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INTRODUCAO: O mercado consumidor adolescente encontra-se no cerne das estratégias de
marketing das organizagdes contemporaneas, principalmente, por ser numeroso e possuir cada
vez mais dinheiro ¢ vontade de consumir. Esse consumo ganha for¢a e o publico jovem
torna-se um rentavel e cobicado alvo para tais instituigdes. Nesse contexto, a pesquisa
realizada teve como objetivo identificar hdbitos de consumo do adolescente moderno sendo
aplicada a jovens consumidores do municipio de [jui, localizado na Regido Noroeste do Estado
do RS, para contribuir na investigacdo do comportamento desse segmento tdo cobicado pelos
estrategistas de marketing. MATERIAL E METODOS: Os procedimentos técnicos
empregados foram: pesquisa bibliografica, por meio da compilagdo teodrica e; pesquisa de
campo, através do método survey, com aplicagdo de 95 questionarios a adolescentes de faixa
etaria entre 14 e 22 anos. Executou-se, ainda, a observagdo direta do comportamento do
adolescente. Posteriormente, realizou-se a andlise quantitativo-qualitativa dos dados obtidos,
interpretando-os a luz dos fundamentos teoéricos. O suporte teorico do estudo priorizou
autores cujas obras tratam do tema numa perspectiva emergente. Boone e Kurtz (2009),
juntamente com Solomon (2002), definem o comportamento do consumidor e destacam sua
importancia na compreensao das pessoas e seus processos de compra. Berkowitz et al (2003),
e Hawkins et al (2007), trazem a ideia do adolescente global e as influéncias sociais e culturais
incidentes sobre esse comportamento. Popcorn e Marigold (1997) enunciam tendéncias de
habitos e comportamentos adolescentes. Schiffman e Kanuk (2000), apontam razdes pelas
quais esse segmento explicitado por Kolter (1998) merece a atencdo dos estrategistas,
enquanto que, Levy e Weitz (2000) exibem a classificacdo dos grupos de geracdes pela faixa
etaria dos consumidores. Finalmente, autores como Gunter e Furnham (1998), apresentam
hébitos e preferéncias especificas da chamada Geragdo Z, denominada por Ciriaco (2009), de
Geracao Silenciosa, e, por Rifkin (2001), de Geragdo “Ponto.com”. A revisdao bibliografica
merece atengdo especial por se tratar de um tema pouco explorado. A pesquisa classifica-se
como exploratéria e descritiva numa abordagem quantitativa-qualitativa. RESULTADOS: Os
resultados indicam a existéncia do adolescente global, com hébitos similares provocados pelos
efeitos da globalizagdo e dos avangos tecnolégicos. Identificou-se, que a geracdo Z mostra-se
exigente, individualista, consumista, menos fiel as marcas e, absolutamente digital. Possuem
interesse em produtos ligados @ moda e a vaidade, em uma busca pela autoafirmacao e status
social. Ao mesmo tempo que afirmam ndo estarem preocupados com a opinido dos outros ao
tomar suas decisoes de compra, a maioria considera influente a opinido da familia e dos amigos
na escolha por produtos, configurando-se numa contradicdo de respostas, que pode ter como
causa o fato de nio admitirem serem influenciados por outras pessoas. CONCLUSAO: Assim,
para as organizagdes que desejam conquistar a preferéncia desse publico, resta investigar seus
héabitos e desenvolver estratégias a fim de garantir a preferéncia dos adolescentes e uma maior
competitividade no mercado. Um marketing inteligente, nesse caso, inclui definir e
compreender o comportamento e¢ os habitos de consumo do adolescente, uma geracao
consumista, como denominam e carentes de estratégias focadas em seus desejos e suas
idiossincrasias. E preciso entdo, atender e estar “antenado” a essa geragdo de consumidores
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sofisticados e exigentes. Uma premissa ¢ certa, ou essas organizagdes se adaptam aos novos
hébitos adolescentes, ou ndo irdo conseguir sobreviver € manter-se competitivas no principal
mercado do futuro: a geragdo Z.
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