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CONSUMO DAS GERACOES: UM ESTUDO BIBLIOMETRICO

1 INTRODUCAO

Para que seja possivel conhecer melhor o consumidor e atender suas necessidades e
solicitacfes, segmentar o consumidor em grupos homogéneos tem sido uma pratica comum
nas pesquisas de marketing (LOPEZ-FERNANDEZ, 2020). Ha diversos tipos de segmentacio
(SOUZA; FREITAS, 2016; MENON et al.,, 2020), dentre os quais a Ssegmentacdo
demografica baseada em cortes geracionais (JAIN, 2020). Nela, os grupos ou segmentos sao
formados por individuos nascidos em periodos de anos estabelecidos e a eles sdo atribuidas
caracteristicas especificas no que diz respeito a comportamento, valores e até mesmo sua
relacdo com a internet e com o desenvolvimento tecnologico (BAUMAN et al., 2019;
ZWANKA; BUFF, 2021).

A partir da segmentacdo demografica por idade, o conceito de corte geracional tem seu
surgimento na década de 20, quando Karl Manheim propde que um grupo de individuos
constituem uma geracdo ndo somente pela época de nascimento, mas também devido as
vivéncias dentro do contexto sociocultural da adolescéncia, que perfaz a fase da vida mais
receptiva aos fendmenos sociais (IVANYI; BIRO-SZIGETI, 2019; YIM et al., 2020). Através
desse processo, grupos de individuos nascidos em um curto periodo formam unidades
geracionais e, assim, sdo considerados os portadores dos conteddos mais atuais de uma
determinada geracdo demogréfica (KAMENIDOU; STAVRIANEA; BARA, 2020).

Desde o surgimento do conceito, destacam-se as seguintes geracOes: baby boomer,
geracdo X, geracdo Y, geracdo Z e geracdo alfa (LISSITSA; KOL, 2019). Para o presente
estudo optou-se por abordar as geracdes baby boomer e geracdes X, Y e Z, pois essas Sao as
geracOes que estdo ativamente consumindo e atuantes no mercado de trabalho (VAN
DEVENTER; DE KLERK; BEVAN-DYE, 2014). Excluiu-se os individuos que pertencem a
geragdo alfa pois sdo os nascidos a partir de 2015 que podem influenciar as decisdes de
consumo de seus pais, mas ndo sdo consumidores autbnomos (KAMENIDOQOU et al., 2019).
Além disso, ndo foram encontrados artigos que caracterizem 0s comportamentos dessa
geracao.

Lissita e Kol (2019) argumentam que 0s cortes geracionais podem ser definidos por
grupos de anos de nascimento e estendem-se por volta dos 20 a 25 anos seguintes, uma média
gue considera 0 tempo para que um grupo nasca, cresca e tenha seus proprios filhos. Strauss e
Howe (1992) propdem que os grupos geracionais geralmente compartilham ideias, atitudes,
valores e crengas, vivendo experiéncias comuns, como eventos sociais, politicos e
econdmicos em nivel macro durante a sua juventude. Em seus estudos sobre sociedade
estadunidense e global, Strauss e Howe (1992) definem os seguintes critérios para as geracoes
que serdo considerados para esse artigo: baby boomers nasceram entre 1946 e 1965;
individuos pertencentes a geracdo X nasceram entre 1966 e 1980; a geracdo Y, entre 1981 e
1994; e a geragdo Z, nasceram a partir de 1995 até 2010 (RITA; BROCHADO; DIMOVA,
2019; ZWANKA; BUFF, 2021).

A partir da teoria dos cortes geracionais e da sua importancia para compreender a
diversidade de comportamentos de consumo, desde o comego dos anos 2000 desenvolveu-se
uma expressiva quantidade de pesquisas abordando o comportamento do consumidor através
das geragfes (BAUMAN et al.,, 2019; CLARK-MURPHY; SOUTAR, 2004). Portanto,
evidencia-se a necessidade de sistematizar o contetdo que ja foi produzido, pois ndo foram
encontradas pesquisas que sistematizem conjuntamente comportamento do consumidor e
cortes geracionais. Alem disso, um estudo de revisdo possibilita identificar inconsisténcias,
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tanto de teorias como de métodos e é capaz de gerar novos conhecimentos, novos conceitos e
novos frameworks (HULLAND; HOUSTON, 2020).

Dessa forma, 0 presente artigo procura realizar um mapeamento da producdo cientifica
internacional sobre comportamento do consumidor analisando estudos que abordaram o0s
cortes geracionais como fendmeno de investigacdo, com o objetivo de identificar os principais
trabalhos e discutir de que maneira 0s assuntos tratados nessa area vém se relacionando e
evoluindo. Com a intencdo de atingir o objetivo de pesquisa, uma bibliometria foi realizada,
usando as bases de dados Scopus e Web of Science.

Este trabalho se justifica por trazer o levantamento empirico da tematica relacionada
ao comportamento dos consumidores interrelacionando-os com as geracbes e com 0s
contextos sociais, historicos e macroecondémicos que as acompanham. Portanto, revisar o
contetdo produzido sobre o tema mapeara oportunidades de estudos futuros e geraré insights
que ajudarao na previsdo de tendéncias no comportamento de consumos no mercado futuro.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta sesséo serdo abordados os temas que explicam a formagao da presente reviséo
sistematica, conceituando o comportamento do consumidor e a importancia de fazer uma
segmentacdo valida para que sejam compreendidas suas atitudes durante o consumo. Em
seguida, serd explicado o conceito de corte geracional e, respectivamente, serdo apresentadas
as geracoes, cujos estudos de seu modo de consumo foram levantados na bibliometria, para
que seja possivel compreender seus aspectos basicos e entdo analisar os estudos que ja foram
executados abordando o assunto.

2.1 Comportamento do consumidor e a teoria dos cortes geracionais

O consumidor é um agente crucial no funcionamento das organizacdes, pois suas
acOes e ideias causam impactos que interferem diretamente nas opera¢fes do negdcio,
afetando seus indicadores de desempenho e resultados (LOPEZ-FERNANDEZ, 2020). Além
dos aspectos envolvidos no processo de compra, 0s consumidores estdo tomando decisdes a
todo momento, o que vai além da compra real de produtos ou servicos, considerando também
seus comportamentos antes e apdés o consumo (FEMENIA-SERRA; PERLES-RIBES;
IVARS-BAIDAL, 2019).

Com uma quantidade significativa de fatores a serem considerados em um amplo
processo de compra, 0 consumo pode ser caracterizado como um processo de selecdo de
produtos e servicos que envolvem aspectos sociais, econdmicos e culturais, fatores estes que
justamente caracterizam e diferenciam os diferentes cortes geracionais (YIM et al., 2020). Por
esta razdo, separar segmentos de consumidores em mercado-alvo, baseado em faixa-etéria,
tem sido uma prética comum nas pesquisas de Marketing (ZWANKA; BUFF, 2021).

Ao estudar a sociedade e 0 seu comportamento ao longo dos anos, Strauss e Howe
aprofundaram-se, em 1992, na teoria dos cortes geracionais, com a tese de que os ciclos
sociais se repetiam a cada quatro geragdes (ZWANKA,; BUFF, 2021). Cada uma dessas
geracOes constitui um corte e assemelham-se dentro de seus grupos por terem vivenciado,
durante sua juventude, eventos politicos, econdmicos e culturais cuja relevancia proporciona
uma mudanca nos valores e na estrutura da sociedade que impactam na formacdo de seus
comportamentos e seu padrdo de consumo (IVANYI; BIRO-SZIGETI, 2019). Exemplos
desses eventos sociais podem ser: guerras mundiais, desastres naturais, movimentos por
direitos civis ou pandemias. Esses eventos estressores podem gerar uma iniciagéo,
intensificacdo ou mudancas nos habitos de consumo como um esfor¢o para lidar com o
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estresse ou satisfagdes heddnicas, 0 que caracteriza como uma geracéao lidard com sua renda,
com mercado de trabalho em que esta inserido e até mesmo como constituira sua familia
(ZWANKA; BUFF, 2021).

Desta forma, a teoria dos cortes geracionais tem sido reconhecida para as areas de
estudo de Marketing e para os estudos de comportamento do consumidor, pois encontram
consisténcias nas caracteristicas das gerac6es, documentados em diversos estudos académicos
(DIAS, 2003; JAIN, 2020; MOORE; CARPENTER, 2008). As pesquisas verificaram que
cada corte geracional difere entre si pelo comportamento, por isso, torna-se muito claro a
identificacdo de padrdes de comportamento dentro de uma mesma geracdo (WIJAYA;
DARMAWATI; KUNCORO, 2020).

Ainda ha muitas lacunas nos estudos de cortes geracionais, mas reconhece-se a sua
importancia nos estudos de Marketing, motivo pelo qual a teoria, que a principio foi utilizada
apenas em quatro paises com lingua e cultura com grandes similaridades, como Estados
Unidos e Inglaterra, passou a ser reconhecida e utilizada mundialmente (KAMENIDOU;
STAVRIANEA; BARA, 2020).

2.2 As gerac0es e 0 seu comportamento de consumo

Neste tOpico serdo apresentadas e caracterizadas as geracfes estudadas nos artigos
revisitados. A partir da revisdo da literatura, pode-se notar que 0s artigos agrupam
caracteristicas de cada geracdo e descrevem como cada uma se relaciona com o seu entorno,
no que diz respeito as relagdes sociais, ao uso da tecnologia, a sua relacdo com trabalho dentre
outros diversos fatores, atrelando essas caracteristicas a atividade econémica a qual os artigos
se propdem a analisar.

2.2.1 Baby boomers

A geracdo conhecida como Baby boomer é nascida no pds-guerra (de 1946 até 1965) e
constitui uma parte cada vez mais relevante do corpo social, ndo apenas em termos
estritamente demograficos e quantitativos, mas também em termos de importancia de valores
e influéncia econdmica (DEBEVEC et al., 2013).

Os anos de juventude dessa geracdo sdo caracterizados por avancos na educacdo, no
mercado de trabalho e na ciéncia, bem como no desenvolvimento econdémico expressivo.
Nesse contexto, os Baby boomers caracterizam-se como uma geracdo mais focada em sua
autossatisfacdo do que nos interesses da comunidade, desenvolvendo uma ética e um foco de
trabalho que pode caracterizar uma geracdo com relativa seguranca econémica € sucesso
profissional (RAHULAN et al., 2015).

Os pertencentes a geracdo Baby boomer, portanto, caracterizam-se como adultos
seniores ativos, com papel preponderante em decisdes sociais e familiares, que se preocupam
em manter-se saudaveis e longevos. Constituem um mercado consumidor proeminente e
chamam a atencdo das empresas que procuram identificar segmentos promissores a serem
explorados, visto que trata-se de uma geracdo que, mesmo em idade avangada, mantém-se
ativa em suas atividades cotidianas, apresentando diversas novas necessidades advindas dos
novos habitos adotados (MOORE; CARPENTER, 2008; RAHULAN et al., 2015).

Dentre 0s costumes novos pertencentes aos idosos atuais, destaca-se a relagdo com a
tecnologia. Apesar de apresentarem algumas dificuldades na utilizag&o de interfaces e realizar
atividades nos dispositivos, essa geracdo tem interesse em gadgets e de uma maneira propria
constituem uma presenca on-line através de compras e uso de midia socias (MENON et al.,
2020). Por estarem em uma idade em que os filhos ja deixaram os lares e o foco de consumo
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se voltar para a autoindulgéncia, os baby boomers usam, na maioria dos casos, 0 seu maior
poder de compra para viagens e bens de consumo, adquirindo informac6es prévias na internet,
canal que também molda as aspiracGes de todas as outras geracdes (YIM et al., 2020).

2.2.2 Geragao X

A geracdo nascida entre os anos de 1966 até 1980, sdo os adultos maduros. Essa
geracdo viveu momentos histéricos como: a corrida espacial e a queda do muro de Berlim; e
aprendeu a ser mais tolerante as diversidades de um mundo em constantes transformacoes
(BRAVO; CATALAN; PINA, 2020).

Influenciados pelo contexto em que cresceram, com o advento do divorcio nas
familias e pais que passavam mais tempo no trabalho do que em casa, essa geracao possuli
tracos mais individualistas, sdo cautelosos e conservadores, no que diz respeito a dinheiro e
procuram por estrutura e direcdo no seu trabalho, o qual valorizam que exista equilibrio com
sua vida pessoal e familiar (IVANOVA et al., 2019).

Essa geracdo foi intensamente influenciada por meios midiaticos, pois testemunhou a
revolugado tecnologica vendo o desenvolvimento das TV’s e dos computadores e o nascimento
da internet, sendo a primeira geracao de imigrantes digitais, em oposicao aos nativos digitais
das gerac@es futuras (BRAVO; CATALAN; PINA, 2020).

Com um acesso relativamente tardio aos meios digitais em relacdo as geracbes
posteriores, a geracdo X encontra alguns desafios ao vivenciar uma sociedade puramente
tecnoldgica, especialmente no mercado de trabalho. As mudancas em geral ocorrem em
velocidade muito superior ao que essa geracdo vivenciou na juventude e adaptar-se a essa
realidade torna-se primordial para a manutencdo de empregos (KASSIM et al., 2016).

Mesmo ndo tendo contato com a tecnologia desde a tenra infancia, conseguem
explorar bem os meios digitais, assim como as demais geracdes e é através da internet que
pautam seus habitos sociais e de consumo. Porém, destoando das geracbes futuras,
caracteriza-se por ser um grupo menos sensivel as causas ambientais, associando seu poder de
consumo a status, realizacio e estabilidade (BAUMAN et al., 2019; BRAVO; CATALAN;
PINA, 2020).

2.2.3 Geragédo Y ou Millenials

Os jovens adultos nascidos entre os anos de 1981 e 1994 € a geracdo que teve acesso a
tecnologia desde a infancia, sendo usudrios intensos das redes sociais. Seus comportamentos
de consumo, por vezes, desafiam a logica capitalista, tornando-a obsoleta e preferindo acesso
aos bens de consumo dentro de uma economia compartilhada (ANDREASSEN et al., 2018).

Também conhecidos como millennials e geracdo internet, os nascidos em meados das
décadas de 80 e 90 sdo uma geracdo que vé com menos diferencas os géneros, as religides, as
racas e as orientacdes sexuais (YAZICI, 2016). Preocupam-se com a agenda ambiental e no
consumo valorizam a customizagéo e a valorizagcdo dos produtos. Sdo materialistas voltados
para as inovagles tecnoldgicas, com senso imediatista, no que diz respeito as recompensas
gue merecem no seu desenvolvimento. Sao entusiastas de marcas reconhecidas, das compras
on-line e da economia compartilhada, sendo socialmente conscientes e apresentando um
padrédo moral sélido se relacionando de maneira mais conservadora em relacdo a sexo e uso de
alcool e drogas se comparado a geracdo X e Baby boomer (MIN et al., 2019).

Por terem acesso a internet, desde o inicio de seu desenvolvimento, a geragdo Y usa o
espaco digital com maestria e pauta uma parte consideravel de sua existéncia por sua presenca
on-line, o que reflete de maneira intensa nos seus comportamentos de consumo (BRAVO;
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CATALAN; PINA, 2020). Para essa geracdo, o consumo de experiéncia pode ser
compartilhado digitalmente e o acesso sem compromisso a produtos se sobressai ao consumo
de bens, em um planeta sobrecarregado, poluido com sociedades concentradas em grandes
cidades, nas quais as moradias sdo pequenas e exigem fluidez e praticidade (MENON et al.,
2020).

As crises econOmicas e ambientais vivenciadas desde a adolescéncia pelos millennials
também contribuem para moldar uma geracdo com dificuldades financeiras e com suas
relagbes socias (LOPEZ-FERNANDEZ, 2020). Somados a esses fatores, a geragdo Y
vivenciou, desde sua entrada no mercado de trabalho, um mundo acelerado e competitivo,
desencadeando debates sobre doengas mentais que os afeta intensamente (ZWANKA; BUFF,
2021).

2.2.4 Geracéo Z

Essa geracdo, nascida a partir de 1995 até 2010, é a primeira geracdo que desde a mais
tenra idade tem acesso a smartphones e tablets. Na internet ndo sdo meros consumidores de
conteidos e sim avidos por criar e compartilhar suas historias em suas interac@es. Vivendo em
um mundo muito mais multiétnico e multicultural, ndo por escolha prépria unicamente, mas
porque estas sdo as condi¢cOes que caracterizam sua dimensdo cotidiana (WIJAYA,
DARMAWATI; KUNCORO, 2020).

Profundamente sensiveis as causas ambientais, a geracdo também conhecida como
post-millenials, estdo cientes sobre os efeitos da degradacdo e poluicdo e, por isso, muitas
vezes escolhem empresas com cadeias sustentaveis as quais tenham projetos sociais que
apoiem a comunidade, mesmo que tenham que pagar a mais por isso. N&o séo leais a marcas e
prezam por inovagdo (KAMENIDOU; STAVRIANEA; BARA, 2020).

A Geracdo Z tem mais poder do que as demais geracGes para redefinir producédo e
CONSUMO POr ser um grupo mais conectado a sociabilidade e a tecnologia. A medida que seu
poder de compra e sua influéncia nas decisbes familiares aumentam, torna-se necessario para
as marcas uma adaptacdo na maneira que compartilha informacéo e apresenta seus produtos,
para se tornarem atrativas a uma geracdo ativa e protagonista nas redes, com facil
navegabilidade em aplicativos, especialmente os de compras, e com o habito de compartilhar
suas diversas decisoes (WIJAYA; DARMAWATI; KUNCORO, 2020).

3 METODOLOGIA

Nesse estudo foram utilizadas técnicas e ferramentas bibliométricas. Cronin (2001)
defende que as pesquisas bibliométricas normalmente concentram esforcos no
acompanhamento de indicadores com visibilidade e objetivos de atividade académica. Os
indicadores bibliométricos mais usados sdo os indicadores dos desempenhos cientificos das
organizacg0es, paises e agéncias com base nas contagens de publicacdes e citacbes na literatura
cientifica (WALLIN, 2005).

Pesquisas que usam métodos bibliométricos tendem a ser naturalmente quantitativas,
porém sendo utilizados para fazer pronunciamento sobre caracteristicas qualitativas. A
principal finalidade de fazer pesquisa bibliométrica € transformar algo intangivel ou
qualitativo em uma entidade gerencidvel ou quantitativa (WALLIN, 2005). Essa pesquisa foi
feita seguindo oito passos. Primeiramente, o tema e o contexto abordado foram escolhidos:
uma revisao bibliométrica com estudos que abordam o comportamento do consumidor com
cortes geracionais. Apos a defini¢do, foram escolhidas as bases de dados que seriam a fonte
dos artigos. Scopus e Web of Science foram as bases escolhidas por terem em seu acervo
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artigos pertencentes a importantes revistas (OZTURK, 2020). Em seguida, foi realizado no
dia 15 de fevereiro de 2022, uma pesquisa nas bases escolhidas com a utilizacdo das palavras-
chave “Baby boomer” e o “operador booleano” and “Consumer Behavior”, limitando a busca
a apenas artigos cientificos, perfazendo 44 documentos encontrados na Scopus e 10 na Web of
Science.

Em seguida, foram sendo substituidas as palavras-chave apenas pelo nome das
geracOes com os seguintes achados somadas as duas bases: 40 para “Generation X, 140 para
“Generation Y” ¢ 29 para “Generation Z”. Na sequéncia, foram retirados os artigos que
apareciam repetidos tanto entre as bases como entre as geracdes. Com isso, 0 estudo passou a
contar com um total de 181 artigos.

Posteriormente, foram analisados os artigos encontrados quanto: ao crescimento da
producdo de artigos sobre o tema; 0s paises que mais produziram sobre o tema; a metodologia
da pesquisa (se foram aplicados métodos qualitativos ou quantitativos); os principais
periodicos. Também foi verificada as areas de consumo mais abordados nas pesquisas. Na
sequéncia, os artigos encontrados na base Scopus, que perfazem mais de 80% dos artigos da
revisdo, foram analisados com auxilio da ferramenta VOSviewer, versdo 1.6.8 lancado em 27
de abril de 2018.

Segundo Van Eck e Waltman (2014), o VOSviewer é uma ferramenta de software para
construcdo e visualizacdo de redes bibliométricas. Essas redes podem incluir, por exemplo,
periddicos, pesquisadores ou publicacbes individuais e podem ser construidas com base em
relacBes de citacdo, acoplamento bibliografico, co-citacdo ou co-autoria. No Quadro 1, define
0 processo de revisdo bibliométrica e a analise do VOSviewer e um breve resumo sobre como
se constituem os clusters pertencentes a cada modelo de formacéao de grupos.

Quadro 1 — Conceito de redes do VOSviewer

Tipo de analise

Conceito

Anadlise realizada no estudo

Co-authorship

Mapeamento de autores, das organizaces e dos
paises. O conjunto de dados consiste em
documentos com pelo menos uma afiliagdo de
autor que foi citado por outro documento dentro do
conjunto de dados.

Realizada uma abordagem
em relacdo aos autores e
quais paises que mais
publicaram sobre o tema.

Co-citation

Mapeamento de trabalhos, dos periddicos e dos
autores co-citados em trabalhos académicos. Duas
publicacdes estdo em cocitacao se existir uma
terceira publicagdo que cite ambos os trabalhos.

Realizada uma abordagem
em rela¢do aos assuntos mais
citados em relagdo ao estudo.

Co-occurrence

Mapeamento das palavras-chave dos artigos e das
co-ocorréncias destas palavras no texto. Sdo
geralmente usadas para identificar &reas de
pesquisas e estudos interdisciplinares.

Realizada uma abordagem
em relacdo as
ocorréncias/quantidade de
publicagdes.

Citation

Mapeamento dos artigos, dos periddicos, dos
autores e das organiza¢des mais citadas. A
contagem de citacdes entre os documentos foi
calculada usando o conceito de "citacdo interna",
ou seja, 0 numero de vezes que um artigo foi citado
por outros artigos na rede.

Realizada uma abordagem
em relacdo aos estudos mais
citados sobre o tema.




Mapeamento dos trabalhos, dos autores, das
revistas e das instituicbes que citam conjuntamente
um mesmo documento. E 0 oposto da cocitago.
Publicacdes estdo em acoplamento bibliografico se
existir uma terceira publicacdo que seja citado por
ambas as publicacgdes.

Realizada uma abordagem
em relacdo as publicacfes
afins.

Bibliographic coupling

Fonte: Adaptado de Van Eck; Waltman (2014) e Liu (2013).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Essa sesséo traz uma sintese dos resultados encontrados na revisdo sistematica da Web
of Science e Scopus. Através do conteldo encontrado, foi desenvolvido uma analise da
producdo académica em comportamento do consumidor que usam cortes geracionais, 0 que
possibilitou reflexdes sobre a evolucdo dos estudos e sobre a possibilidade de pesquisas
futuras.

A primeira analise se refere a evolucdo da quantidade de publicacdes entre os anos de
2000 e 2021 (Figura 1). E notério o crescimento da quantidade de estudos de consumo com
recorte geracional ao longo dos anos, especialmente a partir da segunda década do século. O
grafico mostra a quantidade de publicacdo ano a ano através de colunas e a linha mostra o0s
valores acumulado até 2021. Para entender o motivo pelo qual o interesse sobre o assunto
veio crescendo foi essencial analisar os estudos mais citados, os paises que mais produziram e
as palavras chaves mais utilizadas nas publicaces.

Figura 1 - Evolucdo na quantidade de publicacbes
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Fonte: Autoria propria.

O Quadro 2 traz o ranking dos oito periddicos que foram mais recorrentes nos critérios
amostrados, corroborando a concluséo de que os estudos do tema sdo bastante difundidos,
tendo sido encontrados estudos em mais de 100 journals.

Quadro 2 — Ranking de periddicos

Periédico Quantidade de artigos
Journal of Fashion Marketing and Management 9
Journal of Consumer Marketing 6




Journal of Retailing and Consumer Services

Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics

Mediterranean Journal of Social Sciences

International Journal of Contemporary Hospitality Management

Sustainability

M|l

Young Consumers

Outros 92

Fonte: Autoria propria.

No que diz respeito & metodologia de pesquisa utilizada nos trabalhos resultantes na
busca, 75% (136 artigos) utilizaram-se de métodos quantitativos, 18% (33 artigos) métodos
qualitativos (Ensaios tedricos e revisdes sistematicas) e 7% (13 artigos) mesclam as duas
metodologias. Esse achado mostra a tendéncia de que os estudos em comportamento do
consumidor com cortes geracionais caracterizam-se por terem, em sua maioria, estudos
empiricos e quantitativos (ZAKARIA; WAN-ISMAIL; ABDUL-TALIB, 2020), deixando
aberta a possibilidade de discutir os mesmos assuntos através de metodologias mais
subjetivas, o que pode gerar resultados interessantes, uma vez que, se trata de
comportamentos em diferentes grupos etarios.

A Figura 2 mostra o ranking de paises de origem dos trabalhos com mais de 4 artigos
publicados com as palavras-chave escolhida nesse estudo. Os paises com mais estudos foram
os Estados Unidos (EUA) com 42 trabalhos, seguido por india (17), Australia (13), Africa do
Sul (9), Roménia (7), Espanha (6), Republica Tcheca (5), Malasia (4). Pelos paises, observa-
se uma dispersao do interesse pelo tema, demonstrando que a teoria é empregada em diversos
paises e que 0s cortes geracionais podem ser estudados em diversos contextos, com paises de
diferentes continentes e culturas entre os que mais estudam comportamento de consumo
através das geracbes (KAMENIDOU; STAVRIANEA; BARA, 2020). Nesse estudo foi
encontrado apenas um artigo produzido no Brasil, o que pode ser identificado como
oportunidade de produzir pesquisas dessa tematica tendo como objeto de estudo o mercado de
consumo brasileiro.

Figura 2 - Ranking de paises
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Fonte: Autoria propria.




Com base na analise dos dados adquiridos na pesquisa, observou-se um importante
fator associado ao tema desse estudo: as areas de consumo. Os temas mais mencionados:
moda (34 artigos); sustentabilidade (20 artigos); alimentacdo (17 artigos); turismo (16
artigos); luxo (10 artigos); e vinho (7 artigos). Esses assuntos sdo constantemente abordados
nos artigos sobre comportamento de consumo com cortes geracionais esta relacionado a como
esses mercados sdo fortemente impactados pelas experiéncias e habitos proprios de cada faixa
etaria (RAHMAN; CHANG, 2018), trazendo importantes ideias que podem ajudar a
compreender os comportamentos de consumo das geragdes que estdo economicamente ativas.

Também foi realizada uma relacdo em rede com os paises dos autores com coautoria
dessa pesquisa. Foram encontrados estudos provenientes de 37 paises, além de 30 artigos
multinacionais. Desta maneira, foi definido o limite minimo de 3 casos de ocorréncia para que
0 pais apareca na rede. Assim, um total de 20 paises aparecem na rede, correspondendo a 55%
dos paises que produziram sobre o tema. Nota-se muita similaridade entre o que aparece na
rede e o ranking de producdo por paises. Africa do sul e Maléasia encontram-se isoladas
porque mesmo cumprindo o limite minimo de ocorréncia, ndo se conectam com 0s demais
paises, no que diz respeito a trabalhos com coautoria. Na tabela 1 ha o detalhamento dos
clusters encontrados na analise.

Tabela 1- Detalhamento do Cluster

20 Itens (7 Clusters)

Cluster 1 (4 Itens) Cluster 4 (3 Itens)
Canada india
Finlandia Coréia do Sul
Grécia Estados Unidos
Reino Unido Cluster 5 (2 Itens)
Cluster 2 (4 Itens) China
Republica Tcheca Paquistdo
Franca Cluster 6 (2 Itens)
Italia Malasia
Eslovaquia Emirados Arabes Unidos
Cluster 3 (3 Itens) Cluster 7 (2 Itens)
Australia Roménia
Alemanha Africa do Sul
Nova Zelandia

Fonte: Autoria propria.

Com a intencdo de explorar os assuntos mais abordados e identificar estudos futuros,
uma rede com a co-ocorréncia de palavras-chave com, no minimo 5 ocorréncias, também foi
formada (Figura 3), mostrando que palavras pertencentes aos grupos semanticos dos
principais temas abordados também aparecem na rede como, por exemplo, ‘“food
consumption”, “clothing” e “travel behavior”. Expressdes como "consumption behavior",
"purchase behavior”, "consumer purchase behavior”, "shopping behavior" e as varia¢Oes
idiomaticas, como "behavior" vs. "behaviour"” foram unificadas.



Figura 3 - Rede de co-ocorréncia das palavras-chave
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Fonte: Autoria propria.

O centro das palavras-chave destaca “consumer behavior” que ¢ o termo usado em
todas as etapas da busca. Em vermelho, esta o grupo que junta termos como ‘“fashion”,
“retailing”, “clothing”, notadamente assuntos centrais de pelo menos 34 artigos da pesquisa,
que abordam moda e luxo.

O grupo amarelo ja destaca termos associados a género e tomada de decisdo como
“male”, “female”, “perception” ¢ “consumer attitude”. O grupo verde reune aspectos ligados
as geragdes mais novas, como “e-commerce” e “social media” juntando-se a “Generation Z” e
“millenials”, associando essas geragdes ao consumo digital e presenga online.

O grupo roxo retine a nomeagdo das geragdes intermediarias (x e y) e ‘“consumer
behavior”, que na analise bibliométrica sdo as geracdes mais comparadas quanto ao
comportamento do consumidor. Por ultimo, o grupo em azul relaciona “food consumption” e
“sustainability” e, “covid-19”, reunindo os assuntos mais atuais e que tem sido aspectos
oportunos a serem estudados associando-se ao comportamento do consumidor e geracdes.

Importante destacar a intensidade de links se relacionando com as ocorréncias das
palavras supracitadas, demonstrando a intensidade com as mesmas sdo abordadas nos
respectivos trabalhos. A Tabela 2 traz o ranking das palavras que mais apareceram na
formacéo da rede e a Figura 4 traz a rede formada pela cocitagdo de referéncias/obras citadas.

Tabela 2 - Top 10 palavras-chave

Palavra-chave Ocorréncias Intensidade dos links
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Consumer Behavior 107 204

Generation Y 48 91
Marketing 19 78
Baby boomers 17 51
Cohort Analysis 9 46
Generation X 12 42
Generation Z 17 42
Male 7 38
Humans 6 34

Fonte: Autoria propria.

Figura 4 - Rede de cocitagdo das referéncias/obras citadas
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Fonte: Autoria propria.

O estudo obteve um total de 4.618 referéncias/obras citadas nas 181 publicagdes
encontradas na Scopus e Web of Science. Empregando o limite de 30 citacdes, chega-se a um
total de 45 periddicos que foram usados para analise de cocitacdo, encontrando uma rede
consistente de cinco clusters divididos majoritariamente em Marketing, Comportamento do
Consumidor, Consumo Sustentavel e Alimentacdo, Moda e Varejo e Propaganda. Os
periddicos mais citados foram Journal of Consumer Research (177 cita¢fes), Journal of
Business Research (167 citagdes) e Journal of Consumer Marketing (168 citacGes).

O cluster que concentra o cluster de “marketing” contém periddicos como Journal of
Marketing, Journal of Marketing Management e Journal of Marketing Research. O cluster
focado em “comportamento do consumidor” ¢ onde se encontram dois dos periddicos mais
citados, a saber: Journal of Consumer Research e Journal of Consumer Marketing.

O cluster com periddicos voltados ao “consumo alimentar” e “vinho” conta com
periodicos como “Appetite e Sustainability”, periddico que nao apenas ¢ citado, mas que
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detém sete dos artigos encontrados na base de dados analisada, que se caracterizou por ser
bem difundida em diversos journals, totalizando os achados em 102 periddicos diferentes.

O cluster com periddicos com tematicas em “moda” e “varejo”, conta com o periddico
Journal of Fashion Marketing and Management, que além de citado é o local de publicacdes
de 9 artigos da pesquisa, alem do Journal of Retailing e o Clothing and Textiles Research
Journal. O dltimo cluster contém o Journal of Advertisement e o Journal of Advertising
Research.

5 AGENDA DE ESTUDOS FUTUROS

A revisdo bibliométrica dos 181 artigos e os dados levantados nesse trabalho
possibilitam o levantamento de um panorama dos estudos de comportamento do consumidor
que levam em consideracdo os cortes geracionais para suas analises e a proposicao e reflexdo
sobre as tendéncias desses contetdos no futuro.

De maneira geral, levando em consideragdo as analises dos clusters e dos artigos,
entende-se que 0s seguintes mercados geram achados interessantes: turismo, vinho,
alimentacdo, sustentabilidade, luxo e moda. A repetida aparicdo desses topicos na pesquisa
mostra que determinados assuntos e areas de consumo Sd0 mais sensiveis as diferencas
geracionais e estudar esses mercados gera insights interessantes, seja comparando o
comportamento de duas ou mais geracGes dentro de um mesmo mercado, ou estudando
alguma individualmente em diferentes mercados, por exemplo. Dentro desses seis topicos e a
partir do desenvolvimento de outras areas, vé-se a possibilidade de estudos comparativos
levando em consideragéo a localidade, comparacGes geracionais e recortes de género.

A partir da analise encontrou-se muita difusdo entre paises e continentes, mas no
Brasil ainda ha oportunidade de explorar as analises de comportamento, pois o estudo das
geracOes consegue desenhar padrbes baseados em eventos e tecnologias interagindo com o
momento de vida do individuo, porém ndo se pode descartar particularidades culturais e
fronteiras das geracdes (YIM et al., 2020).

Ao contrario da variedade que foi encontrada na producdo em diversos paises e
journals, a metodologia predominante dos estudos foram os estudos quantitativos, mostrando
a possibilidade de uma maior producao de estudos qualitativos, especificamente dentro desse
grupo estudos etnograficos, estudos de caso e experimentos.

Dentre os assuntos que também surgiram e que apresentam possibilidades de achados
interessantes estdo os assuntos relacionados ao comportamento de consumo digital, compras
online, uso de tecnologias e uma vasta gama de associacdo das geragdes a sua interacdo com
as tecnologias. Esses topicos, de forma transversal, apareceram de diversas abordagens nos
achados bibliométricos, pois o préprio surgimento, uso e interacdo com as inovacoes
tecnoldgicas caracterizam e diferem as gerages (IVANYI; BIRO-SZIGETI, 2019). Com o
aumento da expectativa de vida, presencia-se um namero de geracdes coexistindo como nédo
havia ainda ocorrido desde a criacdo do conceito. A longevidade associada a alta velocidade
do desenvolvimento tecnolégico faz com que as geragbes mais velhas, usualmente mais
resistentes aos gadgets, encontrem a necessidade de tornarem-se usuérios das tecnologias para
manter sua relevancia e atividade social (SABAITYTE et al., 2019). Estudar as diferentes
formas de adaptacdo a esse novo comportamento de consumo pelas geragdes que ndo sdo
nativas digitais e até mesmo comparar esse comportamento com as geragdes que nasceram
conhecendo essa interacdo pode gerar achados interessantes e relevantes que possibilitem a
compreenséo e possibilidade de adaptacdo para esses comportamentos.
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A até entdo conhecida como geracdo alfa, que sdo os nascidos a partir de 2010 (e serdo
considerados até os que nascerem em 2025), filhos em boa parte da geracdo Y e se cumprirem
as projecbes de natalidade para o futuro, serdo a geracdo mais numerosa registrada
(KAMENIDOU et al., 2019), ndo gerou achados na pesquisa nas bases de artigos, mas abrem
espaco para diversos estudos de comportamento, especialmente devido ao uso cada vez mais
difundido das redes socias, uso de eletrénicos e toda uma gama de comportamento de
consumos atuais que serdo refletidos no desenvolvimento desses futuros consumidores ativos
que ainda encontram-se na infancia.

Por fim, € possivel identificar como oportunidade de pesquisa, assuntos relacionados a
pandemia da Covid-19, como j& foram encontrados alguns artigos publicados nos ultimos dois
anos que estudaram o comportamento durante as restricbes sanitarias e de circulacdo, o
desenvolvimento das vacinas e o isolamento social. A medida que a epidemia recua e comeca
a ser viavel falar em periodo pds-pandémico, os estudos que analisam os impactos do ocorrido
devem trazer achados importantes para um contexto de transformacées aceleradas. Quando
foi elaborada a teoria das geracOes, falava-se justamente desses eventos mundiais, como
guerras, crises financeiras e sanitarias que marcavam e caracterizavam o comportamento da
geracdo que estava em formacdo naquele periodo (IVANYI; BIRO-SZIGETI, 2019). Na
atualidade, em que vérias geracdes estdo ativas economicamente consumindo em um mercado
digital, o impacto desses marcos pode gerar comportamentos e tendéncias totalmente
inovadoras do que se esperava quando estabeleceu-se os marcos geracionais (KOCH;
FROMMEYER; SCHEWE, 2020).

6 CONCLUSAO

A intencdo desse estudo foi realizar uma pesquisa bibliométrica com o objetivo de
tracar um panorama caracterizando as pesquisas em comportamento do consumidor que
levassem em consideracdo a teoria das geracOes para realizar suas analises e assim identificar
dados relevantes nos estudos analisados e elaborar uma agenda de oportunidades de estudos
baseadas nos resultados encontrados.

Para tracar esse panorama, foram analisados 181 artigos publicados entre os anos 2000
e 2021 nas bases Scopus e Web of Science e foi identificado que o interesse em estudar o
comportamento de consumo das geragdes vem crescendo anualmente, tendo o Ultimo ano da
pesquisa sendo o que mais produziu, totalizando 31 artigos.

Foi apresentado uma analise minuciosa dos artigos e identificada as particularidades e
semelhancas entre as publicacdes, assuntos mais abordados, paises que mais produziram e
metodologias que foram escolhidas. Através do uso do VOSviewer foi possivel formar redes
de semelhancas e links entre palavras-chave, journals e origem das publicaces.

Os estudos sobre geracfes e comportamento de consumo datam a partir de 2000 e com
0 passar do tempo o numero de publicacdes vem evoluindo. No entanto, ndo existe uma area
que domine, sento as principais publicacbes nos seguintes temas: vinho, luxo, turismo,
alimentacdo, sustentabilidade e moda. Além disso, a teoria dos cortes geracionais € utilizada
no mundo inteiro, evidenciando que mudancas geracionais é um evento global.

A revisdo podera ser usada como um guia para pesquisadores realizarem seus estudos
baseados nas oportunidades de estudos que foram identificadas. Além disso, as informagdes
trazidas por esse artigo podem ser usadas por gestores de empresas e empreendedores que
queiram entender os perfis das diferentes geragdes de consumidores ativos através das
detalhadas caracterizagOes etérias descritas e 0s mercados mais sensiveis as diferencas e as
mudancgas geracionais.
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N&o seria uma limitacdo, mas uma reflexdo de que, nessa pesquisa utilizou-se apenas
duas bases de dados cientificas, que embora oferecam melhor cobertura na area de ciéncias
sociais, maior numero de publicacdes indexadas e maior numero de citacdes (OZTURK,
2020), ainda assim, pode haver artigos relevantes em outras bases de dados. Para pesquisas
futuras, os pesquisadores podem considerar realizar um estudo bibliométrico agregando outras
bases como, por exemplo, Scimago e Redalyc para fazer estudos comparativos a esse.
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