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AREA TEMATICA: Marketing

COMPORTAMENTO DE CONSUMO E DIFERENCAS GERACIONAIS: IMPACTOS
NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING E TENDENCIAS PARA O VAREJO
CONTEMPORANEO
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Resumo

O presente estudo analisa as diferencas de comportamento de consumo entre
distintas geracdes, considerando o impacto das transformagdes socioculturais e
tecnolégicas no mercado contemporaneo. O trabalho esta inserido no contexto das
mudancgas aceleradas nos padrbes de compra e da necessidade de adaptacédo das
estratégias de marketing frente a publicos diversos, marcados por valores, habitos e
expectativas singulares. O objetivo central € compreender como as caracteristicas de
consumo das geragdes Veterana, Baby Boomers, X, Y, Z e Alpha influenciam a forma
como empresas e varejistas desenvolvem suas ag¢des de mercado e constroem
relacionamentos com os consumidores. A pesquisa adota abordagem qualitativa, de
carater descritivo e exploratorio, utilizando-se de pesquisa bibliografica e documental
para identificar padrdes e contrastes entre as geragdes. As analises foram conduzidas
por meio de categorizagédo tematica, comparando dados tedricos e contextuais com
estudos recentes sobre comportamento do consumidor e marketing. Os resultados
evidenciam diferencgas significativas nos critérios de compra, nos fatores motivacionais
e na relagdo com tecnologia e marcas entre as geragdes. Enquanto os grupos mais
antigos demonstram consumo cauteloso e preferéncia por interagdes fisicas, as
geragdes mais jovens priorizam experiéncias digitais, personalizacdo e valores
socioambientais. Conclui-se que compreender as especificidades geracionais é
essencial para a formulagao de estratégias eficazes de marketing e varejo. O estudo
contribui ao fornecer subsidios tedricos e praticos para empresas que buscam alinhar
suas praticas as novas demandas do mercado e antecipar tendéncias de consumo.
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1. Introducgao

O ambiente empresarial contemporaneo exige uma compreensao abrangente
das dinamicas de consumo, particularmente em relacdo as diferentes geragdes. A
evolugdo das praticas de marketing deve se alinhar as necessidades e
comportamentos das novas faixas etarias, como a geragao Z e a geracgao Alpha, que
trazem consigo mudangas significativas em suas interagdes com marcas e produtos.
Essas geragdes, imersas na tecnologia e acostumadas a rapidez das informagdes,
demandam estratégias que se distanciem dos métodos tradicionais aplicados aos
Baby Boomers, que, por sua vez, valorizam a estabilidade e a confianga (Colet;
Mozzato, 2019).

Compreender o comportamento de compra dos consumidores através da
perspectiva geracional é crucial para as empresas que aspiram a implementar praticas
de marketing eficazes. As especificidades de cada grupo geracional ndo apenas
influenciam a escolha de produtos, mas também a forma como as empresas se
relacionam com esses consumidores. Pesquisas indicam que a geragédo Z aprecia
experiéncias de consumo personalizadas e valoriza a transparéncia e a autenticidade
das marcas, o que remete a um uso estratégico de tecnologias digitais por parte das
empresas para engajar esses consumidores de maneira significativa (Biondi; Santos,
2023). Nesse sentido, a capacidade de inovagédo e adaptagao tecnoldgica se torna
uma competéncia essencial para o sucesso organizacional no mercado atual (Borges;
Takemoto, 2019).

Adicionalmente, o estudo do comportamento do consumidor em relagao aos
ODS (Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel) revela que, ao entender as
motivagdes e expectativas dos diferentes grupos geracionais, as empresas podem
promover praticas de consumo mais responsaveis e sustentaveis. Esta abordagem é
particularmente relevante no contexto do objetivo ODS 12, que enfatiza a necessidade
de um consumo e produgao sustentaveis, promovendo decisbes conscientes que
equilibram interesses econOmicos e sociais (Santos et al., 2023). Assim, ao
analisarem a evolugao dos comportamentos de compra e a intersec¢éo da tecnologia
com as decisdes de consumo, as organizagdes poderao criar disrupgdes que nao sé
atraiam novos clientes, mas também fidelizem os existentes. Para tal, o presente
estudo tem como objetivo apresentar os diferentes tipos de geracéo, observado seu
comportamento dentro do mercado consumidor, e sua influéncia na tomada de
decisdes para o consumo atual. Mostrar o quao importante € conhecer o cliente e
saber das suas necessidades.

Desta forma, evidencia-se que o aprofundamento na analise das dindmicas de
consumo por geragao, especialmente em um contexto digital pds-pandemia, se faz
nao apenas como um preceito estratégico, mas também como uma exigéncia ética
para as empresas hoje. As organizagdes que desejam prosperar devem observar com
cuidado as diferengas entre as geragdes e adaptar suas estratégias de marketing de
maneira a garantir que atendem as necessidades de um mercado cada vez mais
diversificado e exigente (Santos et al., 2024; Cidon; Schreiber; Vecchietti, 2021).

2. Fundamentacao Tedrica

O marketing, ao longo de sua evolugao, tem se adaptado de maneira notavel
as transformagdes sociais, econdmicas e tecnoldgicas. Inicialmente ligado as praticas
de troca, a disciplina acolheu, com o advento das moedas e sistemas econémicos
mais estruturados, uma abordagem focada na satisfagdo de necessidades e desejos
dos consumidores (Leite; Sgarbossa, 2021). Esse vinculo se mantém forte em sua
esséncia, enquanto as ferramentas e estratégias utilizadas tém se tornado cada vez
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mais sofisticadas (Castro et al., 2023). No contexto histérico, o marketing emergiu
como uma extensao do comeércio, refletindo a crescente importancia da compreensao
do comportamento do consumidor e das interagées no ambiente de mercado.

Com o reconhecimento do marketing como uma disciplina académica e
profissional, autores como Kotler definem-no como um processo social e
administrativo que envolve a criagéo e troca de valor (Brandao, 2019; Fernandes et
al., 2024). Essa visao estabelece a importancia do entendimento profundo das
necessidades e desejos dos individuos ao formular estratégias de marketing,
inserindo a disciplina de forma decisiva nas estruturas das organizagdes (Barreiro et
al., 2019). Na Revolugao Industrial, a produ¢gdo em massa exigiu inovacgao significativa
nas estratégias de marketing, transformando a forma como as empresas se
comunicavam e se relacionavam com seus clientes (Souza, 2020).

A era digital, iniciada nos anos 90, trouxe uma nova dinédmica para o marketing,
especialmente com o crescimento das redes sociais e do e-commerce. As plataformas
digitais promoveram experiéncias interativas e personalizadas, exigindo que as
estratégias de marketing fossem ageis e adaptaveis a um publico cada vez mais
exigente (Modesto et al., 2022). As redes sociais, em particular, ofereceram um canal
de interacao direta e eficaz que amplia a capacidade de engajamento das marcas,
transformando influenciadores digitais em pecas centrais das estratégias de marketing
contemporaneas (Dantas et al., 2021; Voramontri; Klieb, 2019).

Um dos aspectos cruciais da evolugdo do marketing é sua capacidade de se
adaptar as caracteristicas distintas de diferentes geragcbes. A segmentagdo de
mercado, considerando as especificidades dos Baby Boomers, Geracao X, Millennials
e Geracao Z, se tornou essencial para o desenvolvimento de estratégias de marketing
eficazes (Kumo, 2023). Cada geragao possui valores e comportamentos de consumo
moldados por suas vivéncias culturais e sociais, exigindo que as empresas adotem
uma abordagem flexivel e informada que reconhega e valorize essas diferencas na
formulacao de produtos e campanhas (Gajardo; Meijer, 2022).

A digitalizacdo e a pandemia de COVID-19 introduziram mudangas
significativas nos comportamentos de consumo, criando novas demandas que vao
além das necessidades praticas, incluindo fatores relacionados a saude mental e bem-
estar. Estudos recentes destacam que essas mudangas exigem uma reavaliagdo das
praticas de marketing, incorporando aspectos que reconhegam a complexidade do
consumidor contemporaneo (Ursu, 2020). Nesse cenario, as empresas devem buscar
criar valor simbdlico e experiéncias que ressoem com as expectativas dos
consumidores (Wood, 2016; Brennan; Previte; Fry, 2016).

Ademais, a pesquisa atual em comportamentos de consumo tem revelado que
a utilizagdo de tecnologias digitais e analises avangadas pode proporcionar aos
profissionais de marketing insights mais profundos sobre as preferéncias e os
comportamentos dos consumidores (Duboviks; Kite, 2020). Isso possibilita a
elaboragao de campanhas de marketing mais personalizadas e relevantes, otimizando
a eficacia das estratégias. Portanto, o uso de dados para compreender as dinédmicas
de decisdo dos consumidores se torna um pilar fundamental no marketing
contemporaneo.

Nesse sentido, é imprescindivel que as organizagdes cultivem uma resiliéncia
organizacional que permita a adaptagdo continua as rapidas transformagdes do
cenario de mercado (Qiu; Shan; Song, 2023). A agilidade em tempos de mudancga é
um componente critico para a sobrevivéncia e sucesso das empresas, pois as praticas
de marketing devem nao apenas reagir as mudangas, mas também antecipa-las,
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preparando-se para atender as emergentes necessidades e expectativas dos
consumidores no futuro Brennan; Previte; Fry, 2016).

3. Metodologia

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza descritiva e
exploratéria, com enfoque interpretativo voltado para a compreensdo do fendmeno
social do consumo sob a perspectiva das geracdes. Esse tipo de abordagem permite
analisar comportamentos, valores e praticas, buscando captar significados
construidos em contextos socioculturais especificos (Creswell; Poth, 2018). A
pesquisa qualitativa, ao priorizar a profundidade em detrimento da generalizagao,
possibilita compreender padrées de consumo a partir das interagdes entre variaveis
histéricas, culturais e tecnolégicas que moldam as relagdes entre empresas e
consumidores (Denzin; Lincoln, 2020). O carater exploratoério foi adotado para ampliar
a familiaridade com o tema, permitindo a identificagdo de tendéncias e hipéteses sobre
as diferengas geracionais, enquanto o viés descritivo auxilia na caracterizagdo dos
perfis de consumo e suas implicagdes para as estratégias de marketing.

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa bibliografica e
documental, utilizando como fontes artigos cientificos, livros, relatérios de mercado e
publicagdes em bases de dados como Scielo, Spell e Google Scholar. A escolha por
dados secundarios visa consolidar uma base tedrica robusta e atualizada, que permita
relacionar conceitos de comportamento do consumidor, marketing e segmentagao
geracional com estudos ja validados na literatura. Para garantir relevancia e
consisténcia, foram priorizadas publicacdes dos ultimos dez anos, complementadas
por obras classicas que fundamentam o campo do marketing e do consumo. Essa
abordagem fornece um panorama abrangente das mudancgas nos padrdes de compra,
articulando analises histéricas com tendéncias contemporaneas (Gil, 2017).

A anadlise dos dados ocorreu por meio de categorizagado tematica, identificando
padrbes recorrentes e contrastes entre as diferentes geragdes no que se refere as
motivagdes de consumo, critérios de escolha e relagdo com marcas. Esse processo
interpretativo seguiu os principios da analise de conteudo, permitindo organizar as
informacdes de forma sistematica e alinhada aos objetivos do estudo (Bardin, 2016).
A triangulagao de fontes tedricas e contextuais possibilitou comparar perspectivas e
validar as interpretagdes, oferecendo uma visao critica e integrada sobre a evolugéo
dos comportamentos de compra ao longo das geragcdes. Essa metodologia garante
que as conclusdes do trabalho estejam ancoradas tanto em fundamentos tedricos
sélidos quanto em evidéncias empiricas provenientes de estudos relevantes na area
de marketing e comportamento do consumidor.

4. Analise e Discussao dos Resultados

A analise dos padrdes de consumo ao longo das geragdes revela profundas
transformagdes resultantes de contextos historicos, sociais e tecnoldgicos distintos. A
geracao veterana, formada entre 1922 e 1945, é caracterizada por um comportamento
de consumo cauteloso. Esse padréao é fruto de experiéncias vividas durante guerras e
crises econbmicas, que fomentaram a priorizacdo das necessidades basicas e a
seguranga financeira. Os veteranos valorizam o pagamento a vista e evitam dividas,
desenvolvendo uma lealdade a empresas que oferecem estabilidade, refletindo assim
um comportamento que € corroborado por discussdes sobre o impacto da histéria nas
praticas de consumo (Gomes; Menezes, 2021). Mesmo com o avango tecnologico,
essa geracao adaptou-se de maneira gradual e seletiva, mantendo a preferéncia por
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lojas fisicas e canais de comunicagao tradicionais, uma analise que revela a
importancia desses fatores no comportamento de mercado (Biondi; Santos, 2023).

Com o advento da geragcao Baby Boomer (nascidos entre 1946 e 1964),
percebe-se uma mudanga significativa nas atitudes em relagdo ao consumo,
impulsionada por um contexto de reconstrugdo econémica. Embora contemporaneos
de certa cautela, os Baby Boomers tornaram-se mais dispostos a assumir riscos
financeiros ao equilibrar necessidades com desejos. Pesquisas sobre habitos de
compra indicam que este grupo, que conheceu a internet na vida adulta, apresenta
uma adaptagao mais lenta ao comércio digital, embora mantenham um perfil otimista
que influencia suas decisdes de consumo, especialmente em bens de maior valor,
como imdveis e veiculos (Magalh&es et al., 2021). Desta maneira, observa-se uma
intersecgao entre a cultura de trabalho nessa geragao e suas praticas de consumo,
que se torna ainda mais relevante para as empresas que desejam captar esse
mercado (Gomes; Menezes, 2021).

A geragéo X, abrangendo individuos nascidos entre 1965 e 1984, demonstra
maior flexibilidade e capacidade de adaptacdao as mudangas sociais e tecnoldgicas.
Sua vivéncia em contextos de transigao politica e urbanizagdo moldou um perfil de
consumidor que valoriza nao apenas a qualidade, mas também a personalizagao e a
experiéncia no ato de compra. Segundo habitos de consumo observados, essa
geragao mostra-se exigente e disposta a experimentar novos produtos e servigos
(Gollo et al., 2019). A integragao entre experiéncia de compra digital e fisica tem sido
uma chave para o envolvimento dos consumidores dessa faixa etaria, evidenciando a
evolugdo nas expectativas em relagdo ao marketing e ao atendimento ao cliente
(Campos et al., 2022).

A geracao Y (Millennials), nascida entre 1985 e 1999, caracteriza-se por
interacdes hibridas entre consumo fisico e digital, influenciadas por experiéncias de
vida e causas sociais. O uso intenso de redes sociais e a influéncia de criadores de
conteudo introduziram novas dinamicas de consumo, onde o status e a aceitagao
social sao determinantes. A responsabilidade social e a saude mental sdo fatores que
também impactam esse comportamento, com o consumo frequentemente servindo
como forma de compensagao emocional (Custddio et al., 2021). O alinhamento com
causas que promovem impacto social ou ambiental destaca a necessidade de que as
empresas ajustem suas estratégias de marketing para ressoar com os valores dessa
geracao (Magalhaes et al., 2021).

A geragao Z, cujos membros nasceram entre 2000 e 2009, vivencia um
contexto de consumo cada vez mais digital. A rapida adaptagao as interagdes online
evidencia sua propensdo a comportamentos de compra ageis e altamente
tecnoldgicos. Estudos sobre os comportamentos de compra dessa geragao sugerem
que a valorizacdo de experiéncias interativas e a personalizacdo se tornaram
fundamentais nesse espaco, ja que sua confianga em plataformas de e-commerce é
elevada e suas compras sao frequentemente motivadas por um desejo de integragao
social (Custodio et al., 2021). A pesquisa sobre a relagao entre as geragdes revela
que a Geracdo Z nao apenas avalia a qualidade e a inovagdo, mas também se
preocupa com sua identidade, impulsionando uma chamada a agéo para as marcas
que inovam (Gollo et al., 2019).

Por fim, a geracao Alpha, formada por criangas nascidas a partir de 2010, exibe
tendéncias que podem redefinir radicalmente o consumo. Com um contato precoce e
continuo com tecnologia, esse grupo ja apresenta padrbes de consumo robustamente
digitais, favorecendo produtos e servigos que integram inovagao e responsabilidade
socioambiental. Essa conscientizagédo, cultivada desde a infancia, sugere que a
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geracao Alpha podera puxar a préxima onda de mudangas no varejo, priorizando
experiéncias virtuais e formatos interativos que desafiem o status quo do engajamento
com marcas (Custodio et al., 2021). Assim, é evidente que a evolugéo continua nos
padrées de consumo gera um desafio para as estratégias de marketing, exigindo uma
compreensao profunda nao apenas de cada geracido, mas das interagdes entre elas
(Biondi; Santos, 2023).

A analise dos dados provenientes de diversas geragdes destaca uma série de
semelhancgas e diferengas que sao valiosas para a modelagem futura do consumo.
Estudos relacionados a Geragdo X e Y apontam que, mesmo com a diferenca na
capacidade de abracar tecnologias, ambas compartilham uma forte exigéncia por
qualidade e experiéncia, revelando que essas expectativas ndo sado exclusivas
(Magalhaes et al., 2021). A preocupagao com a sustentabilidade também aparece
como uma constante, especialmente na Geragado Z, que se demonstra ainda mais
engajada e critica em relagdo as praticas das marcas. Portanto, observar estas
correlagdes € crucial para entender como essas dindmicas podem informar as
estratégias de marketing contemporaneas que visam um publico em constante
mudanca.

Além disso, pesquisas indicam que tanto os Baby Boomers quanto a geracao
X tendem a se sentir mais seguros com marcas que demonstram um compromisso
claro com questdes sociais e ambientais (Gollo et al., 2019). Tal insight provoca uma
reflexdo sobre as melhores praticas de marketing que devem ser consideradas: a
transparéncia e a autenticidade s&o cada vez mais valorizadas, transcendendo a mera
transacao financeira e configurando-se como pilares para a lealdade do consumidor.
Com isso, os resultados indicam que a compreensao do comportamento de consumo
pode ser e deve ser continuamente refinada, a medida que novas gera¢cdes emergem
no mercado (Biondi; Santos, 2023).

Deste modo, o comportamento de consumo continua a evoluir em um ritmo
sem precedentes, impulsionado pelas preferéncias das geragdes atuais. As
organizagdes devem estar prontas para se adaptar e envolver esses consumidores,
reconhecendo nao apenas as diferencas, mas também as semelhancas que
transcendem as distingdes geracionais. Isso sera vital para capturar um mercado que,
por sua propria natureza, esta em constante transformagao (Campos; Bacelar; Boas,
2022). Assim, a analise das tendéncias consumistas atualizadas pode ser um
indicador imprescindivel na criacdo de estratégias de marketing que respondam
efetivamente aos desafios contemporaneos.

5. Consideragoes Finais

O estudo possibilitou uma compreensao aprofundada sobre como as
mudangas geracionais influenciam diretamente os padrbées de consumo e, por
consequéncia, as estratégias de marketing e varejo. A analise permitiu identificar que
as geracgdes sao moldadas por contextos histéricos, sociais e tecnoldgicos distintos,
que afetam nao apenas suas preferéncias de compra, mas também a forma como se
relacionam com produtos, servicos e marcas. Ao longo da pesquisa, foram
observadas as principais caracteristicas de cada geragcdo, destacando
comportamentos, valores e expectativas que orientam as decisbes de consumo.
Esses achados reforcam a relevancia de estratégias personalizadas, capazes de
dialogar com a diversidade de perfis presentes no mercado contemporaneo.

Os resultados evidenciaram contrastes claros entre os grupos etarios. As
geragdes Veterana e Baby Boomers apresentam um padrdo de consumo mais
cauteloso, priorizando a necessidade e a seguranga, com preferéncia por interagoes
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presenciais e canais tradicionais de compra. Ja as geragodes Y, Z e Alpha revelam um
perfil marcado pela digitalizagao, pela busca de experiéncias personalizadas e pelo
engajamento com causas socioambientais. Essa transicdo demonstra a importancia
de adaptar as praticas de marketing, integrando tecnologias digitais e abordagens
inovadoras para atender as novas expectativas de consumo. Essa diferenca entre
geracoes reforca o papel estratégico da segmentagao geracional como ferramenta
essencial para empresas que buscam competitividade e relevancia em um mercado
em constante transformacao.

Outro ponto significativo do estudo foi a identificagdo de tendéncias emergentes
que apontam para a necessidade de estratégias cada vez mais flexiveis e dindmicas.
A geragdo Alpha, ainda em formacédo, ja apresenta padrées que indicam uma
integracdo quase total com ambientes digitais e uma forte preocupagdo com
sustentabilidade e responsabilidade social. Essa perspectiva refor¢ca que as empresas
precisam nao apenas compreender as geragdes atuais, mas também antecipar
mudangas, criando estratégias capazes de acompanhar o ritmo acelerado das
transformagdes sociais e tecnoldgicas que impactam o consumo.

Entre as limitacdes, ressalta-se a auséncia de dados primarios e de analises
quantitativas, que poderiam ampliar a robustez dos resultados e permitir maior
generalizagdo. Recomenda-se que pesquisas futuras adotem metodologias mistas,
combinando analises qualitativas com levantamentos empiricos por meio de
entrevistas, questionarios e estudos de caso. Além disso, o0 monitoramento continuo
das geracdes emergentes podera fornecer insights valiosos para o desenvolvimento
de estratégias de marketing mais adaptadas as rapidas mudangas do mercado,
contribuindo tanto para avangos teodricos quanto para praticas empresariais mais
eficazes.
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