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INTRODUGAO

Em uma época na qual as mudancgas socioeconémicas sao constantes,
faz-se cada vez mais necessaria a utilizacdo de metodologias de gestdo que
propiciem a sobrevivéncia das organizagdes. Em qualquer segmento organizacional
onde se busque sobreviver, devemos ter a consciéncia da importancia de se adotar
novas estratégias de gestdo para fazer frente aos novos tempos.

O cenario atual de competitividade que as organizagdes empresariais e
entidades do Estado se encontram faz com que o seu foco principal seja atender as
necessidades dos clientes (pessoas ou outras institui¢cdes).

Com o desejo de incrementar o desempenho operacional, diante de um
mercado extremamente competitivo, as empresas procuraram adotar estruturas
organizacionais mais flexiveis, utilizando tecnologias integradoras e redesenhando
as suas cadeias de valor, com maior capacidade de adaptacdo e rapidez de
resposta.

Neste contexto o conhecimento do comportamento do consumidor
representa elemento preponderante para o meio empresarial, conhecendo as
necessidades e o comportamento do consumidor que certamente se transforma em

vantagem competitiva.

Este estudo objetiva analisar os aspectos do comportamento do

consumidor da Geragao Y.

Este estudo caracteriza-se pelo levantamento bibliografico como

procedimento inicial, sele¢do da literatura de interesse, discussdo do pensamento
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encontrado a respeito do tema como fundamentacgao teérica e verificacao dos fatos

em confronto com a teoria, bem como a confrontagao das respectivas definigdes.
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1 - AS IDEIAS DA PRODUGAO

Inicialmente descrevemos a evolugcdo dos processos e ideias da
producdo, sendo que para entender o que se passa nos atuais processos de
organizacdo, fatos primordiais para o entendimento dos processos de gestdo e
planejamento nas organizac¢des brasileiras.

A Industria passou por diversas transformagcées com o passar do
tempo, mudando o modo de producéo, as relagdes entre empregador e empregado
alteraram as maquinas, dos produtos produzidos (Hampton, 1990).

Em mais de duzentos anos, passou-se por trés transformacdes de
grande importancia. A primeira é representada pela Revolucao Industrial Classica,
quando o trabalho servil passou ter pagamento através de salarios, surgindo os
primeiros sindicatos de trabalhadores, e tendo-se a construcdo das primeiras
magquinas (Ferreira, 1997).

A segunda mudanca foi o Fordismo, que teve por base a producdo de
capital do fim do século XIX, sendo que a forma de produgado que marcou a estrutura
produtiva a década de 70 do século XX, quando passou a sofrer fortes mudancas.
As caracteristicas do Fordismo situavam-se na producdo em linha e em grandes
escalas. Os produtos tendiam a ser mais baratos e mais acessiveis. (Ferreira, 1997)

A terceira mudanca, pela qual ainda se esta passando, sendo
representada Toyotismo, que apresenta caracteristicas bem distintas do Fordismo,
onde a producdo se da em menor escala, seno desta forma mais cara e menos
acessiveis. Neste momento os sindicatos ndo tém grande forca, a producao é
robotizada e existe grande crescimento do desemprego, e a tecnologia domina os

setores de producao.
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2.1- Competitividade

Competitividade € atualmente elemento primordial dentro de um novo
cenario organizacional que valoriza a maior proximidade com o cliente e coloca o
mundo elemento de sustentacdo para as organizagdes inteligentes. Entender e
participar desta estrutura ja ndo € suficiente. Melhor ainda é antecipar-se as
tendéncias e ocupar o lugar certo na hora apropriada, oferecendo oportunidades
para rever novos comportamentos gerenciais, com estratégias organizacionais que
ousem quebrar os paradigmas (PORTER, 1986).

A base da estratégia organizacional descrita por Porter (1986) tem
como a relagdo na estrutura organizacional com as forcas componentes do setor em
que a organizacao esta inserida. A estrutura influi na adogao da estratégia, pois uma
organizacdo escolhe seus movimentos estratégicos de acordo com as
caracteristicas do setor a que pertence.

A concorréncia em uma organizagao nao se limita aos participantes ja
estabelecidos. Ela extrapola estas fronteiras para atingir um modelo de analise
estrutural composto por cinco forgcas competitivas, quais sejam: ameacgas de novos
entrantes, ameaga de produtos substitutos, poder de negociagao de fornecedores e
dos compradores € a rivalidade existente entre os atuais concorrentes.

Tais forcas competitivas pressionam a organizacdo a adotar uma
postura ofensiva ou defensiva que possibilite agir contra as retaliagcbes de seus
concorrentes.

Na implementacdo de determinada estratégia competitiva € necessario
que se identifique as caracteristicas estruturais basicas da organizacao.

Essa identificacao exige o conhecimento das forgas competitivas que
atuam em determinado ramo econdmico que permita movimentos estratégicos
adequados a realidade da organizagéo.

Para tanto, cabe aos gestores estabelecer metas passiveis de serem
alcancadas, respeitando as pressoes de cada forca competitiva previamente

averiguada e mensurada.
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Figura 2 - Forgas que definem a competicdo em um setor industrial (Porter, 1990).

Ao se deparar com um ambiente de forte competicido, as organizagoes
necessitam de fatores diferenciadores em sua oferta para superar os concorrentes.
Como grandes esforcos foram dispensados para alcancar a maior eficiéncia
operacional nos ultimos anos, segundo Porter (1996), a proxima etapa a cumprir

para as organizagdes, na busca de uma diferenciagdo que proporcione maior retorno
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financeiro, é a adogado de um posicionamento estratégico. Para o autor, a adogao de
uma estratégia € o caminho que deve ser seguido pelas organizagcdes que

pretendem criar vantagens competitivas sustentaveis em longo prazo.

A analise do comportamento dessas cinco forgas competitivas em um
determinado setor de atividades permite as organizagcbes a ele pertencentes
fazerem um correto diagnéstico de seus proprios pontos fortes (oportunidades) e
fracos (riscos), assim como dos pontos fortes e fracos de seus concorrentes diretos.
Uma vez feito este diagnoéstico, as organizagdes daquela determinada industria
estardo aptas a selecionar e implementar o tipo de estratégia competitiva genérica
que lhes for mais conveniente e adequado. Segundo Porter (1990), existem trés

tipos de estratégias competitivas genéricas. Sao eles:

a) Diferenciacao

Nesse tipo de estratégia genérica, uma organizagao procura ser Unica
em setor, ao longo de algumas dimensdes amplamente valorizadas pelos
compradores. A organizagdo seleciona um ou mais atributos, que muitos
compradores consideram importantes, posicionando-se singularmente para
satisfazer essas necessidades. Ela é recompensada pela sua singularidade por um
preco-prémio.

Os meios de diferenciacdo sao peculiares a cada industria. A
diferenciacao pode ser baseada no préprio produto, no sistema de entrega através
do qual o produto € vendido, no método de marketing e em uma grande variedade
de outros fatores. Neste artigo, o tipo de diferenciagdo que se considerara é aquele
baseado no proprio produto.

Uma organizagao que pode obter e sustentar uma diferenciagcao serao
um competidor acima da média em seu setor, se seu prego-prémio for superior aos
custos extras a que ela fica sujeita por ser unica. Um diferenciador deve sempre
procurar formas de diferenciagdo que levem a um preco-prémio superior ao custo da
diferenciacao. Além disso, ndao pode ignorar sua posi¢cao de custo, tendo em vista
que seus precos-prémio serao anulados por uma posicao de custo acentuadamente
inferior. Um diferenciador visa, assim, a uma paridade de custos em relagcdo a seus

concorrentes, reduzindo o custo em todas as areas que nao afetam a diferenciagao.
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A logica estratégica da diferenciacao exige que uma organizacao
escolha atributos através dos quais possa diferenciar-se de seus rivais. Uma
organizacdo deve ser verdadeiramente Unica em alguma coisa para que possa
esperar um preco-prémio (Porter, 1990).

Garvin (1992), ao abordar as oito dimensdes da qualidade, detalha a
visdo de Porter (1990) no que se refere a estratégia competitiva de diferenciacao. A
esse respeito, afirma que a obtencdo de multiplas dimensdes da qualidade implica
que os produtos podem ser diferenciados de inumeras maneiras. Ora, € sabido que
cada uma das oito dimensdes da qualidade pode potencialmente representar uma
diferenciagao. Portanto, a exemplo do que afirma Garvin (1992), o reconhecimento
das oito dimensdes da qualidade € muitissimo importante para fins estratégicos de
diferenciacao.

Segundo o autor, como esquema de analise, podem-se identificar oito
dimensdes da qualidade, podendo cada uma delas ser individualmente explorada ou
estar inter-relacionada com as demais. Séo elas:

1) Desempenho - refere-se as caracteristicas operacionais basicas
de um produto. No caso de organizagdes prestadoras de servigos, por exemplo, um
aspecto importante do desempenho pode ser, muitas vezes, a velocidade de
atendimento ou a ndo obrigatoriedade de se ficar esperando;

2) Caracteristicas - sao os aderecgos dos produtos, ou seja, aquelas
caracteristicas secundarias que suplementam o seu funcionamento basico;

3) Confiabilidade - reflete a probabilidade de mau funcionamento
de um produto ou de vir a falhar num determinado periodo. Dentre as medidas mais
comuns da confiabilidade, destacam-se o tempo médio para a primeira falha e o
tempo médio entre falhas e a taxa de falhas por unidade de tempo;

4) Conformidade - corresponde ao grau em que o projeto e as
caracteristicas operacionais de um produto estdo de acordo com padrdes
preestabelecidos;

5) Durabilidade - representa o periodo da vida util de um produto.
Tecnicamente, pode-se definir durabilidade como sendo o uso proporcionado por um
produto até que ele se deteriore fisicamente. Em termos econdmicos, pode-se
entendé-la como sendo o uso que se consegue de um produto antes de se quebrar

e a sua substituicdo ser considerada preferivel aos constantes reparos;
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6) Atendimento - consiste no grau de rapidez, cortesia e facilidade
de se fazer manutencao preventiva ou reparos, quando necessarios, que a
organizacdo produtora do bem ou prestadora do servigo € capaz de proporcionar
aos seus clientes;

7) Estética - retrata a aparéncia de um determinado produto. Trata-
se, na realidade, mais de uma questao de julgamento pessoal, o0 que confere a essa
dimensao uma grande subjetividade;

8) Qualidade percebida - os consumidores nem sempre possuem
informacodes completas sobre um produto ou os atributos de um servigo. A reputacao
(forga histérica) € um dos principais fatores que contribuem para a qualidade
percebida. Sua for¢a origina-se numa analogia ndo declarada de que a qualidade
dos produtos fabricados hoje por uma determinada organizagdo é semelhante a

qualidade dos produtos que ela fabricava em épocas passadas.

E importante ressaltar que o principio basico da abordagem estratégica
considera que as multiplas dimensdes da qualidade devem ser analisadas do ponto

de vista do cliente, e ndo da organizacgao.

b) Lideranga no custo

Optando pela estratégia genérica de lideranga no custo, a organizagéo
parte para tornar-se o produtor de baixo custo em seu setor. Se uma organizacao
pode alcancar e sustentar a lideranga no custo total, entdo ela sera um competidor
acima da média em sua industria, desde que possa comandar os precos na média
ou perto dela. Com precos equivalentes ou mais baixos do que seus rivais, a
posicdo de baixo custo de um lider no custo traduz-se em retornos mais altos
(Porter, 1990).

c) Enfoque

Esta terceira estratégia genérica, diferentemente das outras duas, esta
baseada na escolha de um ambiente competitivo estreito dentro de um setor. O

enfoque seleciona um grupo de segmentos na industria e adapta sua estratégia para
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atendé-lo, excluindo outros. Otimizando sua estratégia para os segmentos-alvo, o
enfoque procura obter uma vantagem competitiva naqueles segmentos, muito

embora ndo possua uma vantagem competitiva geral.

A estratégia de enfoque tem duas variantes, sendo que o custo, uma
organizagao procura uma vantagem no custo em seu segmento-alvo, enquanto no
enfoque na diferenciagcdo, uma organizacdo busca a diferenciagcdo em seu
segmento-alvo (Porter, 1990).

2.2- Aspectos da Gestao do Consumo

Atualmente, os estudos relacionados com o comportamento do
individuo enquanto consumidor de produtos industrializados parecem estar
concentrados em uma das areas da Psicologia que mais vem se expandindo nas
ultimas décadas, denominada Psicologia do Consumidor.

Psicologia do Consumidor representa uma area de atuagao
relativamente nova, porém seu futuro é bastante promissor. Muitas universidades
norte-americanas vém oferecendo programas de doutoramento em Psicologia do
Consumidor, onde o campo de contribuicao desses profissionais sdo muito amplo.
Diversas sado suas areas de atuacdo, tais como pesquisas sobre respostas de
criangas ao apelo publicitario, influéncia da televisdo em criangas, estudos sobre
mulheres que pararam de consumir e oferecer carne as suas familias,
acompanhamento em litigios judiciais na area de consumo, pesquisas sobre a
influéncia de determinados produtos em culturas diferentes etc. (Donne, 2007).

Um dos fatores que estariam colocando o Brasil em uma posicédo de
atraso nessa area da psicologia seria devido, basicamente, a pouca flexibilidade dos
curriculos e ao desconhecimento dos recentes avangos no campo de atuacao da
psicologia, como a Psicologia do Consumidor, ou mesmo a Psicologia econémica,
ndo obstante a importancia destas nas areas de consumo, bem estar e qualidade de

vida.
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Nado tem sido comum que as obras a respeito de marketing,
notoriamente no caso das que sao elaboradas no Brasil, reflitam o "estado da arte"
da teorizagdo e da pesquisa psicologica. A excegao ocorre por conta da literatura
especializada produzida no exterior, particularmente na década atual.

Entre as areas da psicologia de forma tradicional incluidas na maioria
das publicagbes especializadas de marketing é frequente a presenga de
contribuicbes ligadas a motivacdes e personalidade, bem como as teorias neo-
freudianas e teorias do trago. Esses conhecimentos tém sido aplicados tanto na
formatacao de produtos como no planejamento da publicidade (Dubois, 1994). Outra
linha tradicional de contribuicdo em estudos de psicologia do consumidor, que se
situa no passado mais distante da psicologia, tem a ver com os trabalhos da escola
de Gestalt pela percepgao, que ainda é utilizada por profissionais de publicidade e
marketing, para, através da organizacao, categorizacao e inferéncias, tragcarem suas
estratégias de marketing, tais como decisdes de produto, localizagdo, preco e
propaganda. Acham-se, no entanto, ausentes nessa literatura muitos dos mais
significativos desenvolvimentos do conhecimento psicoldégico nas ultimas décadas,
que se inserem numa visao contemporanea da psicologia.

Verifica-se que nem sempre os conhecimentos sobre o comportamento
do consumidor sao utilizados pelos que deles se valem com uma clara consciéncia
do seu alcance, limitagbes, problemas de natureza ética e senso de
responsabilidade social. Existem até casos extremos em que empresas parecem
nao levar em conta que o langamento de um novo produto pode ser seguido de
sentimentos de decepcdo, frustracdo e incapacidade nas pessoas. Parte do
problema parece originar-se de uma hipertrofia da necessidade de vender a todo
custo, ndo importa o que, numa versdo perversa da nogdo segundo a qual o que
importa € como se podem utilizar determinados comportamentos psicolégicos para
aumentar as vendas, pois "posicionar um produto significa associa-lo a uma série de
atributos (qualidade, vantagens, forma de uso, apresentacdo, preco, imagem
publicitaria) que fagam com que os consumidores percebam esse produto como o
mais indicado para atender as suas necessidades" (Gracioso, Apud Giglio, 1996:
91).

Giglio (1996) afirma que a "imaginacao de marketing" distingue-se das

outras formas de imaginacao pela capacidade especial que tem de entender clientes
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e seus problemas, e pelos meios de empolgar sua atengcdo e seus habitos. Essa
"imaginagdo de marketing" pode, no entanto, assumir caracteristicas desastrosas
para o individuo e a sociedade se nao for fundamentada num alto senso ético e de
respeito ao ser humano, aos seus direitos e a sua dignidade.

Comportamentos pouco éticos ou objetaveis de empresarios e
profissionais de marketing contribuem ainda mais para que o consumidor se
posicione aversivamente em relagdo a novos langamentos tecnoldgicos. Numa
pesquisa de opinido publica, 75% dos sujeitos que manifestaram sua opinido
acreditavam que os comerciais de televisao usavam argumentos falsos e, quanto
mais alto foi o nivel de instrucdo da pessoa entrevistada, também maior foi a
probabilidade de que assim acreditasse. Isso faz pensar que, aparentemente, a
maioria das pessoas acredita que seu ceticismo as imuniza de tais influéncias.

Um dos mais recentes desenvolvimentos na area de marketing diz
respeito ao Marketing Societal (KOTLER 1995), que procura ampliar a preocupagao
do poés-venda para além do atendimento das necessidades imediatas do
consumidor. O surgimento dessa orientagao estratégica aconteceu em contrapartida
a uma evolugdo no comportamento de consumidores, que passaram a se questionar
sobre as conseqliéncias de um "consumismo" descontrolado e inconseqliente e,
preocupadas com a manuteng¢do da vida no planeta, passaram a procurar produtos
considerados ambientalmente saudaveis, rejeitando aqueles que nao oferecem essa
garantia. A esse comportamento deu-se o nome de "consumerismo" (KOTLER,
1995).

Especialistas de Marketing, a fim de adequar as organizagdes a essa
nova atitude de consumidores, sugeriram estratégias com maior preocupacao ética,
levando em consideracdo todas as conseqliéncias, diretas e indiretas, ocasionadas
pela producao, utilizagdo e reciclagem das sobras dos novos produtos langados no
mercado.

De forma lamentavel, muito poucas empresas e organizacboes tém
sequer ciéncia da existéncia desses estudos e orientagcdes estratégicas e, quando
os levam em consideragdo em seu planejamento estratégico, o fazem de forma
menor, uma vez que € pequeno o numero de consumidores que demonstram

preocupacado em relacdo a itens hoje em dia bastante valorizados em escala
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mundial, como a ecologia, a manutengdo do meio ambiente, reciclagem de lixo,
reaproveitamento de materiais etc.

Segundo GIGLIO (1996), o individuo € um produto social. Nesta
concepcgédo, as origens das necessidades estdo nas exigéncias do grupo social no
qual vive. O individuo reflete a cultura do grupo social a que pertence, as
necessidades individuais sao reflexos das necessidades da sociedade. A concepgao
do individuo como um produto social deixa lugar para as necessidades basicas, que
sd0 as exigéncias minimas para a sobrevivéncia biologica. Por exemplo, a
necessidade de alimento é satisfeita em todas as sociedades, mas a maneira
especifica pela qual entra no quadro da motivacédo do individuo é determinada pela
sociedade e varia amplamente. O valor atribuido a satisfagdo da necessidade de
alimento, aquilo a que esta ligado, os métodos especificos para obtencdo e consumo
de alimentos, os tipos de alimentos consumidos, apresentam uma variagcao
interminavel. S6 € comum o fato de a necessidade de alimento ser atendida.

Porém, existem diferencas individuais, que proporcionam ao individuo
algumas particularidades em relagcdo ao seu grupo social. Isto ocorre devido a
maneira pela qual cada individuo percebe o ambiente em que vive. Cada individuo
vive em seu proprio mundo. Este mundo esta subordinado ao ambiente fisico, social
e a prépria natureza biologica do individuo. o surgimento das necessidades aparece
através de mudangas no ambiente fisico, social e bioldgico.

E necessario entender a percepcao individual da situacdo, a intencéo e
o significado que esta tem para o individuo, a fim de conhecer as necessidades que
cada mudanca ira gerar, e os individuos irdo reagir ao seu ambiente de acordo com
a percepcao (GIGLIO 1996).

O aprendizado altera a percepcdo do individuo em relagdo ao
ambiente em que vive. Segundo 0 mesmo, a aprendizagem € o processo pelo qual a
informacdo adquirida do ambiente, através da experiéncia, se torna parte do
armazenamento de fatos do individuo. Estes fatos armazenados alteram a
percepcado do ambiente. O autor propde que o individuo processa as informacoes
aprendidas através do processo de pensamento. O pensamento atua sobre a
aprendizagem, formando novas informagdes, atuando indiretamente sobre a

percepgao.
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Ainda em relacao as necessidades GIGLIO (1996), afirma que quanto
mais forte um estado de necessidade de um individuo, mais perceptivo o mesmo
estara para aspectos significativos relacionados a esta necessidade, isto é, quanto
mais o individuo necessitar de algo, mesmo que ndo seja consciente esta
necessidade, mais receptivo estara a produtos que satisfacam esta necessidade.

Segundo Giglio (1996), o processo decisorio de compra de um produto,

possui os seguintes componentes:

- o ato, ou comportamento, ou resposta; resposta ao
estimulo sofrido;

- o estimulo, dividido em duas classes:

- estimulo econbémico: nivel salarial ou de acesso financeiro
em geral;

- estimulo em geral ou circunstancia em particular; ex.:
quebra do carro, mudanga salarial, noticias, propaganda, etc.;
- variaveis intervenientes; componentes do campo
psicolégico e social do consumidor, por exemplo: atitudes,
expectativas, habitos, normas socioculturais, etc.;

- atitudes e expectativas; atitudes podem ser definidas
como pontos de vistas generalizados, com conotagao afetiva.
Expectativas podem ser expressas como consequéncias
percebidas das atitudes tomadas;

- motivos ou forgcas motivacionais; motivos econémicos,

aspiracdes, expectativas.

Os estimulos ambientais atuam sobre a percep¢cdo do consumidor,
despertando a necessidade da resposta ao estimulo. Esta resposta é condicionada

as variaveis intervenientes, resultando ou ndo na compra.
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2.3- Geragao Y e o Consumo

A Geragdo Y segundo Rocha (2009, p. 54) apresenta um perfil analitico
que leva os jovens a pensarem nos fatos antes de tomarem decisbes, mesmo que
nao acostumados com preocupagdes sobre estabilidades em cargos, esta geracao
demonstra ser perspicaz, esta geragao forga e vigor intelectual que os capacita a
exercer grande influéncia no consumo.

Segundo Periscinoto (2008, p. 12):

Outra caracteristica marcante dos jovens da Geragao y € a capacidade de
realizar diversas tarefas ao mesmo tempo [...], a0 mesmo tempo em que
isso comprova as habilidades multifacetadas necessarias para conseguir
equilibrar diversas atividades, muitas vezes esse aspecto também vem junto
com a dificuldade de esperar a concretizagdo de um projeto de longo prazo.

Para Portes (2008, p. 07):

A Geragdo y € composta por lideres peculiarmente inovadores e quase
irrequietos. Embora em sua grande maioria sejam largamente talentosos,
sinceros e criativos, demonstram possuir este lado impaciente que ora lhes
serve de ancora, ora de empecilho. Isto pelo fato de que néo raro estes
jovens estdo sujeitos a decisdes precipitadas com vistas a objetivos
maiores, 0 que os leva algumas vezes a darem “passos maiores que as
pernas”.

Estas atitudes sao tipicas de jovens que estavam acostumados a um
determinado estilo de vida - enquanto em sua graduagdo onde apenas
vislumbravam de longe como em um espelho as atividades reais nos postos
de trabalhos que entao, rapidamente, passaram a assumir. Este processo
pode ser considerado como um periodo de rapida transigdo, ligado a falta
de autoconhecimento, uma vez que nao se espera que estes lideres
detenham sempre o mesmo perfil de liderangca, esta transicdo ou
harmonizagdo podera ser amplamente explorada através do
autoconhecimento. O autoconhecimento proporciona aquele que o pratica
obter um diagnostico muito preciso sobre todos os pontos fortes e fracos,
defeitos e virtudes de seu carater.

De acordo com Cyrillo (2003) no final da década de 90, uma geragao
de consumidores atingiu seu apice, a denominada Geragdo Y (Y da expresséo
young). Jovens apresentando um perfil intrigante, que gostam de ser estimulados e
possuem necessidades crescentes de consumo.

Segundo estudos realizados pela ACI Pesquisa e Estudos de Mercado
(SUPERMIX, 2000), no ano de 1995 existiam aproximadamente 13 milhdes de
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jovens entre 20 e 24 anos, o que representava 8,5% da populacao brasileira. J& em
1999, este valor passou para 15,7 milhdes de pessoas ou 10,4% da populagao.
Para Cyrillo (2003, p. 23):

Estes adolescentes, apesar de pequena renda prépria (R$ 30 bilhges)
influenciavam diretamente 20% dos gastos familiares totais em 1999, o que
corresponde a R$ 94 bilhdes num gasto familiar de R$ 470 bilhdes anuais.
Como os pais passaram a ser pressionados pelo tempo, os jovens
comegaram a comprar para suas familias e para si proprios. Por entrarem
no mundo do consumo cada vez mais cedo, ao chegar na adolescéncia ja
possuiam pratica e alto poder seletivo

De acordo com Cornachione (Revista Epoca, 2010, p. 45):

No estudo, chamado Empregador ideal, universitarios expressam seus
desejos em relagdo as empresas, em diversos quesitos. O Brasil é o
primeiro pais sul-americano a participar — foram entrevistados aqui mais de
11 mil universitarios de fevereiro a abril.

De acordo com o estudo, dois em cada trés universitarios brasileiros acham
que o empregador ideal oferece, em primeiro lugar, treinamento e
desenvolvimento — quer dizer, a possibilidade de virar um profissional
melhor. A mesma caracteristica € valorizada s6 por 38% dos americanos,
que colocam no topo das prioridades, neste momento, a estabilidade no
emprego. Os brasileiros apontaram como segundo maior objetivo a
possibilidade de empreender, criar ou inovar, numa disposi¢édo para o risco
que parece estar diminuindo nos Estados Unidos.

O paulista Guilherme Mosaner, analista de negdcios de 25 anos, representa
bem as preocupacgdes brasileiras. “O trabalho precisa ser desafiador. Tenho
de aprender algo todo dia.” Mosaner trabalha ha um ano e meio em uma
empresa de administragdo de patriménio, mas acha improvavel construir a
carreira numa mesma companhia, assim como metade dos estudantes
brasileiros entrevistados pela Universum. Entre as boas qualidades de um
empregador, os universitarios incluem seu sucesso econdmico e a
valorizagé@o que ele confere ao curriculo. “A gente sabe que ndo vai ficar 40
anos em um mesmo lugar, por isso ja se prepara para coisas novas’, diz
Mosaner.

Apesar de mais pragmaticos, os universitarios brasileiros, assim como os
americanos e europeus, consideram como objetivo maximo equilibrar
trabalho e vida pessoal. Quem pensa em americanos como viciados em
trabalho e em europeus como cultivadores dos prazeres da vida talvez
precise reavaliar as crencas diante da geracdo que esta saindo da
faculdade: o bom balango entre trabalho e vida pessoal € a meta numero
um de 49% dos brasileiros, 52% dos europeus e... 65% dos americanos.

A busca do equilibrio é tida com uma caracteristica basica dos
trabalhadores mais jovens, com idades entre 18 e 29 anos (Geracgéo Y).

Para Cornachione (Revista Epoca, 2010, p. 46):
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Dividir os profissionais por grupos etarios € util para as consultorias de
recursos humanos como uma forma de perceber mudangas no
comportamento e nos interesses das pessoas e ajudar as empresas a atrair
e manter os trabalhadores que elas considerem mais valiosos. Por exemplo,
os profissionais nascidos nos anos 70 e 80 formam a Geragdo X, assim
chamada porque parecia ser uma incognita em termos de comportamento.
“A Geragado X chegou a adolescéncia quando as revolugdes ja estavam
feitas, e as grandes causas mundiais mais ou menos resolvidas”, afirma
Carlos Honorato, pesquisador do grupo especializado em tendéncias
Profuturo, da Fundacgao Instituto de Administragéo (FIA). Apesar disso, os
Xs brasileiros cresceram ouvindo falar em inflagao, divida externa e planos
econdmicos fracassados. Por isso, tém mais apego ao sonho do emprego
estavel e da maior seguranca financeira possivel para a familia e os filhos.
Isso explica muito sobre a Geragao Y.

Entdo no contexto de analise do comportamento do consumidor
KARSAKLIAN (2000), define nas atividades fisicas e comportamentais realizadas
por clientes de bens tangiveis e intangiveis, resultando em agdes, decisdes de
utilizagdo e compra de produtos e servigos , bem como pagar por eles numa
orientagcdo de marketing no reconhecimento da necessidade com busca de
informacoes, avaliando as alternativas, chegando na decisdo da compra e aquisicao,
na satisfagao do cliente no estudo das unidade de compra e dos processos de troca
envolvidas na aquisicdo, compra e consumo € na disposicdo de servicos,
mercadorias, experiéncias e idéias. Devemos analisar e estudar o comportamento
da Geragdo Y, onde deles tem um perfil muito inclinado ao consumo,
empreendedorismo, mas possui uma aversao ao risco.

Nas estratégias de marketing nos contatamos, conquistamos,
mantemos e finalizamos a relagdo empresa, marca, cliente ou consumidor com
acodes voltadas ao mercado consumidor, no nosso caso a Geragdao Y que sao
inteligentes, consumidores, gostam de inovagdo e entretenimento, divertimento,
lazer, informacdo, internet, gostam e aceitam desafios, responsabilidades, séo
participativos e dentre as condi¢cdes atuais na vida moderna e globalizada, as
potencialidade intelectuais do ser humano sdo apenas ou parcialmente usadas com
a realizagao pessoal e profissional conforme LACOMBE e HEILBORN (2009).
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CONCLUSAO

A gestao baseada em técnicas avancadas podera colaborar de forma
decisiva para que a manutencdo do consumo, de um modo geral, para que se
obtenha o sucesso desejado e possa crescer de maneira equilibrada apresentando-
se dentro da crescente competitividade.

O conhecimento do processo de consumo representa um ganho
competitivo para as empresas, e conhecer a Geragao Y tras ganhos significativos,
principalmente na gestao de produtos destinados a este publico.

Pode-se destacar que a Geracdo Y se caracteriza por um perfil inovador
com tendéncias a volatilidade de comportamentos e lideranca baseada em confianca e
resultados. Pela juventude de suas experiéncias demonstram a necessidade do
dominio-préprio em seu estilo de vida lideranca.

Inovagao das estratégias voltadas para as determinadas classes quase
nunca séo o foco das matrizes das grandes empresas mundiais, voltando-se para os
mercados afluentes globalizados, significando que a concorréncia € basicamente
local, mas pode ser de filiais com mandato para desenvolver produtos locais.

Considera-se, pois se ter atingindo os objetivos e ainda ter contribuido
com a literatura sobre o tema, fornecendo assim, subsidios que possam indicar o
uso na gestao do consumo, tornando-se parte da nova situagao econémica do setor.

A Geracao Y gosta de independéncia e é aliada da tecnologia e os
profissionais e gestores de marketing devem estar atento ao desenvolvimento de
tendéncias e principios mercadolégicos. Para finalizar vale dizer que a presente
pesquisa ndo tem como objetivo ser determinante em seus resultados, nem tao
pouco esgotar o tema em questdo. Ao contrario, visa incentivar mais estudos acerca

dos temas aqui discutidos.
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