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RESUMO 

Atualmente, organizações vivem uma busca cons-
tante em compreender melhor o comportamento 
do consumidor. O seguinte artigo tem como cam-
po de análise os pressupostos teóricos e analíti-
cos da Economia Comportamental e objetiva, por 
meio do olhar desse campo científico, compreen-
der mudanças no comportamento econômico e fi-
nanceiro que possam ter acontecido na passagem 
da geração Millenials para a geração Z. Com isso, 
será possível entender melhor como os consumi-
dores pensam atualmente e se houve ou não uma 
mudança significativa nas atitudes deles ao pas-
sar de gerações.   
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ABSTRACT 

Currently, organizations live a constant search to 
better understand consumer behavior. The following 
article has as its field of analysis the theoretical and 
analytical assumptions of Behavioral Economics, 
and aims, through the look of this scientific field, 
to understand changes in economic and financial 
behavior that may have occurred in the transition 
from the Millenials generation to the Z generation. 
With this, it will be possible to better understand 
how consumers think today, and whether or not 
there has been a significant change in their attitudes 
as they have passed through generations. 
 
KEYWORDS

Economy. Behavior. Consumption. Generations. 
Behavioral Economics

1 INTRODUÇÃO  
 

Compreender o comportamento do consumidor 
é uma tarefa difícil e por vezes exaustiva, visto que 
os indivíduos e a sociedade estão cada vez mais 
exigentes quanto a suas escolhas e no processo 
decisório da compra de algum produto/serviço. O 
que se dá muitas vezes em virtude, da acelerada 
expansão nas mudanças tecnológicas, nas formas 
de interagir em sociedade, com o fortalecimento 
das redes sociais e de uma crescente necessidade 
de uma parcela da população em sentir-se perten-
cente à algum grupo social, engajados na promoção 
de um consumo consciente, sustentável e ético.  

Assim sendo, este artigo tem por objetivo 
identificar e avaliar possíveis diferenças no com-
portamento econômico dos jovens da Geração Z 
e seus antecessores, os Millennials,​ ​em relação 
aos hábitos de consumo, impulso ao empreende-
dorismo e comportamento financeiro. Buscando, 
especialmente, compreender e avaliar os hábitos 
de consumo das duas gerações e a forma como 
consomem, avaliando ainda quais aspectos são 
levados em consideração no processo de consu-
mir, tais como preocupações individuais com o 
bem-estar, ação das empresas e marcas sobre 

questões como tolerância, empatia e sustentabili-
dade ambiental além de identificar características 
do comportamento das duas gerações em relação 
aos impulsos de empreender, inovar e criar. 

Para tanto, buscou-se com base nos estudos 
provenientes da Economia Comportamental, os 
elementos para entender tais diferenças no com-
portamento econômico das duas gerações. Como 
destaca Ferreira (2008), a Economia Comporta-
mental surge da não conformidade dos econo-
mistas com as explicações oferecidas pela teoria 
econômica para avaliar os comportamentos eco-
nômicos observados na realidade.  

Ávila e Bianchi (2015) destacam que a Economia 
Comportamental é um campo de pesquisa 
emergente, proveniente da absorção pela economia, 
de desenvolvimentos teóricos e descobertas 
empíricas no campo da psicologia. Somando-se 
ainda, as contribuições da neurociência e de outras 
ciências humanas e sociais.  

É possível afirmar que, com o auxílio de 
estudos na área da economia comportamental 
pode-se compreender melhor aspectos subjetivos 
associados às escolhas do consumidor. Podendo 
ser uma ferramenta valiosa na identificação da 
evolução do comportamento do consumidor, para 
tomada de decisões nas organizações.  

Diante do exposto, o presente artigo está divi-
do em 5 seções, além desta introdução, tem-se na 
seção dois, uma revisão ampla da literatura sobre 
a economia comportamental e o comportamen-
to do consumidor, bem como uma diferenciação 
dos grupos de gerações aqui estudados. Na seção 
3 são apresentados os processos metodológicos 
aqui adotados. Na quarta seção tem-se a análise 
dos resultados sobre o comportamento econômico, 
proveniente da pesquisa aplicada com amostras 
dos dois grupos de interesse do estudo. Por fim, na 
última seção tem-se as considerações finais.  
 
2 COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR PELA ÓTICA DA 
ECONOMIA COMPORTAMENTAL 
 

Para entender melhor o comportamento eco-
nômico das diferentes gerações, é necessário com-



Ideias & Inovação | Aracaju | V. 6| N.2 | p. 78-89 | Abril 2021

80

preender o que é a economia comportamental e a 
ciência comportamental, possibilitando averiguar 
os fatores externos e internos que influenciam nas 
atitudes do indivíduo. Como também se destaca a 
importância em estudar e conhecer o cenário em 
que ambas as gerações estão inseridas. 
 
2.1 ECONOMIA COMPORTAMENTAL 
 

A economia comportamental originou-se a partir 
da necessidade em verificar as influências das ações 
irracionais do ser humano sobre os eventos econô-
micos. Para Ferreira (2007), a Economia Comporta-
mental tem origem na insatisfação de economistas 
com as explicações oferecidas por sua própria dis-
ciplina para os comportamentos econômicos ob-
servados na prática. Estes economistas buscaram, 
então, contribuições em diversas outras áreas, como 
a Psicologia, a Antropologia, dentre outras. 

Assim sendo, esta área da economia expõe um 
campo variado de teorias, no qual é possível iden-
tificar uma possível junção das abordagens psico-
lógicas que buscam contrapor-se à economia con-
vencional, onde são algumas vezes incomparáveis 
entre si em relação de suas premissas e provisões.  

Daniel Kahneman (2012), principal expoente 
da economia comportamental e prêmio Nobel 
de Economia, buscou explorar o conceito de ra-
cionalidade limitada ou a ausência da mesma, 
por meio de experimentos. Tendo como objetivo 
principal apresentar uma visão do funcionamen-
to da mente, baseando-se em progressos na psi-
cologia cognitiva e social. 

Kahneman (2012) afirma que, essencialmente 
existem dois sistemas de pensamento que em-
penham diferentes atividades e algumas vezes 
encontram-se em desarmonia. Ele caracteriza os 
processos cognitivos das seguintes formas, em 
sistema 1 e sistema 2. No qual o sistema 1 pode 
ser caracterizado como rápido, e utiliza o mínimo 
de esforço, consequentemente, um gasto mínimo 
de energia. Já o sistema 2 é ativado em cálculos 
complexos, no processo de escolha e de atenção 
do indivíduo. A compreensão dos dois sistemas 
auxilia na interpretação do comportamento do 
consumidor frente a tomada de decisão. 

Com isso, pode-se constatar que a maior par-
te de pensamentos e ações ocorrem de forma in-

tuitiva. No qual é observado por Kahneman que 
o comportamento intuitivo é, muitas das vezes, 
bem-sucedido. Entretanto, em alguns dos mo-
mentos deve-se efetuar a correção dos julga-
mentos intuitivos. Verifica-se que, muitas das 
vezes, a intuição será a âncora para o julgamento 
e escolha. Fica claro que, os aspectos negligen-
ciados na intuição permanecerão com um peso 
abaixo do normal após uma reflexão cuidadosa 
(KAHNEMAN, 2003). 
 
2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

Compreender o comportamento do consumi-
dor tem sido algo relevante para as organizações, 
já que segundo estudos, o processo de consumo 
muitas vezes ocorre de forma irracional. Com 
isso, alguns autores confirmam a necessidade 
desse entendimento, para tanto, vale citar Linds-
trom (2009), que afirma que os métodos conven-
cionais não cumpriam mais a função de desven-
dar o que os consumidores realmente pensam. 
Ficando claro que, os fatores do subconsciente 
exercem uma influência poderosa, oculta, sobre 
as escolhas que são feitas.  

É sábio afirmar que diversos fatores 
podem desempenhar uma forte influência 
no processo decisório do consumidor. Já que 
segundo Lindstrom (2009) 85% das decisões do 
consumidor são movidas por ideias, sensações 
e desejos subconscientes. 

Ademais, é coerente dizer que o estudo do 
comportamento do consumidor é considerado 
como um tópico amplo, já que o ato de consu-
mir não é apenas comportamento econômico, é 
também comportamento social, com isso ideias 
de muitas outras disciplinas sociais são consi-
deradas quando falamos sobre comportamento 
do consumidor. Em consonância vale citar Read 
(2015), que afirma que a ciência comportamental 
tem como foco entender como os consumidores 
realmente se comportam, utilizando conheci-
mentos da psicologia social e cognitiva, além do 
discernimento na área econômica. 

Para melhor compreensão do comportamen-
to do consumidor, deve-se entender dois fatores 
principais e amplos que influenciam a decisão de 
consumir. Esses fatores são, internos e externos. 
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 2.3 FATORES EXTERNOS E 
INTERNOS QUE INFLUENCIAM O 
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR. 
 

De acordo com Schiffman e colaboradores 
(1987), os fatores externos são causas direciona-
das ou procuradas pelos indivíduos ao tomar uma 
decisão de consumir. Incluindo características que 
são trabalhadas em estratégias de marketing, 
como produto, promoção, publicidade etc. 

Além disso, fatores socioculturais possuem 
grande influência na decisão do consumidor, pois 
somos seres sociais e sempre estamos associados 
a um grupo específico que compartilhamos cren-
ças, atitudes, valores e padrões de comportamen-
to. Mesmo sem consultar os demais, a decisão de 
um indivíduo provavelmente será influenciada por 
esse grupo no nível inconsciente (HENRY, 1987). 

Outro fator externo que contribui na tomada 
de decisão do consumidor é o fator econômico. 
Que de acordo com Askenova (2018) a decisão 
de compra do consumidor vai depender da si-
tuação financeira dele. 

Já os fatores internos que influem no compor-
tamento do consumidor condizem com fatores 
pessoais e psicológicos. Askenova (2018) afirma 
que os fatores pessoais influenciam na percepção 
do indivíduo quanto ele mesmo. Em concordância, 
Lautiainen (2015) diz que por conta disso, atual-
mente as marcas buscam desenvolver uma ima-
gem e personalidade que condizem com as carac-
terísticas e valores de seus clientes. 

Askenova (2018) afirma que os fatores psico-
lógicos englobam motivação, percepção, apren-
dizado e crenças. No qual a mesma em concor-
dância com Maslow informa que, a motivação é 
uma das principais “manipuladoras” do compor-
tamento do consumidor, pois os indivíduos bus-
carão sempre satisfazer suas necessidades, que 
irão de básicas até superiores.  

Percepção é a forma como o ser humano vê o 
mundo ao seu redor. Ou seja, de acordo com Lamb 
e outros autores (2012) é o processo pelo qual o 
indivíduo seleciona, estrutura e compreende es-
tímulos. Outro fator psicológico é o aprendizado, 
que Schiffman e colaboradores (2000) definiram 
como um processo em que os indivíduos obtêm 

conhecimento com base em suas experiências, 
possibilitando que seja aplicado em um compor-
tamento futuro. Por fim, as crenças que segundo 
Binotto e outros autores (2014) em concordância 
com Schiffman e Kanuk é algo em que se acredita, 
podendo ter ou não fundamento.  

Ressalta-se que para melhor compreensão 
quanto ao comportamento do consumidor, além 
de estudar os pontos mencionados anteriormen-
te, deve-se analisar com comportamento do con-
sumidor frente a geração qual faz parte.  
 
2.4 COMPREENDENDO ÀS GERAÇÕES 
MILLENIALS ​(Y) E Z 
 

Os consumidores de diferentes gerações, possi-
velmente possuem padrões de consumo, desejos e 
necessidades divergentes. Com isso, para compre-
ender de fato como eles se comportam, é neces-
sário entender os distintos cenários que estão in-
cluídos. Vale, portanto, conhecer as características 
que marcam cada uma das gerações consideradas 
neste estudo, os Millennials​ e a geração Z. 

Após a geração X, tem-se início a geração Mil-
lennials​ (Y), que são os nascidos de 1980 a 1994. 
Essa geração cresceu com o auxílio da internet, 
em uma era onde os avanços tecnológicos eram 
rápidos e inovadores, tornando-se uma geração 
com um alto grau de informatização. Comazzetto 
e colaboradores (2016), em concordância com Flink 
e outros autores (2012) afirmam que a geração Mil-
lennials​ (Y) são pessoas que nasceram na época da 
evolução tecnológica e da globalização. Fica claro 
que os eventos podem ser considerados como in-
fluenciadores no comportamento dessas pessoas.  

O que diferencia essa geração das demais é o 
dinamismo, inovação e proatividade que trazem 
consigo. Perrone e colaboradores (2012) afirma 
que essa geração é altamente inovadora, imersos 
em fluxos de todas as ordens, com uma inteligên-
cia associada ao coletivo, produzindo constante-
mente novas figuras de subjetividade. 

Tapscott (2010) expõe oito características des-
sa geração, são elas: liberdade, customização, es-
crutínio, integridade, colaboração, entretenimen-
to, velocidade e inovação. A primeira corresponde 
à liberdade de escolha. De acordo com Tapscott 
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(2010) os jovens dessa geração querem decidir a 
que horas e onde trabalhar, ficando claro que a 
ideia de liberdade está próxima a de flexibilida-
de. Lipkin e outros autores (2010, p. 2) afirmam 
que “a geração Y foi criada com uma dose saudá-
vel de autoestima e dentro da mentalidade ‘você 
pode ser o que quiser’”. 

Logo após, como característica, tem-se a cus-
tomização. Onde de acordo com o Tapscott (2010), 
é geração que deseja customizar do trabalho, até 
os serviços e produtos. Já que para os mesmos 
o potencial de customização é de grande impor-
tância, mesmo que não seja decidido realizar mu-
dança nenhuma. O autor deixa claro que, o fato de 
desejo de customização está diretamente relacio-
nado ao anseio de posse.  

A terceira é o escrutínio. É a característica tí-
pica dessa geração, sendo a capacidade em dis-
tinguir o correto do errado. Pode-se dizer que os 
integrantes da Geração Internet são os novos 
investigadores. Fica claro que, isso ocorre devi-
do ao grande número de fontes de informação 
na internet, isso para não falar das informações 
pouco confiáveis – spam, phishers, incorreções, 
embustes, golpes e deturpações –, constatando 
que a juventude de hoje tem a capacidade de dis-
tinguir entre realidade e ficção. Ocorreu que, eles 
parecem ter uma forte consciência do mundo a 
sua volta e querem saber mais sobre o que está 
acontecendo (TAPSCOTT, 2010). 

A quarta característica está relacionada a inte-
gridade. De acordo com Tapscott (2010), a geração 
Y comporta-se de forma íntegra, da qual esperam 
o mesmo comportamento de pessoas próximas. 
Ainda, de acordo com o autor, por mais que essa 
geração seja individualista, os Y podem ser mais 
tolerantes com as gerações anteriores, isso ocorre 
por conta de uma amplitude de relações devido a 
socialização eletrônica. 

A quinta característica apresentada por Taps-
cott (2010) é a colaboração. Onde o autor afirma 
que essa geração trabalha de forma conjunta a 
organizações no intuito de criar produtos ou ser-
viços melhores, já que esses indivíduos trazem 
consigo uma cultura de colaboração. 

A sexta característica relacionada a geração 
Millennials​ é o entretenimento. Tapscott (2010), 
afirma que o entretenimento está em áreas di-

versas da vida humana. Incluindo o ambiente de 
trabalho, no qual empresas buscam de uma forma 
descontraída proporcionar um ambiente de mais 
agradável e atrativo.  

A sétima característica elencada a Geração 
Internet é a velocidade. Os avanços tecnológicos 
proporcionam uma maior rapidez a informações 
e conteúdo, exigindo cada vez mais velocidade. 
Tapscott (2010) salienta que os jovens da geração 
Millennials​ querem velocidade na comunicação, 
exigindo respostas rápidas e entregas aceleradas. 

Por fim, a última característica que acompa-
nha a geração Millennials, a inovação. Conforme 
Tapscott (2010), comparada às gerações anteriores, 
essa geração têm a capacidade de reinventar-se de 
forma mais rápida. Para esses jovens, os produtos 
tornam-se ultrapassados de forma mais rápida, já 
que novos e modernos estão sendo lançados. 

Tais características, apresentadas anterior-
mente, intensificam afirmação que a geração Mil-
lennials comporta-se distintamente das gerações 
anteriores. Onde de acordo com Tapscott (2010) 
compreendendo-a será possível entender o futuro. 

Já a geração Z é configurada por indivíduos 
nascidos para a primeira metade da década de 
1990 e 2010, apresenta-se a geração. O “Z” vem 
de “zap”, que em inglês significa “fazer algo mui-
to rápido”. Essa geração traz consigo uma agili-
dade e domínio de novas tecnologias. Em corro-
boração, Borges e colaboradores (2013) afirmam 
que a geração Z possui um senso de urgência em 
conhecer e se conectar a todas as possibilidades 
de intercâmbio virtual. Fica claro que toda essa 
interação tecnológica, a geração Z passa boa par-
te do tempo em seu mundo particular, o que pode 
possibilitar uma carência dos benefícios decor-
rentes das relações interpessoais. 

Esses indivíduos estão mergulhados no mun-
do virtual, já que desenvolveram desde muito cedo 
uma habilidade natural quanto a tecnologias. Lis-
boa e outros autores (2013) afirma que a utilização 
corrente dessas ferramentas, a forma ágil em como 
as informações são transmitidas e as diversas for-
mas de mídias disponíveis induziram algumas ca-
racterísticas comportamentais dessa geração. 

Eles possuem a habilidade de realizar diver-
sas tarefas ao mesmo tempo e esperam que o 
mundo os responda com a mesma agilidade que 
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costumam deparar-se nos ambientes virtuais. 
Para Lisboa e outros autores (2013, p. 6) “aproxi-
mação e eventual troca de papéis entre emissor e 
receptor trouxe consequências na forma como os 
membros da Geração Z recebem as informações 
transmitidas pelos diversos meios”. 

Eventualmente, uma pesquisa realizada pelo 
Instituto IBOPE MÍDIA (2010), que tinha como ob-
jetivo identificar as motivações das gerações Y e Z, 
indica que os indivíduos dessa geração são mais 
empreendedores, tendo menos foco no dinheiro 
e sujeitos a trabalharem de casa. Onde é possí-
vel afirmar que a geração Z é composta por seres 
mais ansiosos, proativos e dedicados. 
 
3 PROCEDIMENTOS 
METODOLÓGICOS 
 

Este artigo, adotou como metodologia uma 
pesquisa de campo de caráter quantitativa, rea-
lizada por meio de questões estruturadas para os 
dois grupos de interesse: os Millennials​ (nascidos 
entre 1980 e 1994) e o da Geração Z (nascidos en-
tre 1995 e 2010).  

De acordo com Vergara (2005) existem dois cri-
térios básicos para definição do tipo de pesquisa, 
que são: quantos aos fins e quantos aos meios. 
Neste sentido, com base em Gil (2008), uma pes-
quisa pode ser exploratória, descritiva, explicativa, 
metodológica, aplicada e intervencionista. Para Gil 
(2008), a investigação exploratória é adotada em 
um campo que há pouco conhecimento consolida-
do e sistematizado. Já a pesquisa descritiva apre-
senta características de uma determinada popu-
lação ou fenômeno de interesse.  

Neste sentido, por ser proveniente de um pro-
jeto de iniciação científica recente, é adequado 
classificá-lo ao mesmo tempo como exploratório e 
descritivo. Exploratório por se tratar de um artigo 
proveniente de um projeto de iniciação científica, 
onde no processo de desenvolvimento do projeto 
foi-se necessário aprofundar a revisão da literatu-
ra, feita de maneira ainda preliminar, ampliando o 
conjunto de literatura para especificação dos três 
campos de investigação – os hábitos de consumo, 
a propensão a poupar e a consciência sobre uso do 
crédito – no qual deu-se base a pesquisa de cam-

po e análise dos resultados que foram obtidos a 
partir das entrevistas realizadas.  

Para realização do processo investigativo e 
coleta de dados esta pesquisa tomou como refe-
rência os métodos de análise desenvolvidos por 
Parment (2013) e Laura (2018), para definição das 
perguntas de interesse da pesquisa. A coleta de 
dados foi feita por meio de um questionário on-li-
ne, criado por meio do Google Forms, e respondido 
pelos participantes de forma individual. Vale des-
tacar que o projeto de iniciação científica à época e 
questionário aplicado, foi aprovado pelo Comitê de 
Ética em Pesquisa da Unit (CEP/Unit).  

O processo de mensuração dos dados e aná-
lise dos dados usou a escala Likert com 6 pontos 
que buscou medir as atitudes dos respondentes. 
Medindo os seguintes valores: 1 – Discorda Total-
mente; 2- Discorda; 3- Discorda Pouco; 4 – Concor-
da Pouco; 5 – Concorda; 6 – Concorda Totalmente. 
O questionário aplicado contemplou 36 questões, 
sendo dividido em 12 atributos. Os dados foram 
sumarizados, buscando descrever o comporta-
mento, hábito, propósitos e atitudes, para cada 
grupo a fim de verificar estes aspectos e diferenças 
entre as duas gerações. Tratando-se de uma pes-
quisa que estuda o comportamento da população 
enquadrada nos grupos, o tamanho da amostra 
mínima, considerando a técnica de amostragem 
aleatória estratificada, necessária, estabelecendo 
um nível de confiança de 95% e uma margem de 
erro de 5% é de 385 participantes.  

A divulgação da pesquisa foi feita em redes 
sociais e em comunidades virtuais, canal mais 
próximo da realidade do público alvo da pesqui-
sa. No qual, conseguiu-se realizar a pesquisa 
com 158 indivíduos, destes 23 foram descarta-
dos, pelo fato de serem pessoas que tinham ano 
de nascimento não correspondente a nenhum 
dos grupos em análise, gerando um total de 135 
respostas válidas. Desta amostra, 101 pessoas 
correspondiam ao grupo da Geração Z e apenas 
34 pessoas da Geração Millenials​ (Y). A análise 
de dados foi realizada por meio de software es-
tatístico de uso livre, que buscou evidenciar as 
diferenças nos comportamentos econômicos, de 
processo de consumo, consciência e gestão so-
bre as finanças pessoais, além da motivação a 
empreender entre as gerações. 
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 4 ANÁLISE DE RESULTADOS 
 

Para compreender o comportamento econô-
mico das gerações aqui analisadas, e os possíveis 
fatores de influência sobre este comportamento. 
Buscou-se, neste artigo, analisar alguns atributos 
e variáveis destacados na literatura da economia 
comportamental. Os resultados apresentados nes-
ta seção, são provenientes do questionário aplicado 
e categorizados na seguinte sequência: Preço; Ten-
dência; Publicidade e propaganda; Reconhecimento 
da marca; Experiência única; Ética; Emoção; Pou-
pança e Educação financeira; Empreendedorismo. 

Preço: 
Compreender se o preço é um fator determi-

nante na decisão de consumo de ambas as gera-
ções, além do fato da teoria econômica tradicional, 
mostrar uma relação entre preço e demanda, as 
gerações em estudo possuem vivência divergen-
tes, como por exemplo a hiperinflação no Brasil 
na década de 1980, vivenciada pela geração Y que 
pode influenciar no comportamento atual em re-
lação às variações no preço. 

 
Figura 1 – Se o preço fosse justificado por uma 
alta qualidade do produto, você estaria disposto 
a comprar o produto 

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 
 
Quando perguntados se a qualidade do produ-

to justificaria um elevado preço, e disposição para 
compra, é possível verificar na Figura 1, que ambas 
as gerações se preocupam mais com a qualidade 

do produto, do que com o preço. Com isso, nota-se 
que independente de suas vivências divergentes, 
a qualidade de um produto teria maior relevância 
do que o seu preço. 

 Tendência:  
Askenova (2018, p.24), cita em pesquisa 

que,”indivíduos estão dispostos a gastar dinhei-
ro com produtos/serviços que os fazem com que 
sintam-se parte de algo que esteja em forte ten-
dência.” Por conta disso, houve a necessidade em 
analisar qual o impacto desse atributo no com-
portamento de consumo das gerações estudadas 
nesta presente pesquisa. 

 
Figura 2 – Influenciadores é uma palavra muito 
comum atualmente. Você acredita que os mes-
mos possuem uma importância relevante no mo-
mento em que você escolhe um produto/serviço?

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 

Ademais, a Figura 2 possibilita-nos observar 
que a geração Z acredita que influenciadores pos-
suem grande importância no momento da compra 
de algum produto/serviço. Podendo indicar que a 
tendência tem potencial para gerar uma necessi-
dade de consumo nesses indivíduos entrevistados.  

Propaganda e publicidade: 
A publicidade é um dos fatores que influenciam 

no comportamento econômico. Com isso, foi verifi-
cada a relevância em analisar de que forma a publi-
cidade e propaganda pode influenciar o consumidor 
no momento da compra de algum produto/serviço. 
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Figura 3 – Você acredita que observar muito a pro-
paganda de um determinado produto em deter-
minados meios midiáticos pode influenciar na sua 
decisão de compra?

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 
 
Onde, de acordo com a Figura 3, foi-se possível 

notar que, quando comparado com os resultados 
da geração Z, os millennials​ que responderam ao 
questionário, consideram-se menos propensos a 
ser influenciados pela publicidade e propaganda, 
no momento decisório da compra. Por outro lado, 
81% dos respondentes da Geração Z concordam 
que são influenciados pela variável. 

Figura 4 – A publicidade realizada nas mídias 
sociais influenciam no seu momento decisório 
de compra?

 

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 
 

Para mais, é provável que, de acordo com a Figura 
4, a publicidade cadastrada em mídias sociais possi-
velmente consiga gerar uma necessidade maior nos 
indivíduos da geração Z. O que provavelmente deve 
ser recorrente à uma necessidade em pertencer a al-
gum grupo social cadastrado nessas mídias. 

 Reconhecimento da marca: 
A marca pode ser um fator determinante para 

alguns consumidores. Por conta disso, este artigo 
buscou averiguar qual a importância que marcas 
para os consumidores de diferentes gerações. 

 
Figura 5 – Você prefere continuar com (ser leal a) 
marcas que já conhece bem? 

 

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 
 
Pode-se observar na Figura 5, a geração Z tem 

uma leve tendência a ser menos fiel a marcas do 
que os millennials.​ ​Em concordância, Lindstrom 
(2009) diz que em breve, as marcas não terão o 
peso que um dia já tiveram para a sociedade. No 
entanto, grande parcela de ambas as gerações se 
diz mais propensa a ser fiel a marca.

Ética: 
É possível observar que uma parcela da 

sociedade está cada vez mais preocupada com 
questões ambientais e sociais. Onde, os mesmos, 
antes de investir em qualquer produto/serviço 
buscam averiguar a imagem da organização 
quanto às questões éticas. Isso ocorre, pois querem 
contribuir para a mudança positiva do mundo. 
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Figura 6 – Você tende mais a comprar de empre-
sas ou marcas socialmente responsáveis (que se 
preocupam com a sociedade e o meio ambiente)

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 
 

Na Figura 6, verificou-se que indivíduos da gera-
ção Z aparentemente preocupam-se mais em con-
sumir produtos/serviços de organizações ou mar-
cas socialmente responsáveis. Mostrando que uma 
possível parcela da sociedade está cada vez mais 
preocupada com questões ambientais e sociais. 
Onde, eles, antes de investir em qualquer produto/
serviço buscam averiguar a imagem da organização 
quanto às questões éticas. Isso ocorre, pois querem 
contribuir para uma mudança positiva do mundo. 

Experiência Única:  
A experiência de consumo, é um mecanismo 

que as organizações utilizam para construir cone-
xões emocionais com seus clientes. Esse atributo 
tem o intuito de verificar qual a relevância que ele 
tem quanto ao comportamento do consumidor de 
ambas as gerações. 

Figura 7 – Você tende a gastar em produtos ou 
serviços que trazem uma experiência única e au-
têntica (que te trazem muitas emoções e memó-
rias positivas)

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 

Apesar de pequenas divergências no comporta-
mento das gerações, ambas estão em busca ape-
nas de um produto/serviço, mas sim, a experiência 
que aquela mercadoria irá lhe proporcionar. Tra-
zendo indicativos que podem sinalizar a relevância 
no investimento de organizações em um marketing 
com interesse crescente na criação de experiências. 

 Emoção: 
Segundo Lindstrom (2009) 85% das decisões 

do consumidor são movidas por ideias, sensa-
ções e desejos. Com isso, este atributo buscou 
identificar se realmente os respondentes deste 
questionário, em algum momento já efetuaram 
alguma compra por impulso em um momento de 
elevadas sensações. 

  
Figura 8 – Considerando um momento de elevada 
emoção/ansiedade/desejo, você faria alguma com-
pra por impulso para compensar este momento? 

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 

A Figura 8 possibilitou-nos observar que am-
bas as gerações são bastante influenciadas pela 
emoção no momento que estão efetuando a com-
pra de um determinado produto ou serviço. Corro-
borando com a fala de Daniel Kahneman (2012), na 
qual ele diz que o ser humano não é tão racional 
quanto imagina.  

Por fim, o presente estudo buscou averiguar 
se havia diferença quanto a percepção da gestão 
financeira pessoal de ambas as gerações, e qual 
delas era mais propensa a empreender.  

Poupança e Educação Financeira: 
Vivemos em um mundo em constantes incer-

tezas, por conta disso, uma parcela de indivíduos 
se preocupa em guardar uma parcela de sua ren-
da, para que possam sentir-se seguros quanto a 
adversidades futuras. O intuito desse atributo, é 
averiguar se as gerações possuem esse hábito. 
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Figura 9 – Você tem o hábito de fazer reservas fi-
nanceiras ou poupar dinheiro? 
 

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 
 

A Figura 9, mostra-nos que a geração Z, pos-
sivelmente, tem tanto o hábito de poupar dinhei-
ro como também se considera mais educada fi-
nanceiramente. Possivelmente, com o passar do 
tempo, está sendo gerado nas futuras gerações, 
uma necessidade em compreender melhor suas 
finanças pessoais. Tal urgência pode ser ocasio-
nada, pois, isso é uma forma de obter controle 
sobre algo, já que segundo Lindstrom (2009) de-
vido ao mundo estar cada vez mais imprevisível, 
o ser humano deseja buscar a sensação de con-
trole sobre sua vida. 

Figura 10 – Você se considera uma pessoa finan-
ceiramente educada? 
 

Fonte:​ Pesquisa de campo (julho, 2020). 
 

Ademais, para que se tenha uma melhor per-
cepção sobre finanças, é necessário que haja um 
estudo sobre o assunto. O qual, pode ser apresen-
tado na Figura 10, que a geração Z provavelmente 
tem criado uma maior consciência quanto a ne-

cessidade dessa aprendizagem, além de ser uma 
geração mais “conectada”, podendo encontrar 
com mais facilidade, em mídias sociais, indivíduos 
que falam sobre o assunto, porém com uma lin-
guagem menos rebuscada, favorecendo na aqui-
sição do conhecimento sobre o assunto. 

Empreendedorismo: 
O termo empreendedorismo está ficando cada 

vez mais forte. Com isso, o objetivo desse atributo 
é analisar qual geração tende a possuir um espíri-
to mais empreendedor.  

 
Figura 11 – Se você tivesse uma boa ideia de ne-
gócio para ganhar dinheiro, estaria disposto a pe-
dir um empréstimo para que pudesse realizá-la

Fonte:​ Pesquisa de campo, julho/2020. 

Ao observar na Figura 11 que, a geração Z tem 
uma maior probabilidade em arriscar-se em in-
vestir no próprio negócio. Além disso, uma pes-
quisa realizada pelo Instituto IBOPE MÍDIA, afirma 
que os indivíduos da geração Z têm maior proba-
bilidade em empreender.  
 
 5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O principal objetivo deste artigo é verificar as 
mudanças no comportamento econômico entre os 
Millennials e a geração Z. Com base nos dados cole-
tados, o presente estudo analisou e interpretou que, 
quanto ao processo de consumo, há uma pequena 
diferença entre as gerações, onde a geração Y é mais 
fiel a marcas, como também o fator tendência gera 
necessidade de consumo para essa geração.  

Todavia, é notável observar que ambas as gera-
ções prezam mais por qualidade a preço, ao efetua-
rem a compra de um determinado produto/serviço. 
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Além disso, é possível afirmar que, indepen-
dente da geração, experiência é algo de grande im-
portância no processo decisório de compra desses 
indivíduos. Constatando a importância de organi-
zações investirem em marketing com intuito de 
gerar experiências únicas para seus clientes.  

É notável observar que as gerações estão se 
tornando mais conscientes e exigentes quanto a 
marcas ou empresas socialmente responsáveis.  

Ademais, é possível dizer que, por conta das 
constantes incertezas vivenciadas, as gerações es-
tão ficando mais conscientes quanto a gestão das 
suas finanças pessoais e, sentindo-se mais motiva-
das a empreender e arriscar no mercado de trabalho. 

Apesar dos resultados obtidos e menciona-
dos anteriormente, dado o caráter exploratório 
do estudo, é relevante que haja a continuida-
de e aprofundamento do mesmo, pois há da-
dos, que podem ser aprofundados, como renda, 
gênero e grau de escolaridade, além disso, há 
ainda escassez quanto ao estudo do compor-
tamento do consumidor. 
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