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CAPÍTULO 1
doi

COMPORTAMENTO DE COMPRA DAS GERAÇÕES Y E Z 
NO VESTUÁRIO 

Osvaldo Daniel dos Santos Pinheiro
Mestre em Administração pela Universidade de 

Santa Cruz do Sul – UNISC; doutorando em 
Desenvolvimento Regional pela Universidade 

de Santa Cruz do Sul – UNISC; e-mail: 
osvaldopinheiro@mx2.unisc.br

RESUMO: Este estudo objetivou avaliar a relação 
entre as gerações Y e Z no comportamento 
de compra de vestuário de Venâncio Aires 
no Rio Grande do Sul. Para alcançar os 
objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa 
quantitativa de caráter exploratório. Quanto aos 
meios de investigação, a técnica de coleta de 
dados ocorreu através de questionário, com 
perguntas estruturadas, baseadas no referencial 
teórico. A população do estudo consiste em 
moradores de Venâncio Aires no Rio Grande do 
Sul - pertencente da geração Y e Z, sendo que 
a amostra utilizada para efetuar o levantamento 
dos dados do estudo foi de 100 casos. No que 
tange a alguns dos resultados apresentados na 
pesquisa: demonstrou-se que 46% da geração 
Y realizam compra pessoal mensalmente, e a 
geração Z quinzenalmente. Tanto a geração Y 
como a Z, atribuem importância à marca. Já a 
compra de vestuário pela internet representa 
um percentual de 27% para a geração Y, 
que utilizam desta ferramenta para a compra 
e, para a geração Z, 62% de frequência de 

compra de vestuário pela internet. No comércio 
de vestuário do município, 71% da geração Y 
definem as opções de compra como boas e 
para a geração Z, um percentual de 52% dos 
respondentes define como média as opções de 
compra no comércio.
PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do 
consumidor. Geração. Compra. Vestuário.

PURCHASE BEHAVIOR OF GENERATION Y 
AND Z IN CLOTHING

ABSTRACT: This study aimed to evaluate 
the relationship between Y and Z generations 
in purchase behavior of a municipality of 
Rio Grande do Sul. To achieve the goals, a 
quantitative research was conducted exploratory 
character. The study was built by the public 
which is defined in the generation Y and Z. As 
for the means of investigation, data collection 
technique was using a questionnaire with 
structured questions, based on the theoretical 
framework. The study population consists of 
residents of the municipality of Rio Grande do 
Sul - Brazil belonging to Generation Y and Z, 
and the sample used to carry out the survey of 
the study data was 100 people. With respect to 
some of the results presented in the survey: it 
was shown that 46% of Generation Y realize 
personal purchase monthly, and the generation 
Z fortnightly. Both Generation Y and Z, attach 
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importance to the brand. Already buying clothes on the internet is a percentage of 27 
% for Generation Y, using this tool for the purchase and the generation Z, 62% of little 
clothing purchase frequency over the Internet. In clothing trade the municipality, 71% 
of Generation Y define the options as good and the generation Z, a percentage of 52% 
of respondents defined as average purchase options trade.
KEYWORDS: Consumer behavior. Generation. Purchase. Clothing.

1 |  INTRODUÇÃO

Os indivíduos pertencentes às gerações Y e Z somam uma parte considerável 
da população do Brasil. Conforme o censo de 2010, realizado pelo Instituto Brasileiro 
de Geografia e Estatística (IBGE, 2015), representam aproximadamente 110 milhões 
de pessoas, entre 0 a 37 anos de idade, o equivalente a 55% da população do país. 
Em relação à população do município de Venâncio Aires, localizado no Estado do 
Rio Grande do Sul, segundo a mesma fonte, há aproximadamente 32 mil pessoas na 
faixa etária na qual é possível definir as gerações Y e Z, ou seja, 49% da população, 
revelando a relevância desse público no comércio do vestuário.

No varejo do vestuário apresentam-se as tendências de moda, com a oferta de 
produtos que satisfaçam os desejos dos compradores. Para tanto, as tendências de 
moda têm um período de existência limitada para ambas ás gerações (TREPTOW, 
2005). Portanto, se faz importante conhecer o hábito de consumo de vestuário das 
gerações Y e Z, para que o varejo possa oferecer produtos de moda, que encantem 
e seduzem os consumidores (COBRA, 2007).

Oliveira (2010) ressalta que os pertencentes à geração Y, nascidos entre 1978 
e 1992, nasceram em meio à globalização e à cultura de diversidade, observando 
que já se mantinha contato com informações da internet e com o avanço tecnológico. 
Para Oliveira (2010, p. 85), “a geração Y é jovem, o que significa estar em fase 
de transição e, consequentemente, ser contraditória em suas atitudes e escolhas”. 
Ainda segundo o autor, profissionalmente possuem a capacidade de realizar várias 
tarefas ao mesmo tempo, são bastante ousados e dedicados. O que os motiva são 
responsabilidades, flexibilidade para atingir resultados e busca por oportunidade de 
crescimento contínuo.

A geração Z é composta pelos nascidos a partir de 1993, uma geração que nasceu 
já se beneficiando do mundo virtual e tecnológico e, dessa forma, são naturalmente 
adaptados às tecnologias da pós-modernidade (TAPSCOTT, 2010). Eles têm em suas 
características motivação e entusiasmo, são comunicativos, acolhedores e, além de 
tudo, expansivos. É uma geração que não reconhece o mundo sem tecnologia e sem 
acesso rápido à informação.

Em virtude disso, a geração Z, conforme observa Tapscott (2010), não tem 
dificuldades com distâncias. Ferramentas como o Skype facilitam a comunicação, 
interação e união de pessoas com interesses em comum. Os membros dessa geração 
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são pessoas plugadas, interconectadas, criativas e tecnologicamente diferenciadas. 
A geração Z é definida como a geração internet, mais esperta, rápida e mais tolerante 
perante a diversidade em comparação com grupos mais antigos. É uma geração 
participativa na política, que apresenta como objetivo fundamental o melhoramento 
do mundo, conciliando conceitos e valores com tecnologia.

Sabe-se que, cada vez mais, faz-se importante entender o perfil dessas 
gerações e, assim, poder se posicionar no mercado, para melhor atender e satisfazer 
suas necessidades e desejos como consumidores. O comportamento de consumo no 
vestuário é essencial para o sistema da moda, pois parte de sua estrutura é baseada na 
aceitação do público e dos consumidores, alinhando assim, a tendência do momento 
ao gosto do usuário (SOLOMON, 2002).  De acordo com Jobim e Neves (2008, p. 
241) “é por meio de dados e informações sobre estilo de vida dos consumidores que 
serão interpretados e investigados seus desejos, havendo um estudo do mercado”.

Solomon (2002) afirma que as escolhas de consumo refletem um “lugar” do 
indivíduo consumidor na sociedade. O autor afirma que os produtos comprados pelos 
consumidores muitas vezes têm por objetivo mostrar às outras pessoas qual a sua 
posição social ou qual gostaria que fosse. Para Rodrigues (2016), o varejo de moda 
serve também como marcador de classe social e seus produtos são comprados e 
exibidos como símbolos de status, capazes de fazer com que possam ser inseridas em 
um grupo da sociedade, representado através de suas vestimentas, suas intenções, 
personalidade e outras características atreladas ao indivíduo.

Diante do exposto, tem-se o seguinte problema de pesquisa: entender o 
comportamento de compra das gerações Y e Z no comércio do vestuário de Venâncio 
Aires no Rio Grande do Sul.

Apresenta-se no próximo capítulo sua fundamentação teórica, descrevendo o 
comércio de vestuário, conceito de gerações Y, conceito de gerações Z, comportamento 
do consumidor, tipos de comportamento de compra e a busca de informações e 
o envolvimento, para assim entender o comportamento de compra de ambas as 
gerações. No Capítulo 3, apresenta-se a metodologia utilizada para a realização 
da pesquisa, sendo que, para alcançar os objetivos propostos, foi realizada uma 
pesquisa quantitativa de caráter exploratório e descritivo. No Capítulo 4, apresenta-
se a análise dos resultados e discussões. Por fim no Capítulo 5, representam-se as 
considerações finais.

2 |  FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

O presente artigo abordará as características do comércio de vestuário e buscará 
descrever as gerações Y e Z. Também serão discutidos os tipos de comportamento 
de compra e a busca de informações e o envolvimento dessas gerações.
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2.1 Comércio de Vestuário

Cada vez mais, as lojas estão inovando para reter seus clientes, os quais 
pertencem a diferentes gerações, oferecendo a esses uma infinidade de peças de 
vestuário. Quando se relaciona os produtos de vestuário ao consumo, verifica-se que 
as empresas oferecem produtos que envolvem o simples ato de vestir ou produtos 
que refletem um sonho de consumo (COBRA, 2007; BACCEGA; CASTRO, 2009). As 
roupas representam opções ideológicas, divisões de classes, opção social e de grupo 
(SEBRAE/PR, 2011). Conforme Cobra (2007), Fraga e Gomes (2013), a moda e o 
vestuário têm a capacidade de expressar os valores como uso, hábito ou costume de 
fazer o uso de determinadas peças em determinado local. Ao escolher um produto de 
moda, o consumidor anseia pelo poder de recompensa, ou seja, pela aceitação social 
decorrente da escolha do produto que está usando.

As tecnologias já existentes e as demais que estão surgindo a todo o momento 
a partir do uso da internet têm influenciado o consumo do segmento do vestuário e 
acessórios. O comércio eletrônico proporciona praticidade e eficiência ao oferecer 
os produtos, conciliando também rapidez ao apresentar um maior mix de produtos. 
Sendo assim, os consumidores, cada vez mais, sentem-se confortáveis ao usufruir da 
compra online (E-BIT, 2012).

Como relata o E-Commerce News (2012), as vendas no Brasil usando as 
ferramentas virtuais estão em constante crescimento, fato este que nos EUA e Europa 
já é bastante comum há muitos anos. O fato dos brasileiros apropriarem-se da compra 
virtual há poucos anos pode estar atrelado ao tímido costume de comprar roupas ou 
acessórios por catálogo no Brasil, o que para os americanos é um hábito comum. 

2.2 Geração Y

Segundo Engelmann (2009), a geração Y nasceu entre 1978 e 1992. Já para 
Lombardia (2008), pertencem a esta geração os nascidos entre 1980 e 2000. 
Apresenta-se como a geração dos resultados, sendo que, desde o nascimento, 
podem desfrutar da tecnologia e da internet.

Diante disso, Oliveira (2010) considera como membros da geração Y os nascidos 
entre 1980 e 1999, pois o nascimento dessa geração é um marco de curiosidade.

Quando a antiga União Soviética exercia forte influência sobre países de regime 
comunista, chegava a definir a primeira letra dos nomes que deveriam ser dados 
aos bebês nascidos em determinados períodos. Nos anos de 1980 e 1990 a letra 
principal era Y. Isso realmente não teve muita influência no mundo ocidental e 
capitalista, mas posteriormente muitos estudiosos da época adotaram essa letra 
para designar os jovens nascidos nesse período. Surgia assim o termo Geração Y. 
(OLIVEIRA, 2010, p.41).

Ainda Oliveira (2010) e Santos et al. (2011), destacam que a geração Y, trata-
se de uma geração que  apresenta traços de ruptura social, vivendo a democracia, a 
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liberdade política e a prosperidade econômica.
Consoante a isso, Loiola (2009) destaca que os indivíduos da geração Y, 

caracterizam-se por serem ambiciosos, individualistas, instáveis, preocupados com o 
meio ambiente, com os seres que nele habitam e com os direitos humanos. Oliveira 
(2010) define-os como esperançosos, decididos, coletivos e com títulos de graduação. 
São preocupados em dar e receber o melhor da organização, aceitar a diversidade e 
saber trabalhar com as diferenças de etnia, sexo, religião e nacionalidades (OLIVEIRA, 
2010).

Entretanto, Raines (2000) argumenta que tais indivíduos são filhos de uma 
geração de mães independentes emocional e financeiramente, notando que a 
maioria encontrava-se ativa nas organizações, sendo os cuidados com os filhos 
ocorreram, em grande parte, vinculados às babás e às avós. O autor salienta que 
as novidades alargam-se pelo novo modelo de família, a qual deixa de ser a família 
padrão para compartilhar com um modelo familiar mais flexível. Muitos são filhos de 
pais separados, vivendo em uma grande família, convivendo com irmãos de pais 
diferentes, madrastas, padrastos, namorados de pais e mães. No mesmo contexto, 
são pertencentes a famílias que preparam seus filhos para o futuro, preenchendo 
seus dias, diante de vários cursos e tarefas. Além disso, oferecem instrumentos 
educacionais que levem seus filhos a tornarem-se mais preparados e competitivos 
no futuro. 

Apesar de ser considerada uma geração com pais pouco presentes na vida dos 
filhos, este fato se dá pela rapidez na realização das tarefas e pelo perfil capitalista. 
Define-se como a geração que mais cuidados, estímulos e informações receberam, 
comparada às gerações anteriores. Engelmann (2009) acrescenta que os indivíduos 
da geração Y têm intimidade com a tecnologia, pois amadureciam no período em que 
as tecnologias, como a internet, computador e telefone, ganhavam o mercado de 
consumo.

No mesmo contexto, conforme Raines (2000), existe entre os membros dessa 
geração uma facilidade no acesso às mudanças e seus indivíduos não aceitam 
injustiças. Entretanto, são impacientes, folgados, distraídos, superficiais, fazendo 
somente o que gostam ou o que poderá gerar recompensa. Além disso, possuem 
dificuldade de acatar os limites e adoram fastfoods.

A tecnologia nunca foi novidade para a geração Y, pois seus membros cresceram 
em sua volta, tendo esta geração o advento das redes sociais virtuais. As redes 
sociais virtuais ocasionaram mudança na relação dos consumidores com as marcas 
e organizações que impactou na comunicação das marcas com seus consumidores. 
Assim, essas mudanças fizeram com que campanhas publicitárias saíssem dos 
modelos convencionais para adequar-se ao novo modelo de mercado, passando a 
considerar a participação ativa dos consumidores da geração Y (OLIVEIRA, 2010).

Feixa e Leccardi (2010), em pesquisa que teve como objetivo o conceito de 
gerações nas teorias da juventude, relatam depoimentos de membros da geração 
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Y descrevendo o tédio em que suas vidas se encontram, apresentando meios para 
reduzir este tédio e mudar o destino de suas histórias de vida. Os autores relatam 
que entre as queixas dos indivíduos dessa geração está o fato de não terem nada de 
concreto para brigarem, sendo muitos direitos e movimentos de justiça, questionados e 
resolvidos por gerações anteriores. Nota-se que, quando os questionam, as perguntas 
logo soam como realmente entediadas e à procura de um objetivo convincente a lutar.

Conforme Miranda (2011), no estilo de vida da geração Y estão acentuadas as 
informações que chegam a eles através das séries de televisão, cinema e ferramentas 
virtuais, apresentando fortes características norte americanas. De acordo com a 
autora, como estes jovens querem sempre ser o centro das atenções, o que deve 
estar em pauta são as suas escolhas e a maneira como conduzem suas vidas. 
Em relação aos serviços de internet que permitem a integração social, tais como 
Facebook, Youtube, Twiter, SMS e outros sites de relacionamentos, são utilizados 
devido à necessidade de poder mostrar o que estão fazendo. A autora afirma que 
é muito importante a esses indivíduos que todas as demais pessoas saibam o que 
estão fazendo e como estão se comportando nas suas conexões. Percebe-se que, 
para alguns entrevistados na pesquisa de Miranda (2011), sua vida virtual é mais 
interessante que sua vida real, o que evidencia a necessidade de sempre estar online, 
conectados a redes de relacionamento.

2.3 Geração Z

A geração Z é constituída por indivíduos nascidos a partir de 1993, os quais 
já nasceram em um mundo globalizado e, por isso, têm uma visão ampla de tudo, 
ou seja, são extremamente conectados à rede sociais e internet. Conectados com 
o mundo digital, exigem de empresas e marcas um diálogo cada vez mais próximo. 
Vivenciaram um período de recessão global, ameaças do terrorismo e mudanças 
climáticas (FAGUNDES, 2011).

Ressalta Tapscott (2010) que essa geração possui a capacidade de realizar 
mais que uma tarefa ao mesmo tempo, sendo isso característica comum dos 
indivíduos da geração Z. É uma geração que nasceu sob o advento da internet, 
utilizando equipamentos eletrônicos dos mais variados modelos, vivendo em um 
mundo tecnológico e virtual, sendo, para a geração Z, impossível de se imaginar 
sem internet, telefones celulares, computadores, Ipods e demais equipamentos 
eletrônicos. É rotina ter acesso a muita informação, sendo estas passadas em tempo 
real, podendo ocorrer, em inúmeras vezes, de elas tornaram-se obsoletas, visto a 
quantidade de informação veiculada. 

Ainda conforme Freire Filho e Lemos (2008), a Geração Z também é conhecida 
como Geração Digital, Geração Net, Geração On-line, Geração Conectada e Geração 
Pontocom, notando que os indivíduos dessa geração recém estão concluindo os 
estudos nas escolas, iniciando a faculdade e entrando para o mercado de trabalho. 
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Segundo o pesquisador McCrindle (2011), que pesquisa o tema geração Z na Austrália, 
esses jovens têm uma familiaridade com a mídia, com artes, com relacionamentos e 
são criadores. O mesmo autor diz que esses jovens têm como referência, em variados 
segmentos, pessoas da mídia (celebridades) para inspiração de moda, música, 
relacionamento, política, entre outros. 

Podem ser citados como nomes que se destacam perante a geração Z as 
cantoras Amy Winehouse, que tinha uma vida conturbada e gostava de bebidas e 
cigarros e Lady Gaga, que defende direitos iguais a todos, não havendo diferenciação 
perante a  sexualidade escolhida. Na política, o presidente Barack Obama, primeiro 
presidente afrodescendente dos Estados Unidos da América. Artistas internacionais 
como Beyoncé, Taylor Swift, Coldplay, Rihanna, Justin Bieber, Calvin Harris e The 
Beatles também são exemplos de personalidades que ajudam a moldar a identidade 
da geração Z (MCCRINDLE, 2011).

2.4 Comportamento do Consumidor

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do consumidor 
como as atividades mentais e emocionais realizadas na seleção, compra e uso de 
produtos/serviços para a satisfação de necessidades e desejos. Para Smith e Rupp 
(2003), entender o comportamento do consumidor é uma tarefa contínua e ampla, 
pela complexidade que envolve um indivíduo, pois as necessidades de cada pessoa 
são diferentes, o que satisfaz hoje, pode não satisfazer amanhã. 

O consumidor é definido como toda entidade compradora que tem necessidade 
de satisfazer um desejo. O comportamento do consumidor se caracteriza como 
processo de estágios que envolvem a seleção, a compra, o uso, disposição de 
produtos e ideias ou experiências, focando na satisfação do consumidor (SMITH; 
RUPP, 2003).

Para Solomon (2011, p. 33), o comportamento do consumidor pode ser 
definido como: “[...] o estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou grupos 
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, ideias ou experiências 
para satisfazer necessidades e desejos”. Schiffman e Kanuk (2000) defendem que 
os indivíduos consumidores dos produtos ou serviços não são necessariamente 
aqueles que realizam a compra, decidem ou mesmo pagam por ela. No processo de 
compra, as seguintes situações podem ocorrer: (1) o comprador pode ou não vir a 
ser o consumidor do produto adquirido; assim, ele pode comprar o produto para uso 
próprio ou de outrem e (2) o consumidor pode ou não ter sido o comprador do produto, 
podendo utilizar um produto comprado por si mesmo ou por outrem. (BLACKWELL; 
MINIARD; ENGEL, 2008; KERIN; HARTLEY; BERKOWITZ, 2007; SCHIFFMAN; 
KANUK, 2000; SOLOMON, 2008; FRAGA; GOMES, 2013).

Karsaklian (2000) define como comportamento do consumidor, as atividades 
físicas e comportamentais realizadas por clientes de bens tangíveis e intangíveis que 
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resultam em ações, decisões de utilização e compra de produtos e serviços. Envolve 
o pagamento por bens e serviços, numa orientação de marketing no reconhecimento 
da necessidade com busca de informações, avaliando as alternativas, chegando à 
decisão da compra e aquisição, na satisfação do cliente, no estudo das unidades de 
compra e dos processos de troca envolvidos na aquisição, compra e consumo e na 
disposição de serviços, mercadorias, experiências e ideias.

2.4.1 Tipos de comportamento de compra e a busca de informações e o 
envolvimento

Conforme Samara e Morsch (2005), Solomon (2002), Fraga e Gomes (2013) 
e Churchill (2000), cada compra possui aspectos diferenciados em relação ao 
consumidor. Tendo por perspectiva o fato de que as necessidades de cada um são 
diferentes, o que pode satisfazer um indivíduo muitas vezes não satisfaz a outro. As 
decisões costumam ter diferentes níveis de complexidade, dependendo da quantidade 
de informação necessária para o processo de realização de compra de um produto 
e/ou serviço.

Desse modo, compras complexas exigem um maior conteúdo de informações 
e são compras que envolvem maior risco por serem compras pontuais, bastante 
expressivas, além de haver diferenças entre marcas de produtos, se comparado a 
uma compra habitual, que seria a compra do dia a dia (SOLOMON, 2002).

A busca de informações está direcionada ao tempo e energia que uma pessoa 
necessita para uma coleta de dados antes de tomar uma decisão. Para Samara e 
Morsch (2005), o envolvimento é o grau de preocupação na compra e cuidados para 
decisão sobre ela.  Enfatizam Samara e Morsch (2005 p. 24) que “quanto mais uma 
compra está ligada à autoimagem da pessoa, mais envolvida ela estará no processo 
de decisão”.  As compras de alto envolvimento, na maioria das vezes, são aquelas 
que envolvem superioridade e status social do indivíduo. Já os produtos de baixo 
envolvimento são aqueles de natureza menos simbólica, que poderíamos chamar de 
rotineiros.

3 |  METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capítulo, encontra-se descrito o método utilizado para a realização 
da pesquisa, sendo que, para alcançar os objetivos propostos, foi realizada uma 
pesquisa quantitativa de caráter exploratório e descritivo, já que o estudo se propõe 
a entender o comportamento do consumidor das gerações Y e Z de Venâncio Aires 
no Rio Grande do Sul.

Ressalta Vergara (2007) que a pesquisa pode ser caracterizada em dois critérios 
básicos: quanto aos fins, sendo exploratória e descritiva e quanto aos meios de 
investigação, sendo suportado na pesquisa bibliográfica.
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Inicialmente, constitui-se da identificação do comportamento de compra das 
gerações Y e Z no comércio de vestuário de Venâncio Aires no Rio Grande do Sul. 
Quanto aos meios de investigação, a técnica de coleta de dados ocorreu através de 
questionário, com perguntas estruturadas, sobre o qual Malhotra (2005, p. 237) diz 
que, “as perguntas estruturadas especificam o conjunto de respostas alternativas, 
assim como seus formatos. Uma pergunta estruturada pode ser de múltipla escolha, 
de apenas duas escolhas ou de escala”. Ressalta Malhotra (2006, p. 290), que o 
questionário é uma “técnica estruturada para coleta de dados que consiste em uma 
série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve responder”. Essa 
etapa foi finalizada com a construção do questionário que foi aplicado numa amostra 
de 10 pessoas pertencentes às gerações Y e Z para pré-teste, identificando as 
dimensões, para então ter sido utilizado na etapa seguinte.

A população do estudo consiste em moradores de Venâncio Aires no Rio 
Grande do Sul, pertencentes às gerações Y e Z e a amostra utilizada para efetuar o 
levantamento dos dados do estudo é de 100 pessoas.

O modelo de questionário desenvolvido foi elaborado com base no referencial 
teórico. A ferramenta virtual utilizada para desenvolver o questionário foi através do 
Gmail, o formulário do Google Docs. A aplicação desse foi acompanhada pelo e-mail 
do pesquisador no Gmail, sendo enviado o link do questionário para e-mail e facebook 
dos entrevistados.

A aplicação do questionário ocorreu em um período de 30 dias, contando do dia 
15 de julho até o dia 15 de agosto de 2015, com perguntas fechadas, para entender 
o comportamento de compra da geração Y e Z no comércio do vestuário de Venâncio 
Aires no Rio Grande do Sul. Finalizada esta parte, realizou-se a interpretação dos 
dados dos questionários. 

Os dados tabulados quantitativamente com o auxílio do Software SPSS 
e analisados sob a ótica quantitativa. Onde possibilitou utilizar procedimentos 
estatísticos, que possibilitaram sintetizar as informações obtidas, através dos dados 
encontrados.

4 |  ANÁLISE DOS RESULTADOS E DISCUSSÃO

Os resultados foram obtidos a partir da pesquisa com 100 entrevistados 
pertencentes a gerações Y e Z residentes de Venâncio Aires no Rio Grande do Sul. 
Desses, 46 entrevistados pertencem à geração Y, sendo 42% do sexo feminino e 
58% do sexo masculino. O número de entrevistados da geração Z foi de 54 pessoas, 
sendo que 45% das pessoas do sexo feminino e 55% das pessoas do sexo masculino 
(Quadro 1).
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Geração Y Geração Z
46 54

Feminino 42% 45%
Masculino 58% 55%

 Quadro 1 -  Amostra de entrevistados
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

A ferramenta virtual utilizada para desenvolver o questionário foi através do 
Gmail, formulários do Google Docs. A aplicação deste foi acompanhada pelo e-mail e 
facebook do pesquisador no Gmail, sendo enviado o link do questionário para e-mail 
e facebook dos 100 entrevistados.

A aplicação do questionário ocorreu em um período de 30 dias, no comércio do 
vestuário de Venâncio Aires no Rio Grande do Sul. Finalizada esta parte, realizou-se a 
interpretação dos dados dos questionários. Os resultados apresentados na pesquisa 
têm como objetivo entender o comportamento de compra das gerações Y e Z no 
vestuário de Venâncio Aires.

O Gráfico 1 apresenta que 46% da geração Y realizam compra pessoal 
mensalmente, seguindo para 36% quinzenalmente. Por outro lado, a geração Z, por 
um percentual de 52%, costuma realizar compras quinzenalmente. Esse fato pode ter 
influência direta, no que tange à geração Z, consequencia essa, da mesada que este 
indivíduo ganha de seus pais e/ou familiares.

Gráfico 1 – Realizam compra pessoal
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Em relação à decisão de compra, a geração Y destacou-se, com um percentual 
de 37% de importância da loja e 27% da marca como prioridade, conforme apresentado 
no Gráfico 2.
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Gráfico 2 – Prioridade na decisão de compra
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Em contrapartida, os indivíduos da geração Z apresentaram um índice 
significativo de 52% de importância pela marca, em conformidade com Fitzsimmons 
e Fitzsimmons (2000), os quais afirmam que a marca traduz aquilo que o serviço e/ou 
produto vale para o consumidor, ressaltando ainda, a sua visão e os seus sentimentos 
quanto ao bem. A força da marca altera-se em função da capacidade de conquistar 
a preferência e a fidelidade do consumidor (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000).

A partir dos resultados pode-se verificar que, tanto para a geração Y como 
para a Z, as quais têm algumas caracteristicas bastante parecidas, a marca é 
algo importante. Isso reforça a preocupação e os cuidados que o varejo deve ter 
em entregar o produto ideal a essas gerações, pois estes consumidores gostam 
de inovação e entretenimento, informação e internet. Gostam e aceitam desafios e 
responsabilidades e são participativos. Dentre as condições atuais na vida moderna e 
globalizada, as potencialidades intelectuais do ser humano são apenas parcialmente 
usadas com a realização pessoal e profissional (LACOMBE; HEILBORN, 2009).

No que se refere à compra de vestuário pela internet, os dados apresentados no 
gráfico 3 demonstram que a geração Y apontou um percentual de 60% como hábito 
desconhecido. Ainda 27% realizam a compra pela internet com pouca frequência. 
Observou-se que a geração Z, apresentada pelo mesmo gráfico, representa um 
percentual de 62% de pouca frequência de compra de vestuário pela internet. Em 
oposição, estão 21%, com muita frequência de compra (Gráfico 3). 

Gráfico 3 – Realiza compra de vestuário pela internet
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
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O fato de os indivíduos de ambas as gerações usarem pouco dessa ferramenta 
pode estar atrelado à questão de dificuldade de acesso à internet ou, também, à 
característica de viverem em um município de porte pequeno, que visa ao consumo 
de maneira física no varejo local ou em municípios vizinhos. Contudo, a internet, 
para Shim et al. (2001), direcionando ao contexto de busca por produtos e/ou 
serviços, oferece um variado mix de produtos para comprar. Segundo os autores, 
o mais influente preditor da intenção de buscar informações via internet eram as 
experiências passadas de compra através dessa mídia, fator este relacionado com o 
risco percebido pelo consumidor.

Quanto às opções de compra no comércio de vestuário, a geração Y apresentou 
um percentual de 71% dos respondentes que definem as opções de compra oferecidas 
como boas, 19% como médias e 10% opções regulares (Gráfico 4).

Gráfico 4 – Avaliação das opções de compra no comércio de vestuário 
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Entre os entrevistados da geração Z o percentual de 52% dos respondentes 
apontou como médias as opções de compra no comércio. Ainda 26% definem como 
boas, 18% regulares e 4% ruins.

Conforme apresentado no gráfico 5, a geração Y frisa que a influência na compra 
de peças de roupa ocorre com 53%, pelo próprio usuário. Destacam-se também 21% 
através da influência de amigos, 16%  de filhos e 10% de cônjuge.

Gráfico 5 – Quem influencia no comportamento de compra
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)



Administração, Empreendedorismo e Inovação 5 Capítulo 1 13

No que concerne à geração Z, apontou-se um percentual de 63% que não 
sofrem influência de terceiros, sendo o próprio consumidor quem decide pela compra 
de peças de roupa. As demais opções de influência de compra foram para 25% dos 
pesquisados exercidas por amigos, 8% por colegas de trabalho e 4% pelo cônjuge.

A Geração Y, segundo Rocha (2009), apresenta um perfil analítico que leva 
os jovens a pensarem nos fatos antes de tomarem decisões, mesmo que não 
acostumados com preocupações sobre estabilidades em cargos. Essa geração 
demonstra ser perspicaz, possuindo força e vigor intelectual que a capacita a exercer 
grande influência no consumo.

A opção pela aquisição de um produto ou serviço ocorre por meio de um 
processo de compra no qual algumas etapas podem ser evidenciadas e estas 
são verificadas ou não, dependendo dos atributos do produto comprado e sua 
complexidade, podendo, assim, optar-se pela compra sem ou com o consentimento e 
opinião de mais pessoas. Nessa direção, Rennó (2009) destaca que a compreensão 
do processo de decisão de compra é fundamental para os profissionais de marketing. 
A tomada de decisão, segundo Solomon (2008), pode ocorrer de forma consensual 
ou acomodativa. Caracteriza-se como consensual nas situações em que a família se 
manifesta de acordo com a aquisição do produto. A acomodativa acontece quando 
não há consenso e as prioridades são divergentes, inexistindo concordância quanto à 
satisfação ou não das expectativas dos indivíduos que estão participando da escolha. 
Sobre a tomada de decisão em família, Rennó (2009) esclarece que esta se verifica 
de maneiras variadas, considerando o contexto familiar e o produto e/ou serviço a ser 
comprado.

Constata-se que os indivíduos da geração Y, com um percentual de 61%, 
costumam comprar sempre na mesma loja de vestuário. Em oposição, notou-seque 
70% dos indivíduos pertencentes à geração Z não costumam comprar sempre na 
mesma loja de vestuário (Gráfico 6).

Gráfico 6 – Costuma comprar sempre na mesma loja um produto e/ou serviço
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

No que tange ao Gráfico 7, o dia preferível da semana para realizar compras, 
de acordo com geração Y, com um percentual de 67%, é o sábado. Ainda, notam-se 
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o percentual de 27% nas terças-feiras e 6% nas quintas-feiras.

Gráfico 7 – O dia da semana preferível para realizar compras
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Verificou-se que 57% da geração Z optam por realizar compras no sábado, 22% 
preferem a sexta-feira e 13% a terça-feira para realizar compras.

Nota-se que a forma de pagamento mais utilizada pela geração Y é o dinheiro, 
com um percentual de 38%. Seguindo, 28% utiliza cartão e 25% o crediário (Gráfico 
8).

Gráfico 8 – Forma de pagamento que mais utiliza
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Outro dado revelado é que na geração Z, os indivíduos optam em usar como 
forma de pagamento o dinheiro, representado pelo gráfico com um percentual de 
78%, ressaltando-se ainda, uma participação de 13% pela escolha do crediário e 9% 
pelo cartão.  Visto assim que essa variável exerce influência na decisão de compra no 
varejo de vestuário, referindo-se à forma como a maioria dos entrevistados efetuam 
suas compras. 

Concluindo assim, que a Fundação Procon (2016), define que o cartão de crédito 
é um meio que possibilita o pagamento à vista ou parcelado de produtos e serviços, 
seguindo requisitos já determinados, tais como, abrangência, limite do cartão, entre 
outros. Tendo como um dos objetivos, promover o mercado de consumo, facilitando 
as operações de compra no comércio em geral.

Destaca-se nos resultados que a geração Y opta por descontos, fato este 
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apresentado no gráfico por um percentual de 83%. Também 88% da geração Z têm 
interesse relevante pelo desconto (Gráfico 9).

Gráfico 9 – Tipo de promoção preferivel
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

5 |  CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este estudo teve como objetivo entender o comportamento de compra das 
gerações Y e Z do comércio de vestuário de Venâncio Aires no Rio Grande do Sul, 
atingindo a expectativa através da construção do referencial teórico e da realização 
da pesquisa de campo. A partir deste estudo, foi possível distinguir algumas 
peculiaridades no processo de decisão de compra de vestuário referente às gerações 
abordadas.

O conhecimento do processo de consumo representa um ganho competitivo 
para as empresas, conhecer a Geração Y traz ganhos significativos, principalmente 
na gestão de produtos destinados a esse público. Pode-se destacar que a geração Y 
caracteriza-se por um perfil inovador, com tendências à volatilidade de comportamentos 
e liderança baseada em confiança e resultados. Pela juventude de suas experiências, 
demonstram a necessidade do domínio-próprio em seu estilo de vida (MIRANDA, 
2011).

Quanto ao reconhecimento da necessidade da geração Y, nota-se que realizam 
compras pessoais mensalmente, enquanto que a geração Z faz suas compras 
quinzenalmente. Ambas as gerações consideram o cartão de crédito um facilitador 
para compras. Além disso, a prioridade na decisão de compra pela geração Y é a 
escolha pela loja e a marca escolhida. Já para a geração Z, a prioridade na decisão 
de compra é pela marca.

Foi possível, também, identificar que o comércio eletrônico no município, para 
a geração Y, não é o principal canal de compra de vestuário, sendo as lojas físicas a 
preferência dos consumidores. Como apontado no gráfico 3, um percentual de 60% 
relata que o hábito é desconhecido. Em contrapartida, 62% da geração Z realizam 
compra de vestuário pela internet com pouca frequência.

Referindo-se ao atendimento no comércio no município, os entrevistados, tanto 
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da geração Y como da Z, definem-no como bom. Também avaliam as opções de 
compra no comércio de vestuário do município, de forma positiva. O preço apresentado 
no vestuário local, até então, mostra-se bom, aos olhos da geração Y. A geração Z 
considera-o médio e regular. Outro fato relevante na pesquisa é que a geração Y, 
com um percentual de 61%, costuma comprar sempre na mesma loja de vestuário. 
Ponto este bastante curioso, uma vez que aponta, em contrapartida, que a geração Z 
diversifica bastante na escolha pela loja.

Ainda, a geração Y apontou um percentual de 53% dos indivíduos dizendo não 
serem influenciados pelos outros na escolha por peças de roupa. Seguindo ainda, a 
geração Z também diz, na sua maioria, decidir ela mesma pela escolha da peça do 
vestuário. Ressalta-se serem duas gerações não viciadas em compras, nem mesmo 
pessoas que acabam agindo por impulso. 

Neste contexto, nota-se que o dia preferível pela geração Y para realizar 
compras é no sábado, fato bastante semelhante com a geração Z, que diz também 
gostar de realizar compras no sábado. Outro ponto abordado na pesquisa foi a forma 
de pagamento mais utilizada, apontando que as gerações Y e Z mais utilizam, no 
momento, o pagamento em dinheiro, observando-se, ainda, que o tipo de promoção 
preferível das gerações  citadas é o desconto na compra do produto.

Esta pesquisa apresenta limitações de generalização, pois limita-se a explorar 
e descrever uma parcela de indivíduos do município onde o estudo foi realizado, 
pertencentes às gerações Y e Z. Porém, este estudo pode estimular a realização 
de estudos futuros por outros pesquisadores. Desta forma, sugere-se como futuras 
investigações, no que tange aos gestores das empresas varejistas, no intuito de 
pesquisar as decisões estratégicas relacionadas à localização e ambiente de loja, 
estratégia de preço e atendimento direcionado às gerações Y e Z.  
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