produto proporcionara.
Além disso, Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que a escolha de compra de produtos esta
ligada diretamente as condicdes financeiras de cada individuo, como poupanga, patriménio e
crédito.

A marca foi mencionada em 4 depoimentos como um fator que influencia as decisdes
de compra. Para alguns entrevistados, a marca € vista como um indicador de qualidade e
confiancga, especialmente em produtos relacionados a aspectos estéticos ou de cuidado pessoal.
Um exemplo é o depoimento de E3: "Eu acho que qualidade de marca, porque na realidade o
preco. Eu acho que quando vocé precisa do produto, ndo importa o prego, VOcé vai comprar.
Entdo a qualidade é a marca do produto, que na verdade a marca ja € um selo de qualidade.”

Em sintese, os dados indicam que a Geracdo Z em Patos-PB valoriza produtos que
oferecam qualidade percebida e um preco justo, com a marca desempenhando um papel
complementar, especialmente em contextos especificos.
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4.4 PREFERENCIAS DE PRODUTOS E SERVICOS DA GERACAO Z NA CIDADE DE

PATOS-PB

No quadro abaixo, seréo apresentadas as preferéncias de produtos e servicos da geracéo
Z na cidade de Patos, PB:

Quadro 4 - Preferéncias de Produtos e servicos

Preferéncias de Produtos e Servicos da Geracdo Z na Cidade de Patos-PB

Categoria
Tematica

Depoimentos

Moda e Beleza

“Roupas, Eu gosto muito de roupas, de moda. Eu uso muito a internet, entdo os aplicativos
me chamam bastante atencdo. Entdo acho que € o que eu mais compro” (E2)

“Sdo mais produtos de estética, porque é algo que eu gosto. Essa questdo do
autocuidado.” (E4)

“Eu costumo mais comprar roupa, perfume, mas para sair mesmo.” (E6)

“A maior parte dos produtos que eu costumo comprar sao produtos de cabelo, cosméticos,
cremes de cabelo, reparador de pontas e também questdo de comida. Também costumo
comprar bastante.” (E8)

“Roupa e maquiagem! Porque eu sou muito vaidosa.” (E10)

“Normalmente eu costumo comprar roupas, coisas de casa, acessorios, maquiagem, tudo
pela internet.” (E12)

Tecnologia

“Eu costumo comprar coisas tecnoldgicas como: aparelhos para computador, como
controle de videogame, pecas de computador para fazer manutencéo e reldgio” (E1)

“Comprar acho que mais, pe¢as de computador e consumir streaming. Porque eu gosto
da area de computacdo, gosto de jogos, € streaming é porque eu gosto de assistir.” (E11)

Entretenimento e
Educacao

“Comprar acho que mais, pe¢as de computador e consumir streaming. Porque eu gosto
da area de computagdo, gosto de jogos, ¢ streaming é porque eu gosto de assistir..” (E11)

“Os servigos que eu mais costumo comprar sdo servigos onlines, por exemplo, curso de
alguma coisa, enfim, principalmente os ligados a minha area de psicologia. Eu compro
alguns cursos desses, geralmente o pagamento é mensal e ai eu tenho acesso a esse
material, ligado & minha area, que é neurociéncia. ” (E3)

“O que eu costumo mais comprar seria mais negocio de streaming! Tipo de servigo.
Porque eu ndo tenho, algo para ser um produto em si. Eu ndo compro tanta coisa, tanto
produto para mim, seja roupa, acessorio. Esses negdcios eu ndo compro muito, € mais
servico mesmo.” (E5)

“Coisa relacionada anime, porque eu gosto desse tipo de coisa” (E7)

Casa e Decoragéo

“Atualmente, produtos de decoragdo de casa e do lar. E porque eu sou dona de casa, e
estou montando a minha casa.” (E9)

“Normalmente eu costumo comprar coisas de casa.”(12)

Fontes: Dados da Pesquisa, 2024.

De acordo com os dados do quadro 4, relacionado ao eixo tematico sobre moda e beleza,
seis dos 12 participantes (E2, E4, E6, E8, E10, E12) indicaram uma forte inclinagdo para
produtos de moda e beleza. Estes incluiam roupas, acessorios, maquiagem, perfume e
cosméticos. A preferéncia por esses itens é fortemente influenciada por fatores sociais e

pessoais.
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Kotler e Armstrong (2003) destacam que a familia e os grupos de referéncia tém um
papel fundamental em moldar essas preferéncias. Além disso, as escolhas sdo também guiadas
pelo desejo de manter uma boa aparéncia, refletindo preocupacdes pessoais com autocuidado e
vaidade.

Por outro lado, (E1 e E11) demonstraram uma forte preferéncia por produtos
tecnoldgicos. Eles mencionaram a compra de pecas para computador e controles de videogame.
A atracdo por tecnologia reflete a influéncia cultural, onde a tecnologia desempenha um papel
central no dia a dia desses jovens.

Em relacdo ao eixo tematico sobre entretenimento e educacdo, os entrevistados E11 e
E5, consomem mais servicos relacionados a streaming de filmes e séries, ja o entrevistado E3,
prefere fazer assinaturas relacionadas a cursos online, relacionados a sua area de atuacéo.

Garbin (2003), argumenta que os jovens da Geracdo Z j& nasceram imersos na
tecnologia, ndo sabendo viver sem ela. Essa imersdo constante na tecnologia molda suas
preferéncias de consumo, como observado nos depoimentos dos participantes.

No que tange ao eixo tematico relacionado a casa e decoracdo, as entrevistadas E9 e E12
demonstram uma preferéncia acentuada por produtos domésticos, incluindo itens de decoracao
e moveis. Essa tendéncia reflete 0 momento atual de suas vidas, alinhando-se com os padrbes
de consumo que sdo influenciados pelo ciclo de vida familiar. Conforme destacado pelos
autores Engel, Blackwell e Miniard (2000), existem nove estagios nesse ciclo, que moldam as
preferéncias e comportamentos de compra. Assim, a busca por itens de casa e decoracdo por
essas entrevistadas pode ser vista como uma expressao de suas necessidades e prioridades
especificas nesse estagio do ciclo de vida.

5. CONCLUSAO

Para atender ao proposito de investigar os fatores que influenciam o processo de compra
dos jovens pertencentes a geracdo Z na cidade de Patos-PB, este estudo adotou uma abordagem
metodoldgica qualitativa. A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas, enquanto a
andlise subsequente foi conduzida utilizando técnicas de analise de conteudo.

Os resultados obtidos forneceram informacdes valiosas sobre os elementos que moldam
as decisbes de compra deste grupo demografico. Emergiu claramente a influéncia de fatores
sociais, individuais e psicoldgicos nesse contexto. Observou-se que a opinido de familiares,
amigos e influenciadores digitais desempenha um papel significativo nas escolhas de consumo
dos jovens. Além disso, a maturidade financeira e as experiéncias individuais foram
identificadas como determinantes importantes em seus padrdes de compra.

No que tange aos objetivos especificos, os resultados destacaram que a qualidade, preco
e marca do produto sdo os fatores mais preponderante nas decisdes de compra dos jovens da
geracdo Z em Patos-PB, sendo a qualidade o fator que mais influencia. Além disso, suas
preferéncias de consumo abrangem diversas categorias, incluindo moda, beleza, tecnologia,
servigos ligados a entretenimento e educacéo, itens para casa e decoracao.

Na analise dos resultados, também foram identificados desafios enfrentados por esses
jovens no processo de compra no comércio local, muitos desses jovens expressaram suas
dificuldades e preferéncias durante as entrevistas, ressaltando a preferéncia por compras online
devido a questdes como variedade de produtos, melhores preco, atendimento ruim e tamanho
inadequado encontrados nas lojas fisicas da cidade.

Os depoimentos dos participantes evidenciam essa realidade. Por exemplo, um dos
entrevistados destacou: "Eu acho que em lojas fisicas eu tenho mais dificuldade de achar as
roupas gue eu gosto mesmo, os estilos." Essa percepcao reflete a busca por produtos especificos
e alinhados com o estilo pessoal, uma demanda que nem sempre € atendida pelo comércio local.
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Além disso, outro participante mencionou: "E muito complicado eu comprar roupa aqui
na cidade, porque primeiro ou eu chego na loja e o atendimento ndo é tdo bom, ou entdo o
tamanho da roupa mesmo que a cidade oferece, atualmente, por exemplo, um G é tipo um P. E
um tamanho muito pequeno e eu sempre me sinto muito frustrada. Entdo, para mim é bem
cadtico comprar roupa.” Esse relato ilustra as dificuldades enfrentadas em relacdo ao
atendimento e a disponibilidade de tamanhos adequados, 0 que pode levar a insatisfacdo e
frustracdo dos consumidores.

Por outro lado, outro participante mencionou que prefere comprar online do que em lojas
fisicas. ‘‘Online, porque eu acho que no fisico tem tanta questao de tipo assim que normalmente
0 preco é diferente do online. Entdo, querendo ou ndo, a gente tem uma variedade maior no
online. E também a questao do preco, que é melhor.”’

Portanto, esses depoimentos evidenciam os obstaculos enfrentados pelos jovens da
geracdo Z ao realizarem suas compras no comércio local em Patos. A falta de variedade, o
atendimento ruim, precos diferentes e os problemas relacionados aos tamanhos das roupas sao
aspectos que influenciam negativamente a experiéncia de compra desses consumidores. Diante
desses desafios, muitos optam por recorrer as compras online, onde encontram uma maior
diversidade de produtos e uma experiéncia de compra mais conveniente e satisfatoria do que no
comércio local.

Uma das principais limitacdes desta pesquisa reside no fato de ter sido conduzida
exclusivamente em um contexto local, mais precisamente na cidade de Patos, na Paraiba. Ao
restringir a amostragem e a analise apenas a essa localidade especifica, hd uma limitacdo na
extensdo dos resultados para além desse cenario particular. 1sso implica que as conclusdes
obtidas podem ndo ser totalmente representativas das experiéncias de compra dos jovens da
geragdo Z em outras regides ou contextos socioecondmicos diferentes.

Considerando os resultados deste estudo, recomenda-se a realizacdo de pesquisas
futuras que ampliem a amostra para incluir outras regides geogréficas e contextos
socioecondmicos. 1sso permitiria uma compreensdo mais abrangente das experiéncias de
compra da Geragdo Z e a identificacdo de padrbes e tendéncias em diferentes cenarios.

Além disso, seria interessante explorar mais a fundo as preferéncias e comportamentos
de compra especificos dos jovens da Geracdo Z em relacdo a categorias de produtos e servigos
especificas. Isso poderia fornecer insights valiosos para empresas e profissionais de marketing
na criacdo de estratégias mais direcionadas e eficazes.

Outra area de pesquisa potencial seria investigar o impacto das plataformas de midia
social e influenciadores digitais nas decisdes de compra da Geragdo Z. Com 0 aumento do uso
das redes sociais como ferramenta de influéncia e recomendacdo, compreender como esses
canais afetam o comportamento de compra dos jovens poderia ser crucial para o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Poderia compartilhar um pouco sobre vocé? Como se chama, sua idade, sua formacéo
académica e em que area vocé trabalha?

2. Quais tipos de produtos e servigos vocé mais costuma comprar e por qué?
3. Vocé prefere comprar produtos online ou em lojas fisicas? Por qué?

4. Quais caracteristicas de um produto ou servi¢o sdo mais importantes para vocé? Por exemplo,
qualidade, preco, marca e etc...

5. Vocé acha que suas emocdes, como felicidade ou estresse, afetam suas decisdes de compra?

6. Voce se sente influenciado por familiares, amigos ou redes sociais ao fazer suas compras? Se
sim, de que maneira?

7. Vocé acha que a maneira como vocé foi criado, suas tradi¢des ou costumes influenciam no
seu processo de compras?

8. Vocé ja mudou seu comportamento de compra por causa de experiéncias passadas, sejam
boas ou ruins? Pode dar um exemplo?

9. A sustentabilidade e a ética das empresas influenciam suas decisdes de compra? VVocé evita
ou prefere certas marcas por esses motivos?

10. Vocé percebeu mudancas nas suas escolhas de consumo conforme passa por diferentes fases
da vida? Quais mudancas vocé notou?



AGRADECIMENTO

Primeiramente, quero expressar minha eterna gratidao a Deus, pois sem a sua permissao

e cuidado, nada disso seria possivel.

Agradeco a minha familia, especialmente minha mée, meu pai e meu irméo, pelo amor

incondicional e apoio constante.

A minha orientadora Bruna, desejo que ela realize todos os seus sonhos e seja muito
feliz e realizada. Sou profundamente grata pela sua dedicacéo e incentivo ao longo deste projeto.

A UEPB e ao curso de Administracdo, minha sincera gratido pelo aprendizado sélido,

pela estrutura académica exemplar e pelas orientagfes valiosas que recebi.

Aos meus colegas de faculdade, especialmente Jemilly, Shayane, Victor Yury e Ana
Julia, que se tornaram mais do que companheiros de estudo, minha gratiddo sincera pelo
companheirismo e apoio inestimavel ao longo destes quase 5 anos. Cada momento
compartilhado, cada desafio superado juntos, permanecerdo eternamente gravados em minha

memoria. Por isso, levarei cada um de vocés em meu coragdo para toda a vida.

Finalmente, aos entrevistados da minha pesquisa, cujo envolvimento generoso permitiu

que este trabalho se tornasse realidade, meu profundo agradecimento.

Com o apoio e a contribuicdo de todos mencionados, ndo teria alcancado este marco tdo

importante na minha vida.

Muito obrigada por fazerem parte desta jornada!



	93dc05ccaf873a549fe37be99a4c9a35769c1411b1d035eb7bc2996f07652946.pdf
	8730551d84b6209cc683d6cd1287356c809f5f56cc8eadbfa72f3e5bb49d51ee.pdf

	e87aafeebeb76bbbf0237c328a37ff9f08d5a9210127ea38c2714e54933a0bc9.pdf
	93dc05ccaf873a549fe37be99a4c9a35769c1411b1d035eb7bc2996f07652946.pdf
	f9b34d0f8b409ace51e0968ba23c5861d41492d9c4d08060bcc7691d2903ff08.pdf
	8730551d84b6209cc683d6cd1287356c809f5f56cc8eadbfa72f3e5bb49d51ee.pdf


