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RESUMO

Os jovens consumidores da Geragao i estao cada vez mais inseridos no mundo
do e-commerce, se tornando o ptiblico mais atrativo para as estratégias de marketing
dentro das organizagoes atuais. Neste contexto, a presente pesquisa aborda o assunto
de maneira quantitativa e descritiva e tem como objetivo identificar e descrever a Ge-
ragdo i e seu comportamento como consumidor atual em meio a era da internet e da
alta do e-commerce. Desta forma, os procedimentos metodologicos utilizados foram
referenciais bibliograficos e a pesquisa de campo, com a aplicacdo de questionarios
a 377 adolescentes do municipio de Balneario Camborit (SC). A analise dos dados
identifica que a Geracdo i mostra-se cada vez mais ligada a globalizacdo, sendo im-
portante ressaltar que a facilidade com que as tecnologias sao utilizadas demonstra a
diferenca entre essa geracdo e as passadas. Além disso, os adolescentes da Geragao i
estdo cada vez mais propensos a efetuarem compras online com o auxilio de aplicati-

vos e possuem interesse por produtos relacionados a moda e eletronicos.
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THE INFLUENCE OF THE INTERNET BEFORE THE TRENDS FOR
CONSUMER AND BEHAVIOR OF YOUNG PEOPLE OF BALNEARIO
CAMBORIU

ABSTRACT

The young Generation i consumers are increasingly embedded in the world of e-com-
merce, becoming the most attractive audience for marketing strategies within today’s organi-
zations. In this context, this research addresses the subject in a quantitative and descriptive
manner and aims to identify and describe Generation i and its behavior as a current con-
sumer amid the age of the internet and the rise of e-commerce. This, the methodological pro-
cedures used were bibliographic references and field research, with the application of ques-
tionnaires to 377 adolescents from the city of Balnedrio Camboriti (SC). The analysis identifies
that Generation i is increasingly linked to globalization, and it is important to note that the
ease with which technologies are used demonstrates the difference between this generation
and the past. In addition, Generation i teens are increasingly likely to shop online with the aid

of apps and are interested in fashion and electronics related products.

Keywords: Generation i. E-commerce. Young consumer behavior.

1INTRODUCAO

Um e-commerce é uma loja online onde as transagoes de venda e compra sao
feitas por meio da internet. Ha também a derivacdo m-commerce, que faz referéncia
a comercializacdo de produtos ou servigos por meio de dispositivos moéveis. A pala-
vra e-commerce é uma abreviacao de electronic commerce que, traduzindo, significa
comércio eletrdnico.

Segundo dados do relatério Webshoppers de 2019, realizado pela Ebit e con-
siderado a principal referéncia para os profissionais do segmento do comércio ele-
tronico brasileiro, em 2018, 0 e-commerce obteve faturamento de R$ 53,2 bilhoes e
cresceu 12% se comparado a 2017.

Se antes as pessoas tinham medo de comprar online, hoje, a Geragdo i*ja esta

4 Geragdo i (centennials ou geragdo Z): nascidos entre 2000 e 2009.
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acostumada a pesquisar produtos e servicos do seu interesse em seus smartphones
(TWENGE, 2018). Afinal, é mais facil pesquisar precos e opcoes sem ter que perder
tempo indo até as lojas fisicas. Portanto, buscou-se nessa pesquisa reunir dados/
informagdes com o prop6sito de responder a seguinte pergunta: como a internet in-
fluencia o modo de consumo e comportamento dos jovens da Geragao i de Balneario
Camboriti?

Este trabalho tem como objetivo analisar o uso da internet como meio de
compra em Balneario Camboriu (SC). Os objetivos especificos sdo: descrever a Ge-
racdo i; teorizar sobre seus habitos de consumo; investigar os habitos de navegacao
na internet; compreender o comportamento do atual consumidor e apontar fatores
que influenciam a compra online.

Frente o exposto é importante que o comportamento dos jovens seja estu-
dado para chegar a conclusdes que indiquem o futuro do comércio. As criancas
aprendem a usar celulares e tablets cada vez mais cedo, e isso indica o quanto o
mundo esta se digitalizando. Nesse sentido, as empresas precisam acompanhar
essas mudancas no meio de consumo e se adaptar a evolucdo do consumidor para
continuarem no mercado.

Conforme citado por Turchi (2019) o mundo digital é visto pelos setores em-
presariais e corporativos como uma area importante a ser examinada e reconhecida,
pois o avanco da internet passou a fornecer maior rapidez aos negdcios. Neste sen-
tido, supde-se que investir em e-commerce, marketing digital e aplicativos voltados
as tendéncias e interesses do publico-alvo possa ser mais lucrativo do que seguir

somente com as lojas fisicas.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a abordagem do problema essa pesquisa caracteriza-se como quanti-
tativa e em relacdo aos objetivos caracteriza-se como uma pesquisa descritiva, visto
que, como apontam Beuren et. al (2008, p. 93) “[...] a abordagem quantitativa é fre-
quentemente aplicada nos estudos descritivos, que procuram descobrir e classificar
arelacdo entre variaveis e a relacdo entre a casualidade dos fen6menos”.

No que se refere aos procedimentos técnicos, foi escolhido o levantamento

(ou survey) numa tentativa de entender por meio de uma amostra o comportamento
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de uma populacgdo. Deste modo, nesta pesquisa foi utilizada uma amostragem nao
probabilistica por conveniéncia.

A pesquisa foi aplicada em maio de 2019, com 377 jovens do 9° ano do ensino
fundamental ao 3° ano do ensino médio, de uma escola particular e duas ptblicas
localizadas no municipio de Balneario Camboriti (SC).  Para coletar os dados apli-
caram-se questionarios com 17 questodes fechadas.

Sistematicamente, concluido o processo de coleta de dados desta pesquisa, 0
passo seguinte foi proceder a andlise e a interpretacao. Neste sentido, foi feita uma
analise descritiva a qual, segundo Beuren et. al (2008, p. 139) “[...] vale-se de técnicas
estatisticas como calculo percentual, média, desvio-padrao, coeficiente de correla-
¢do, andlise de regressdo e outras, para analisar os dados de forma a dar suporte as

inferéncias dos pesquisadores”.

3 FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

E por meio das ferramentas de marketing digital que as empresas conse-
guem obter maior alcance no seu plano de marketing. A isso, Torres (2009) cita que
o marketing digital dispGe de varias destas ferramentas para abranger e atingir o
maior nimero de consumidores, sdo elas: marketing nas midias sociais, marketing
de contetdo, pesquisas online, marketing viral, mobile marketing e monitoramento.

O marketing de contetido é um servigo gratuito que cria informacdes uteis
para os clientes e que os ajuda a fixar a marca da organizacao. Segundo Torres
(2009), a organizacdo deve definir o ptblico-alvo, saber como 0s mesmos se com-
portam, o que buscam e quais informacdes procuram para, a partir de entao, definir
e planejar o marketing de contetido. Apos isto, € importante também que a organi-
zacao descreva a andlise dos clientes que utilizaram os seus servicos, sendo direta
ou paralelamente (TORRES, 2009).

Outro ponto importante do marketing digital sdo as midias sociais. Mencio-
nadas por Torres (2009), sdo constituidas por pessoas influentes e formadoras de
opinido. Nas redes sociais os clientes podem se expressar quanto as suas experién-
cias com os produtos utilizados, podendo estes serem comentarios tanto positivos
quanto negativos. Por isso a marca deve estar ciente dos comentarios sobre os seus

produtos, podendo identificar problemas e prevenir impactos negativos, além de in-
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vestir em mais publicidades para fixar a marca.

Outro ponto importante do marketing digital sao as pesquisas online. Elas
possibilitam que a organizac¢ao busque por uma palavra ou frase que defina seu ser-
vico ou produto e se informe sobre o que agrada ou nao seu consumidor, quais sao as
tendéncias do mercado ou até mesmo se existe alguma necessidade que ainda nao
foi sanada por outras empresas (TORRES, 2009).

Além do mais, Torres (2009) assevera sobre monitoramento. Para ele, é es-
sencial para o marketing digital monitorar todas as acoes efetuadas, pois assim os
gestores conseguem observar qual é o perfil do consumidor e como ele se comporta.

Contudo, compreende-se que as ferramentas de comunicacao sao interessan-
tes, pois a organizacao pode atingir diversas plataformas como notebooks, smartfo-
nes, tablets, computadores etc., disponibilizando informacoes tteis e fixando sua
marca. Porém, o aparecimento da internet e das novas tecnologias alterou o modo
do consumidor pensar e agir, o que passou a interferir diretamente nas estratégias
de marketing utilizadas pelas empresas. A seguir sao citados por Turchi (2019), al-
guns impactos do marketing digital para os negocios: formatos inovadores para a
realizacdo de neg6cios; rapidez de resposta dos consumidores; diversificagdo de ca-
nais; fidelizacao de clientes tradicionais e atracao de novos clientes; aumento de
prestigio para a organizacdo; prospeccdo e desenvolvimento do mercado; notorie-
dade e reconhecimento da marca; customizacao, adequando a oferta em funcao das
preferéncias dos consumidores; acesso permanente aos mercados internacionais e
a outros segmentos ou nichos; reducao nos tempos de transacao; possibilidade de
fornecer mais informacoes e melhor experiéncia ao consumidor e; possibilidade de
mensuragao.

Seguindo no mesmo prisma, Turchi (2019) afirma que as estratégias de
marketing no mundo digital se encontram em estado de evolucdo continua. Porém,
pela primeira vez em anos de vivéncia do marketing, existem mudancas visiveis e
importantes no pensamento dos empreendedores sobre seus consumidores e suas
estratégias para atingi-los. O que se sabe sobre marketing, como por exemplo os
famosos 4Ps, ja ndo é mais o bastante. E necessaria a construcio de uma face digital
para a empresa e novas estratégias para a mesma, condizentes com a tecnologia atu-

al de uma era cada vez mais digitalizada.
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3.1 REDES SOCIAIS E E-COMMERCE

Segundo Cornachione (2010), citado por Ciribeli e Paiva (2011), para a maioria
das organizacGes ainda é um desafio utilizar as redes sociais a seu favor e de for-
ma adequada. Segundo estes mesmos autores, uma pesquisa aplicada pelo Instituto
Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (IBRAMERC), em 2010, demonstrou que mais
de 60% das empresas brasileiras ja estavam presentes nas redes sociais, porém me-
nos de 10% achava realmente essencial a sua utilizacao.

Segundo Turchi (2019), o uso das redes sociais expande a possibilidade de
troca de informacodes entre as pessoas, visto que elas interagem falando sobre seus
interesses, duvidas e questionamentos, e utilizam este meio para saber a opinido
de outros clientes sobre o produto ou servigo. Os consumidores se baseiam em in-
fluenciadores digitais e até mesmo em amigos para decidirem se determinado pro-
duto vale ser comprado ou se tal servico deve ser contratado. Isso acontece, pois, as
pessoas estdo sendo cada vez mais influenciadas com base em opinides postadas em
foruns, blogs, redes sociais e sites especializados.

Como descrito por Schwab (2016), o mundo esta testemunhando mudancas
profundas em todos os setores, marcadas pelo surgimento de novos modelos de ne-
gocios e pela reformulacao da producdo e do consumo. No mundo online, as redes
sociais redefiniram o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que
desenvolvam relacionamentos sem barreiras demograficas (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017). Para Turchi (2019), o crescimento deste ambiente digital, tam-
bém chamado grande teia mundial (World Wide Web), ocorreu de forma acelerada e
mantém-se em continua evolucao.

Por sua vez, na visao de Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017), a midia social
promove a inclusdo social e d4 as pessoas a sensagdo de pertencerem as suas co-
munidades. Devido a conectividade permanente, hoje, o que acontece em um lugar
ja é imediatamente conhecido do outro lado do mundo, o que aproxima culturas e
pessoas (KELLY, 2017).

Para Turchi (2019), é importante frisar que as redes sociais auxiliaram no
processo que impulsionou o chamado social commerce, que pode ser definido
como o e-commerce que envolve os relacionamentos interpessoais e é considerado
um fendmeno importante, pois existem mais de 2,5 bilhdes de pessoas no mundo

acessando as redes sociais com regularidade. Ainda sobre o assunto, o autor fala
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sobre redes sociais segmentadas. Para ele “[...] as pessoas participam de comuni-
dades com interesses especificos, publicando videos, influenciando marcas, cola-
borando no lancamento de produtos e dialogando diretamente com as empresas”
(TURCHLI, 2019, p. 72).

Prosseguindo, é evidente que a internet vem alterando o modo de as pessoas
se relacionarem, trabalharem, fazerem negocio e estudarem (RAMOS, 2011). Desde
o inicio o e-commerce significava facilidade nas transacoes comerciais, na compra,
troca e venda de produtos, informacoes, servicos e transacoes comerciais efetuados
dentro da internet (NUERNBERG, 2010).

Segundo Diniz et.al (2011), o surgimento do e-commerce se da como um di-
ferencial estratégico para alavancar vendas dentro das empresas, pois a organiza-
¢do continua com o seu mercado tradicional e, além disto, utiliza da ferramenta do
e-commerce para oferecer um servico ou produto com maior comodidade para seu
publico. Sendo assim, a empresa pode se desenvolver e vender mais, conquistando
e ganhando espago em novos mercados em busca do sucesso.

Sob este mesmo prisma, Sampaio (2018) alega que as mudancas tecnologicas
estdo alterando a forma como consumimos, vivemos e como as empresas operam,
portanto, as organizagoes que dominarem as novas regras de competicao digital es-
tardo em vantagem.

Diversos autores vém utilizando o termo “Revolucao Digital” para se referi-
rem ao crescimento do uso da internet que estamos vivenciando. Kelly (2017) lem-
bra que o telefone levou 75 anos para chegar a 50 milhoes de pessoas; a radio, 38
anos; a televisao 13; a internet quatro, e o iPhone apenas trés anos. Por conseguinte,
Sampaio (2018) afirma que estamos em uma época em que a mudanca é a maior
certeza que temos e a velocidade na adocao de novos habitos se expande com as
profundas mudancas tecnoldgicas.

Neste contexto surge o Webshoppers, o qual consiste em um estudo do co-
mércio eletronico brasileiro, realizado pela Ebit. O relatorio apresentado em 2019
mostra que os celulares foram parte essencial para o crescimento do e-commerce,
que registrou mais um ano de crescimento, depois de aumentar 12% em 2018. Con-
forme o 39° relatério Webshoppers, o comércio eletronico no Brasil deve saltar 15%
em 2019 e faturar R$ 61,2 bilhoes (PROJETUAL, 2019).

Para complementar, Turchi (2019) afirma que o e-commerce deixou de ser

julgado como moda ou uma aposta distante e passou a ser visto como uma ferra-
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menta séria e necessaria, se mostrando uma alternativa para empresas de diferentes
portes que atrai grandes investidores tanto nacionais quanto internacionais. Além
disto, é importante entender de que jeito a tecnologia afeta a inddstria e, conse-

quentemente, o comportamento dos seus clientes e fornecedores.

3.2 A GERACAO I

Pesquisas sobre juventudes, com base nas diferentes geracoes impulsionam
estudos cada vez mais frequentes para se entender os movimentos, as formas de
agir e de pensar na intencdo da construcdo de politicas publicas e de inovacdo nos
processos corporativos das empresas.

Miles (2001) afirma que na adolescéncia a necessidade do consumo vai além
do material, pois ajuda a moldar a identidade do jovem, sendo visto como uma for-
ma de expressdo. Desta maneira, os bens deixam de ter apenas um valor tangivel e
passam a ter maior significado sentimental. A sociedade se tornou influenciada pelo
consumo. Muito além disso, se tornou fortemente influenciada digitalmente a con-
sumir cada vez mais. A sociedade pode ser caracterizada por viver uma vida voltada
ao consumo, pautada pelo incentivo a aquisi¢do de bens e servicos, sendo essa uma
caracteristica do sistema consumista no qual esta inserida (BAUDRILLARD, 1995).

Neste momento da vida, os amigos sao grande fonte de influéncia para os jo-
vens. “Tal influéncia inclui os comentarios que os colegas possam realizar acerca
dos proprios produtos ou marcas e sobre a forma como sdo utilizados” (GUNTER;
FURNHAM, 1998, p. 53). Dessa forma, em relacdo ao perfil de consumidor, o jovem
tende a conhecer os produtos favoritos do grupo de amizade e levam estes aspectos
em consideracao na avaliacao de compra para si.

Schiffmann e Kanuk (2000) citam algumas razoes que fazem dos jovens um
publico que merece total atencao das empresas, a saber: eles gastam muito dinheiro;
tem influéncia sobre o que a familia compra (sugerindo marcas e produtos preferi-
dos); fixam tendéncias; influenciam e criam modas; fazem parte de um mercado em
crescimento constante e; adoram comprar.

O conceito de ‘geracao’, tal como se usa atualmente, é um produto essencial-
mente do marketing americano. Quando se fala em geracao, nao se estd falando ape-

nas em datas, mas em um conjunto de elementos materiais e sociais que determinam
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em grande medida o comportamento de um conjunto de jovens (TWENGE, 2018).

Os millennials (nascidos entre 1985 e 1999) foram os primeiros a assimilar,
ainda relativamente jovens, o mundo das midias sociais e tecnologias disruptivas
da informacdo e comunicagdo na sua formagdo como jovens adultos. Ja a Geracgo i,
nascidos a partir de 2000, cresceram com telefones celulares, ja tinham uma pagina
no Instagram antes de ingressarem no Ensino Médio e ndo imaginam como era a
vida antes da internet (TWENGE, 2018).

A Geracao i é distinta de todas as anteriores em relacdo a como seus membros
despendem o tempo, como se comportam e seus posicionamentos quanto a religiao,
sexualidade e politica. Segundo Twenge (2018), eles se socializam de maneiras iné-
ditas, rejeitam tabus sociais outrora sagrados e querem coisas diferentes em suas vi-
das e carreiras. Eles tém obsessao por seguranca e temor por seu futuro econdmico
e nao toleram a desigualdade baseada em género, etnia ou orientagao sexual.

Sobre referida geracao a autora revela:

[...] identifiquei dez tendéncias importantes que moldam a iGen e, em
ultima instancia, todos nds: sem pressa (a extensdo da infincia até a
adolescéncia), internet (quanto tempo de fato eles passam ocupados
com seus celulares e 0 que isso substituiu), ndo mais ao vivo (o declinio
da interagdo social ao vivo), insegura (o aumento agudo de transtornos
mentais), descrente (o declinio da religido), isolada, mas ndo intrinseca
(o interesse em seguranca e o declinio do envolvimento civico), insegu-
ranca financeira (novos posicionamentos em relacao ao trabalho), in-
definida (novos posicionamentos em relacao a sexo, relacionamentos e
filhos), inclusiva (aceitagdo, igualdade e debates com liberdade de ex-
pressdo) e independente (suas visoes politicas) (TWENGE, 2018, p. 17).

Todavia, compreende-se que um novo grupo de jovens que age e pensa de
maneira diferente, até em relacdo aos millenials, esta entrando na vida adulta. Todos
precisam entendé-los, incluindo amigos e familia que se preocupam com eles, em-
presas em busca de novos talentos, faculdades e universidades educando e guiando

alunos, e profissionais de marketing imaginando como vender coisas para eles.

4 ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo demonstrados os resultados de cada uma das perguntas.

Por meio da pesquisa aplicada, primeiramente optou-se por descrever quem sao os
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377 entrevistados. Estas variaveis estdo descritas na Tabela 1 a seguir.

Tabela 1: Caracteristicas da amostra

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
2000 -19 anos 20 5%
2001 -18 anos 43 11%
2002 - 17 anos 76 20%
Idade
2003 - 16 anos 82 22%
2004 - 15 anos 130 34%
2005 - 14 anos 26 %
R Feminino 208 55%
Género )
Masculino 169 45%
Escola A - publica 104 28%
Escola Escola B - privada 923 25%
Escola C - publica 180 48%

Fonte: Dados primarios, 2019

Conforme dados exibidos na Tabela 1, consegue-se observar que a maior par-
te da amostra é composta por pessoas com idade de 15 anos (34%), sendo a minoria

pessoas com idade de 19 anos (5%). Observando que os pesquisados nasceram entre

2000 e 2005, pode-se classifica-los como pertencentes a Geragao i.

Segundo Twenge (2018), a Geragdo i comeca a partir de 1995 — mesmo ano
em que a internet nasceu — e termina em meados de 2012. E importante acrescentar
a hipdtese apresentada por Roberto Meir (2017), de que certas geracdes no Brasil
tém datacao distinta daquela das americanas, levando em conta as diferencas nos
habitos de consumo nos dois paises, resultantes de suas conjunturas sociais, politi-

cas, econdmicas, culturais e tecnologicas distintas. No Quadro abaixo estdo as duas

classificacGes de geracdes segundo a visdo de Meir (2017):
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Geragao Estados Unidos Brasil
Baby Boomer 1945 - 1964 1945 - 1964
Geragao X 1965 - 1979 1965 - 1984
Geracao Y (Millennials) 1980 - 1994 1985 -1999
Geracdo Z (iGen) A partir de 1995 2000 - 2009

Quadro 1: Classificagao das geragdes por ano de nascimento.
Fonte: Twenge, 2018.

De acordo com a pesquisa efetuada, a maioria da amostra se da pelo género
feminino (55%). Visto que a pesquisa foi aplicada em duas escolas puiblicas e uma
privada, verifica-se que a maior parte da amostra esta na escola “C—publica” (48%),
sendo a escola “B — privada” a minoria (25%). A iGen é a primeira geracdo que tem
acesso constante a internet. E mesmo adolescentes de familias de baixa renda pas-
sam tanto tempo online quanto os de classes mais afluentes — outro efeito dos smar-
tphones (TWENGE, 2018).

A partir da Tabela 2 inicia-se a apresentacao dos resultados das perguntas
voltadas a utilizacdo de tecnologias como celular e internet e sobre como elas estao

sendo utilizadas pelos entrevistados.

Tabela 2: Experiéncia com a internet

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
Um novato / curioso 23 6%
Em termos de conhecl- | fanho conhecimento médio 105 28%
mento sobre como usar a .
internet, considero-me: Conhego bastante 213 56%
Um expert na area 36 10%

Fonte: Dados primarios, 2019

Em relacdo a experiéncia e compreensdo sobre a utilizagdo da internet, a
maioria dos respondentes diz conhecer bastante (56%), enquanto 28% diz ter co-
nhecimento médio e 6% se considera apenas novato ou curioso diante a tecnolo-
gia. A impressionante velocidade da mudanga tecnoldgica criou um abismo entre
os nascidos nos anos 1980 e aqueles que nasceram na década de 1990. Turchi (2019)

afirma que quanto mais jovem for o ptblico, mais conhecimento e habilidade para o
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uso da internet ele tem, pois existe uma grande tendéncia ao crescimento no uso de
redes sociais nas geracoes mais novas.

As Tabelas 3 e 4 apresentam resultados referentes ao acesso a tecnologia.

Tabela 3: Referente ao uso da internet

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
0a3anos 14 4%
4a7anos 65 17%
Uso a internet 8.aTlanos 191 51%
desde que
tenho: 12a15 anos 76 20%
16 a19 anos 6 2%
Nao sei / lembro 25 7%

Fontes: Dados primarios, 2019

Tabela 4: Referente ao uso de celulares

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
0a3anos 1 0,26%
43a7anos ] 8%

Com quantos anos 8aTlanos 189 50%
vOoCe ganhou seu 12a15anos 144 38%
primeiro celular? 16219 anos 5 1%

Ndo sei / lembro 6 2%
Ndo tenho celular 1 0,26%

Fonte: Dados primarios, 2019

De acordo com os resultados expostos na Tabela 3 a respeito do uso da inter-
net, a maior parte da amostra tem acesso a ela desde que tem de 8 a 11 anos (51%),
seguidos das pessoas com 12 a 15 anos (20%). Entre as alternativas que ndo demons-
travam idade estdo os entrevistados que nao sabem ou ndo lembram desde quando
utilizam a internet (7%).

Ja na Tabela 4 apresentam-se as respostas obtidas ao questionar sobre com

quantos anos eles ganharam o primeiro celular. Novamente a maior parte da amos-

REVISTA CIENTIFICA SOPHIA| UniAvan | Balneario Camborid (SC). v. X, n.1, p. 229-238. dez. 2020

188



tra foi a dos jovens de 8 a 11 anos (50%), seguidos também pelos jovens de 12 a 15
anos (38%). Nesta questdo, 2% dos entrevistados ndo sabem ou ndo lembram quan-
do ganharam o primeiro celular e 0,26% dos mesmos nado tém celular.

Os membros mais velhos da iGen (ou Geragao i) estavam no inicio da adoles-
céncia quando o iPhone foi lancado em 2007, e no inicio da adolescéncia quando o
iPad entrou em cena em 2010. O ‘i’ no nome desses aparelhos se refere a internet, a
qual passou a ser comercializada em 1995. “Se essa geracao tivesse de ser intitulada
por sua forte ligacdo com algo, o iPhone seria a inspiragdo correta” (TWENGE, 2018,
p. 16). A autora também cita um levantamento de mercado realizado em 2015 que
diz que dois a cada trés adolescentes dos Estados Unidos tinham um iPhone.

A Tabela 5 demonstra os resultados referentes ao acesso a internet.

Tabela 5: Acesso a internet

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
Em casa 375 99%
Indigue os locais nos Na escols 205 o4%
quais vocé tem acesso No trabalho 83 22%
g internet Sempre tenho acesso 184 49%
Outros 30 8%

*Alternativa de multipla escolha, portanto os resultados ultrapassam 377 respostas.
Fonte: Dados primarios, 2019.

Conforme os dados demonstrados, a respeito dos locais que os entrevistados
tém acesso a internet, 99% da amostra diz que acessa a internet da sua prdpria casa.
De acordo com Turchi (2019) o maior crescimento de acesso a internet e as redes
sociais aconteceu dentro das residéncias, sendo que quase 90 milhdes de pessoas
acessam as redes de suas casas, representando um aumento de 19% em um ano.
Além disso, 54% acessam a internet diretamente da escola, 49% tem acesso fre-
quente e 8% selecionaram ‘outros’ e, como exemplo, citaram igrejas, locais com wifi
livre, praca, casa de amigos, trabalho dos pais etc.

Ja na Tabela 6 apresentam-se dados a respeito dos itens que os adolescentes

possuem, e a Tabela 7 quais aplicativos costumam utilizar.
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Tabela 6: Itens que possui

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
Celular 368 98%
Assinale quais dos itens TV a cabo 211 2%
d Seguir voce possur. Computador 270 72%
Tablet 104 28%

*Alternativa de multipla escolha, portanto os resultados ultrapassam 377 respostas.
Fonte: Dados primarios, 2019

Tabela 7: Aplicativos utilizados

Variaveis Frequéncia | Porcentagem

Youtube 371 98%

WhatsApp 365 97%

Instagram 347 92%

Assinale quais dos Netflix 322 85%
aplicativos a seguir

voch utiliza: Facebook 264 70%

Uber e/ou 99 257 68%

Spotify 185 49%

iFood 161 43%

*Alternativa de maltipla escolha, portanto os resultados ultrapassam 377 respostas.
Fonte: Dados primarios, 2019.

E sabido que uma das caracteristicas desta geragdo é a capacidade de prestar
atencao em diversas coisas a0 mesmo tempo, como celular, videogame, computador
e televisdo. A Geragdo i é conhecida também como geracdo silenciosa, posto que
seus membros normalmente estdo utilizando fones de ouvido. As trés palavras que
os particularizam sdo velocidade, conexao e interatividade. Em suas maos existem
sempre um celular e um iPod (KENSKI, 2007).

De acordo com os itens que os entrevistados possuem, (Tabela 6) a maior par-
te da amostra afirma possuir celular (98%), seguindo de TV a cabo e computador,
empatados com 72%. A minoria possui tablet (28%).

Referente a Tabela 7, 98% dos entrevistados afirma assistir o Youtube, sendo

a maioria da amostra. Logo em seguida esta o WhatsApp com 97% e o Instagram,
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com 92%. As minorias afirmam utilizar o IFood (43%) e o Spotify (49%). Seguindo

a linha dos aplicativos mais utilizados, as Tabelas 8 e 9 apresentam dados sobre as

plataformas de videos/séries/filmes.

Tabela 8: Netflix ou TV?

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
Netflix 22?2 59%
Vocé assiste mais Netflix Televisdo 48 13%
ou televisdo? 0s dois 83 299
Nenhum 24 6%
Fonte: Dados primarios, 2019
Tabela 9: Youtube ou TV?
Variaveis Frequéncia | Porcentagem
Youtube 280 74%
Vocé assiste mais Youtube Televisao 26 %
ou televisao? 0s dois 64 7%
Nenhum 7 2%

Fonte: Dados primarios, 2019

Conforme visto nas duas Tabelas anteriores, a preferéncia por aplicativos ao
invés de televisao é bem visivel. A Netflix tem a maior parte da amostra com 59%,
enquanto a TV tem apenas 13%. Ja na Tabela 9 o Youtube aparece com 74%, maioria
da amostra, enquanto a TV aparece com 7%.

Frente o exposto, compreende-se que grande parte do tempo online dos ado-
lescentes é dedicada a ver videos em midias sociais ou em sites como o YouTube.
“Videos online substituiram o tempo dedicado pelos adolescentes a TV”, afirma
Twenge (2018, p. 86), “Os adolescentes assistiam a TV cerca de uma hora a menos
por dia em 2015 do que no inicio dos anos 1990. E quando a iGen vé TV é on demand
ou via streaming”.

A Tabela 10 demonstra os elementos apurados na pergunta de multipla esco-

lha sobre a finalidade e a frequéncia com que os entrevistados utilizam a internet.
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Tabela 10: Com qual finalidade e frequéncia utilizo a internet

. Nunca Raramente As vezes Sempre

Uso a internet para:
Freq. | Porc. Freq. | Porc. | Freq. | Porc. Freq. Porc.
Jogar 22 6% 71 19% 120 32% 164 44%
Assistir videos 2 1% 9 2% 66 18% 300 80%
Assistir filmes e/ou séries 3 1% 18 5% 83 22% 273 72%
Usar as redes sociais 4 1% 5 1% 35 9% 333 88%
Buscar Ofeg:jzoespesq“'sar 33 9% 79 % | 140 | 3% | 125 | 33%

*Alternativa de maltipla escolha, portanto os resultados ultrapassam 377 respostas.
Fonte: Dados primarios, 2019

De acordo com o evidenciado na Tabela 10 na linha sobre buscar ofertas e
pesquisar precos na internet, a maior parte da amostra assinalou a opcao “as vezes”
(37%), seguido da resposta “sempre” (33%), sendo a minoria 9%, afirmando “nun-
ca”. Sobre utilizar a internet para se conectar as redes sociais, a maioria da amostra
assinalou “sempre” (88%), enquanto as alternativas “nunca” e “raramente” tiveram
apenas 1% de respostas assinaladas.

Ja na alternativa onde os entrevistados responderam sobre utilizar a internet
para assistir filmes ou séries, a maior parte da amostra respondeu utilizar sempre
(72%), enquanto 22% respondeu “as vezes”, 5% respondeu “raramente” e, a mino-
ria (1%) respondeu “nunca”.

Na pergunta a respeito de usar a internet para assistir videos a maioria dos
entrevistados respondeu que utiliza sempre (80%), seguido de “as vezes” (18%), fi-
cando com apenas 1% a resposta “nunca”. Por fim, a quantidade de entrevistados
que afirma utilizar sempre a internet para jogar é de 44%, sendo a maioria da amos-
tra, seguido por “as vezes” (32%). “Raramente” é demonstrado por 19% da amostra
e aminoria da mesma, 6%, sendo a resposta “nunca”.

Conforme a pesquisa Monitoring the Future, citada por Twenge (2018), atual-
mente, os alunos no 3° ano do Ensino Médio passam em média duas horas por dia
digitando mensagens em seus celulares, cerca de duas horas por dia na internet,
uma hora e meia por dia com jogos eletronicos e cerca de meia hora em bate-papos

com video. Isso totaliza seis horas por dia com novas midias.

REVISTA CIENTIFICA SOPHIA| UniAvan | Balneario Camborid (SC). v. X, n.1, p. 229-238. dez. 2020

192




As Tabelas 11 e 12 se referem as compras online e a assiduidade que elas sao

feitas por parte dos entrevistados.

Tabela 11: Compra online

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
Sim 301 80%
Nao 76 20%

Fonte: Dados primarios, 2019

Vocé ja comprou pela internet?

Tabela 12: Ultima compra online

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
H& menos de um més 93 31%
Entre um e trés meses 46 15%
Qual foi a dltima vez Entre trés e seis meses 45 15%
que vocé comprou pela :
internet? Entre seis meses e um ano 3 10%
H4 mais de um ano 33 1%
N&o sei / lembro 53 18%

Fonte: Dados primarios, 2019

Referente a Tabela 11, a maioria da amostra ji fez compra online (80%), en-
quanto 20% afirma que nunca comprou pela internet. De acordo com dados retira-
dos do Ebit em 2016, citados por Turchi (2019), o ndmero de consumidores que efe-
tuaram compras online (a0 menos um pedido feito via internet), foi de 47,93 milhGes.

Proximo a estes dados, coloca-se os resultados da Tabela 12, onde questiona-
-se os entrevistados sobre qual foi a Giltima vez que efetuou uma compra pela inter-
net. A maior parte da amostra (31%) demonstra que comprou ha menos de um més,
enquanto 10% comprou entre seis meses e um ano, sendo a minoria da amostra.

Na Tabela 13 estao descritos os valores que os entrevistados responderam na

pergunta “quanto vocé costuma gastar em média na internet?”
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Tabela 13: Gasto médio nas compras online

Variaveis Preco (RS) Frequéncia | Porcentagem
De1,004a 99,00 64 26,45%
Quanto vocé costuma gastar De 100,00 200,00 93 3843%
em média por compra na De 201,00 a 500,00 57 2355%
intermet? De 501,00 a 100,00 20 8.26%
De 1001,00 a 4000,00 8 3,31%

Fonte: Dados primarios, 2019

Conforme dados da Tabela 13, obteve-se diversas respostas por ser uma ques-
tdo aberta, na qual os entrevistados poderiam colocar os valores que gastam em mé-
dia nas suas compras online. Com isso, 38,43% da amostra, sendo a sua maioria,
preencheu que gasta de R$ 100,00 a R$ 200,00 por compra, seguido de 26,45% da
amostra que diz gastar em média de R$ 1,00 a R$ 99,00 por compra online. A mino-
ria da amostra diz gastar de R$ 1001,00 a R$ 4000,00, sendo ela 3,31%. A média total
dos valores preenchidos foi R$ 300,00 e a mediana R$ 150,00.

Sobre o gasto em compras online, Turchi (2019) cita o estudo realizado na 352
edicdo do ‘Relatério Webshoppers’, que apresenta os dados sobre o ticket médio de
2017, que esteve aproximadamente em R$ 417,00. Ja segundo a 402 edi¢do do mesmo
relatério, 52% dos pagamentos das compras no e-commerce sao via cartao de crédito
a vista, sendo o ticket médio R$ 338,00. Para as compras parceladas em duas ou trés
vezes, o ticket médio cai para R$ 215,00. Enquanto para as compras com parcelas em
quatro vezes ou mais, o ticket médio aumenta para R$ 682,00.

A Tabela 14 é direcionada a compra de itens pela internet.
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Tabela 14: Probabilidade de compra pela internet

Vocé compraria os seguin- Nao Talvez Sim Ja comprei

tesitens pelainternet? | Freq. | Porc. | Freq. | Porc. | Freq. | Porc. | Freq. | Porc.
Livros 100 27% 99 26% 16 31% 62 16%

Roupas 61 16% 59 16% 10 29% 147 39%
Eletronicos 65 7% 81 21% 114 30% 7 31%
Acessorios 49 13% 80 21% 147 39% 107 27%

Jogos 102 27% 69 18% 94 25% 12 30%

Ingressos 64 7% 79 21% n7 31% 7 31%

Fonte: Dados primarios, 2019

Ao que se refere a Tabela 14, p6de-se concluir que 31% dos entrevistados ja
comprou ingressos pela internet. A mesma quantidade de pessoas compraria pela
internet (31%). 17% afirma que ndo compraria, sendo a minoria da amostra, en-
quanto 21% dizem que talvez comprariam.

Falando sobre jogos, 30% dos perguntados afirma ja ter comprado pela inter-
net, sendo a maioria da amostra. Seguindo na mesma questdo, 27% dos entrevista-
dos diz que nao compraria jogos pela internet, enquanto 25% afirma que compraria.
A minoria da amostra respondeu “talvez” (18%).

Na pergunta sobre compra de acessorios, a maioria da amostra afirmou que
compraria online (39%), seguidos de 27% dos entrevistados que afirmaram ja ter
comprado acessorios online, 21% afirmam que talvez comprariam e a menor parte
da amostra (13%) diz que ndo compraria.

Na linha “eletr6nicos”, a maior parte da amostra, que corresponde a 31%
dos entrevistados, assinalou ja ter comprado online. Seguidos de 30% de respostas
“sim”, 21% que responderam “talvez” e a minoria da amostra que assinalou que néo
compraria (17%).

Quando questionados sobre comprar roupas pela internet, 39% da amostra
afirmou ja ter comprado, sendo a maior parte da amostra. Enquanto, com 16% fi-
caram empatadas as respostas “ndo compraria” e “talvez”, sendo a menor parte da
amostra.

Por fim, na linha “livros”, 31% dos entrevistados afirmou que compraria,

sendo a maioria da amostra. Seguidos de 27% perguntados que assinalaram que
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ndo comprariam, e da menor parte da amostra que afirma ja ter comprado algum
livro online (16%).

De acordo com o relatério Webshoppers (2019), realizado pela Ebit, as cate-
gorias ‘Moda e Acessdrios’ e ‘Perfumaria, Cosméticos e Satide’ lideram juntas como
maior importéncia em pedidos nas compras online. E o ticket médio delas é de R$
169,00 e R$ 197,00 respectivamente.

A Tabela 15 se refere as compras feitas via computador ou celular.

Tabela 15: Celular ou computador?

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
Computador 120 32%
Vogé prefere comprar online Celular 7 19%
utilizando o computador ou :
celular? Os dois 146 39%
Nenhum 39 10%

Fonte: Dados primarios, 2019
De acordo com a Tabela 15, a maioria dos jovens entrevistados afirma utilizar

tanto o computador quanto o celular para fazerem suas compras online (39%). 32%
da amostra demonstra usar somente o computador para as compras, enquanto 19%
utiliza apenas o celular. A menor parte da amostra afirma nao fazer o uso de ne-
nhum dos dois equipamentos (10%). Segundo apontado no relatério Webshoppers
(2019), 0 M-commerce — ou mobile commerce (comércio via celular), ganhou rele-
vancia dentro das vendas online e subiu de 23%, em 2017, para 43%, em 2019, no
ndmero de pedidos.

A Tabela 16 refere-se a utilizacdo de servicos via aplicativo ou liga¢do.

Tabela 16: Aplicativos ou ligacao?

Variaveis Frequéncia | Porcentagem
. , , Aplicativo 190 50%
Vocé prefere pedir por servi- —
¢os como taxi e delivery de Ligagdo /0 19%
comida através de aplicativo ou 0s dois 88 23%
ligagao?
Nenhum 29 8%

Fonte: Dados primarios, 2019
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Conforme se observa na Tabela 16, a maioria da amostra prefere pedir servi-
¢os como taxi ou delivery de comida por meio de aplicativos (50%). Seguido de 23%
da amostra que faz o pedido tanto por ligacao, quanto por aplicativo. 19% dos en-
trevistados fazem ligacao para pedir servicos. Enquanto a minoria da amostra (8%),
nao pede por nenhuma das duas formas.

Para Anderson e Rainie (2012), a Geracao Z se tornou uma geragao de pessoas
impacientes, visto que existe grande troca de informacoes a0 mesmo tempo, e que
os jovens tém acesso a todas elas de uma vez s6. Diante disto, as empresas desen-
volveram aplicativos para facilitar a logistica de entrega das compras, a espera por
transporte e o delivery restaurantes.

As Tabelas 17 e 18 englobam perguntas sobre redes sociais.

Tabela 17: Empresas e marcas nas redes sociais

Variaveis Frequéncia Porcentagem
Sim, muitas 134 36%

Vocé segue alguma
marca ou empresa Sim, algumas 207 55%

iais?
nas redes sociais’ Nao, nenhum 36 10%

Fonte: Dados primarios, 2019

Tabela 18: Pessoas influentes nas redes sociais

Variaveis Frequéncia Porcentagem

Vocé segue algum blogue- Sim, muitos 141 37%
ro(a), youtuber ou celebrida- Sim, alguns 195 52%

iais?
de nas redes sociais’ Nao, nenhurm 41 1%

Fonte: Dados primarios, 2019

De acordo com os dados contidos na Tabela 17, obtidos na pergunta “vocé
segue alguma marca ou empresa nas redes sociais?” a maioria respondeu que ‘sim
algumas’ (55%), seguido da resposta “sim, muitas” (36%) e da minoria da amostra
(10%) respondendo que ndo segue nenhum.

Neste contexto, Visconde (2016) afirma que as agéncias de publicidade, os
anunciantes e os empresarios ultimamente se viram na obrigacao de se conectarem

e buscarem meios tecnoldgicos para interagir com seu publico-alvo, sendo que os
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consumidores estdao cada vez mais seletivos e exigentes. O mesmo autor ainda cita
que, atualmente, a sociedade vive na Geragao 3C’s, que significa comentar, curtir e
compartilhar. Pode-se dizer, portanto, que os influenciadores digitais viraram pro-
tagonistas das redes sociais, conseguindo manter um dialogo direto e certeiro com
seus consumidores.

Ainda falando sobre redes sociais, a Tabela 18 se refere a pergunta “Vocé se-
gue algum blogueiro (a), youtuber ou celebridade nas redes sociais?”. A maior parte
da amostra respondeu, novamente, “sim, alguns” (52%); seguido de “sim, muitos”
(37%); sendo “ndo, nenhum” a menor parte da amostra com 11%.

De acordo com Jenkins (2008), diante deste cenario digital os influenciadores
digitais impactam no comportamento e consumo de seus seguidores, além de en-
gajar e envolver seus expectadores. Eles distribuem e criam diversos contetidos em
diferentes canais, instigando a busca por experiéncias tdo satisfatorias quanto as
demonstradas, influenciando os consumidores a imergirem no mundo das marcas

por meio de narrativas que envolvam contetido aos produtos que consomem.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo foi desenvolvido com a intencao de demonstrar como 0s
avancos da tecnologia influenciam a expansao da digitalizacao e o crescimento do uso
da internet envolvendo processos de compra e venda, bem como os relacionamentos
interpessoais em torno de um mercado que se apresenta em constante desenvolvi-
mento. Além disso, também possibilitou a aplicacdo de um questionario para obter
dados substanciais sobre as preferéncias e tendéncias dos jovens da Geracao i.

A Geracgdo i pode ser resumida como um segmento de jovens que gosta muito
de fazer compras. O que esta relacionado também a busca incansavel pela autoa-
firmacdo e por um certo status que a compra de um objeto novo pode oferecer. E
uma geracdo conectada as tendéncias, midias e a tudo que é novidade e tecnolégico.
Consumistas, os jovens da Geragao i gastam seu dinheiro, em sua maioria, compran-
do roupas, acessorios e eletrdnicos. E uma geracio exigente em relacio aos produtos
e servicos que utilizam, o que os levam a realizar comparacoes e a procurar comen-
tarios e opinides na internet sobre o que vao comprar. Em vista disso, estdo ligados

nas redes sociais de influenciadores digitais e das préprias marcas. E um ptiblico que
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tem grande ligacdo com marcas e com o que elas podem significar. Por esse motivo,
a Geracdo i é um alvo para as organizacdes atuais, que se preocupam cada vez mais
em cativar o publico destas idades.

De acordo com os dados analisados, 0s jovens pesquisados sdo estudantes
que tém entre 14 e 19 anos, pertencem a Geracdo i e afirmam se sentir confiantes
quando se trata de internet, dizendo ter dominancia sobre o assunto, o que nao é
surpreendente, visto que os mesmos alegam ter acesso ao celular e a internet desde
a infincia. Fato condizente com a expansao do uso dos canais digitais, principal-
mente daqueles que podem ser acessados de qualquer local, via celulares ou tablets.
Estes, juntamente com o crescimento dos acessos, também pelos computadores, de-
monstram com clareza a mudanca no perfil dos consumidores jovens.

O acesso a internet em casa e a posse de smartphones foram quase unanimes
na pesquisa. Diante disso, o uso da rede 4G também demonstrou estar em cresci-
mento. Quanto aos aplicativos, sabe-se que eles vdo muito além do entretenimento
e que podem ser utilizados pelas empresas para interagir e criar lacos com este pu-
blico. O YouTube é definitivamente o preferido entre a geracdo em questdo, seguido
do WhatsApp, Instagram, Netflix e Facebook.

Pode-se concluir que a iGen se entretém mais com canais de videos ‘amado-
res’ do que grandes producdes televisivas. Fazem compras pelo celular e pelo com-
putador e preferem pedir comida por aplicativos. Além dos amigos, seguem marcas
e blogueiros nas redes sociais. Alids, o que eles mais fazem no celular é checar as
redes sociais, seguido de assistir videos e jogar.

Por estes motivos, acredita-se que ndo basta apenas criar e vender produtos e
servicos, podendo afirmar que as marcas, empresas e segmentos que se conectarem
mais aos seus consumidores e mudarem cada vez mais suas atitudes, criando vin-
culos de forma auténtica e sabendo utilizar o mundo digital para atingir seu publi-
co-alvo, serdo aquelas que continuarao progredindo e caminhando para o esperado

Sucesso.
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