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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo descrever o comportamento do consumidor
da geracao Z em relagdo a sustentabilidade. Para isso, foi realizada uma pesquisa
do tipo descritiva exploratéria, com abordagem quantitativa, tendo como
populagcao-alvo jovens e adultos nascidos entre os anos de 1995 e 2009. Os dados
da pesquisa foram coletados através da plataforma online Google Forms, por meio
de um questionario composto por 27 itens. Os dados foram analisados por meio de
técnicas estatisticas descritivas através do software Statistical Package for Social
Science (SPSS), para a obtencdo da média, desvio padrdao e moda, bem como
submetidos ao teste de correlacdo de Spearman. Além disso, foi feita uma
comparacgao destes dados com os dados de pesquisas anteriores, realizadas com a
geragao Y. Os resultados mostraram que os jovens da geragdo Z compreendem a
complexidade da definicdo de sustentabilidade e possuem uma visdo otimista em
relacdo ao futuro, preocupando-se com as futuras geragdes e o futuro do planeta.
Sao influenciados pela midia e buscam informagdes sobre produtos e servigos
sustentaveis através da internet, apesar disso, ndo utilizam as suas redes sociais
para divulgar noticias referentes ao tema. Sao jovens e adultos dispostos a abdicar
de marcas que praticam agdes ndo sustentaveis e asseguram que o governo e eles
mesmos sao Os principais responsaveis pelo desenvolvimento sustentavel. Além
disso, constatou-se que ndo houveram mudangas significativas no comportamento
do consumidor da geragdo Z em comparagao com a geracdo Y em relacdo a
sustentabilidade.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Sustentabilidade. Geragéo Z.
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1. INTRODUGAO

Em decorréncia do grande aumento da tendéncia de discursos relacionados
com a sustentabilidade e o interesse cada vez maior no assunto, varias empresas e
organizagbes se tornaram alvos dos olhares criticos dos consumidores,
principalmente em relacdo como lidam com os impactos que as suas producgdes
causam no meio ambiente (DRUCK, 2021).

Com o crescimento da sensibilidade do consumidor para os problemas
sociais e ambientais, a segmentagdo de mercado baseada nesta problematica esta
a emergir (RODRIGUES, 2021). Porém, ainda existe uma contradigdo entre como os
consumidores pensam sobre a sustentabilidade e o que de fato é praticado.

Kotler e Lee (2019) definem o comportamento do consumidor como o estudo
que observa como os individuos, pessoas ou organizagbes compram e usam 0S
bens, servicos e/ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e os seus
desejos. Sendo assim, cada nova geragcao possui suas proprias caracteristicas,
comportamentos e habitos. Essa formacado tem a ver com o periodo em que as
pessoas nascem e crescem, € com a evolugdo da sociedade como um todo
(PEREIRA, 2021).

A chamada geracédo Z é formada por jovens nascidos em meados de 1995
até 2010. Essa € a primeira geragao que ja nasceu na era da internet e vem
crescendo conectada, formando um perfil de consumidor antenado e exigente. Por
conta disso, as marcas estdo de olho nesse novo publico que comega a consumir e
a entrar no mercado de trabalho de uma forma bastante intensa (PEREIRA, 2021).

De acordo com dados da Organizagao das Nacdes Unidas (ONU), a geracao
Z hoje representa a maior geragcdo do planeta, com 32% da populagdo mundial
(PEREIRA, 2021). Consonante com o pensamento de Rodrigues (2021), o poder de
compra desta geragdo esta a crescer e ira atingir o seu pico até 2050. Assim, &
importante para as empresas compreenderem esta geracao, e criarem ligacdo com
a mesma, uma vez que sao estes os seus futuros consumidores nos préximos 30
anos.

Donthu e Gustafsson (2020) e Kirk e Rifkin (2020) relatam que apds a

pandemia, o comportamento dos consumidores causou um aumento da
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preocupacdo ambiental e aumento do sentimento de solidariedade. Dessa forma, é
importante compreender os fatores que influenciam no comportamento do
consumidor, como a midia, sociedade, empresas, conhecimento adquirido, suas
préprias percepcdes da necessidade de mudanca, atrelados a sustentabilidade.

Segundo Mayo (2021), existe uma forte tendéncia em direcédo a
sustentabilidade, refletida nos mais populares termos de pesquisa on-line. Os
consumidores estdo se tornando cada vez mais conscientes do que colocam em
seus corpos e como isso pode afetar sua saude e bem-estar.

Os consumidores da Geragao Z, em particular, estdo interessados em
sustentabilidade e em apoiar empresas mais limpas e verdes (MAYO, 2021). O
grande desafio é a existéncia de muito conhecimento sobre as caracteristicas da
geragao Z e do comportamento de consumo, separadamente. Contudo, pouco se
sabe sobre a interligagdo entre esta geracdo e os seus padrbes de consumo
(RODRIGUES, 2021).

Sabe-se que ha uma tendéncia em adquirir novos habitos de consumo.
Contudo, observa-se que grande parcela da populacdo permanece com habitos
pouco sustentaveis e ainda nao esta sensibilizada para essa questdo, apesar da
consciéncia de seus efeitos na sociedade (DAMAZIO; COUTINHO; SHIGAKI, 2018).

Sendo assim, este estudo buscou responder o seguinte problema de
pesquisa: Qual é o comportamento do consumidor da geracao Z frente a
sustentabilidade?

Os impactos ambientais, gerados pela industrializagdo e pelo avanco da
tecnologia, sdo notaveis no Brasil e no mundo. Até pouco tempo, o desenvolvimento
tecnologico e industrial parecia ir contra a busca pela sustentabilidade e a
conservagao ambiental (INGRAM, 2020). Os seres humanos estdo esgotando os
recursos naturais do planeta, e os niveis de qualidade de vida comecarao a diminuir
por volta de 2030, caso medidas imediatas ndo sejam tomadas (IBERDROLA,
2019).

Entender o comportamento do consumidor da geracdo Z e conseguir
entender a sua relacdo com a sustentabilidade é muito importante, uma vez que € a
chave para pensar as agdes futuras na area gerencial (VANZELLOTTI, 2014). Com
um pensamento similar, para Rodrigues (2021) é importante perceber as atitudes e o

comportamento de consumo desta nova geragdo que comandara o futuro.
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Compreender de que forma variaveis como a sustentabilidade influenciam no
comportamento do consumidor tem grande relevancia para o meio académico, ja
que permitira entender novas tendéncias no comportamento do consumidor, como
também trara resultados relevantes para as empresas, ja que assim é possivel
desenvolver produtos, servigos e estratégia de marketing com maior assertividade,

gerando maior lucro com menor impacto social e ambiental.

1.1. Objetivo geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral descrever o comportamento do

consumidor da geragao Z em relagao a sustentabilidade.

1.2. Objetivos especificos

Especificamente pretende-se:

a) Avaliar a compreenséao de sustentabilidade da geracéo Z;

b) Verificar se a geragao Z acessa e utiliza informagdes sobre a
sustentabilidade;

c) Analisar o comportamento da geragédo Z quanto ao consumo consciente;

d) Analisar se a geragao Z possui comportamento diferente da geragao

passada, geragao Y.
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2. REVISAO TEORICA

Neste capitulo foi apresentado o embasamento tedrico que sustentou a

pesquisa, apresentando as principais ideias e caracteristicas relevantes da tematica.

2.1 Aspectos da sustentabilidade e do desenvolvimento sustentavel

Atualmente, em um mundo cada vez mais globalizado, comportamentos,
modelos de consumo e estilos de vida mais comuns aos paises desenvolvidos, vem
se estendendo para as regidoes em desenvolvimento. Segundo Britto et al, (2021),
consumo esse nada sustentavel quando se observa as cadeias produtivas, os
habitos das pessoas, firmados por legislagbes vulneraveis e pouco eficazes.

Diante deste contexto, os desafios ficam tdo complexos que sao exigidas
acdes coletivas para a redefinicdo das relagdes produtivas, culturais e sociais
estabelecidas (CARVALHO, 2019) e surge a necessidade do estudo dos conceitos
de sustentabilidade e de desenvolvimento sustentavel para a qualificagcdo e a
promogao desse debate nos mais diversos setores. Especialmente quando se
pretende atingir nichos de mercados formados por grupos que partilham da opinido

de que o atual modelo de desenvolvimento esta esgotado.

2.1.1 Sustentabilidade

O termo sustentabilidade, nas ultimas décadas, alcangou notoriedade,
sobretudo em alocugbes ambientalistas e nos discursos econémicos com viés da
ecologia social. E especialmente importante aos sujeitos que estabelecem um olhar
para as relagdes reciprocas entre 0 homem e seu meio moral, social, econémico,
estimulando uma relagdo harmoniosa entre Sociedade e Natureza como contraponto

as consequéncias do atual modelo urbano-industrial de desenvolvimento.
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Etimologicamente, na raiz do termo sustentabilidade, esta a palavra latina
sustentare com o mesmo sentido que possui em portugués e, nesse caso, abre-se a
possibilidade de dois significados para o conceito de Sustentabilidade: um ativo e
outro passivo. A acepcgao ativa de sustentar, enfatiza uma acao externa que tem o
intuito de conservar, manter, proteger, nutrir, alimentar, fazer prosperar, substituir,
viver e, desta forma, sustentabilidade representa os procedimentos que tomamos
para permitir que o Planeta Terra e seus biomas se mantenham vivos, protegidos,
alimentados de nutrientes a ponto de estarem sempre bem conservados e a altura
dos riscos que possam advir. Por sua vez, o significado passivo de sustentar remete
a ideia de equilibrio, manutencgao, conservagao e, nessa perspectiva, € definida por
tudo que o ente Terra faz para que um ecossistema nao decaia e se arruine,
mantendo condi¢gdes para que ela e seus biomas além de se conservarem como
sdo, também possam coevoluir, se fortalecendo e prosperando (BOFF, 2017).

Associando as duas concepcgodes, a ativa e a passiva, € possivel resumir com
o que foi afirmado por Britto, et al. (2021), e que ja foi bastante utilizado em ecologia,
o termo sustentabilidade como uma condigao de resiliéncia dos ecossistemas. Neste
sentido, € possivel considerar que a sustentabilidade é reflexo da relagcéo entre o
homem e o meio ambiente, principalmente com os problemas existentes que pode
deteriorar a relacédo entre a ecologia e o desenvolvimento econémico (CARVALHO,
2019) e, portanto, atrelada a sustentabilidade, encontra-se a questdo ambiental
propriamente dita.

Neste caso, o conceito de meio ambiente é entendido sob uma forma
ordenada, considerando que o ser humano nao é s6 consumidor na cadeia trofica,
mas também um grande gerador de impactos, em geral, incompativeis com a
natureza e assim, o conceito de sustentabilidade imprime a necessidade de uma
reflexao sobre novas formas de imprimir desenvolvimento econdmico as sociedades
(SILVA et al., 2021).

No ambito historico, o conceito de sustentabilidade ja vem sendo abordado
faz mais de 400 anos. No periodo mercantilista, por exemplo, o uso intensivo de
madeira pela sociedade europeia fez surgir uma preocupagédo com o uso racional
das florestas; na Alemanha, em 1560, através de escritos sobre silvicultura, surgiu a
palavra Nachhaltigkeit, que significa Sustentabilidade. Ja naquela época, a

preocupacdo com a manutencdo da exploracdo econdmica de recursos naturais



13

motivava o emprego do conceito de sustentabilidade. Ndo obstante a data de seu
surgimento, consideravel numero de autores concorda que o termo sustentabilidade
ganhou notoriedade mundial, enquanto adjetivo para o0 conceito de
Desenvolvimento, na década de 1970, quando estreiam os debates acerca dos
limites que punha em crise 0 modelo urbano-industrial de desenvolvimento praticado
especialmente nas sociedades desenvolvidas (BOFF, 2017).

Neste aspecto, em 1971, no Encontro Founex, realizado na Suica, foi
discutido oficialmente pela primeira vez as conexdes entre o desenvolvimento e o
meio ambiente. Esse evento foi realizado pelos organizadores da Conferéncia de
Estocolmo, que ocorreria no ano seguinte. Do mesmo modo, a Conferéncia das
Nacoes Unidas sobre o Ambiente Humano foi primordial para inserir o tema na
agenda internacional. As discussdes inspiraram a Declaracdo de Cocoyoce e 0
relatério What Now, de 1974 e 1975, respectivamente. Buscava-se um novo tipo de
desenvolvimento, enddgeno, orientado para as necessidades desenvolvimentistas
em harmonia com a natureza, chamado de “ecodesenvolvimento” ou
“desenvolvimento sustentavel”’. A partir desses debates foram conduzidos iniumeros
estudos sobre estratégias de economia de recursos e priorizagao de finalidades
sociais, que ao longo dos anos foram incansavelmente discutidos (LIMA, et
al.,2019).

O resultado, fruto desse debate iniciado em 1987 organizado e divulgado pela
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), foi o relatério Our Common Future (“Nosso
Futuro Comum”), elaborado pela Comissdao Mundial sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento. A questdo é que a partir desse momento, a sustentabilidade
passa a atender o viés das organizagdes do mercado e, neste contexto, os
beneficios a0 meio ambiente passam a ser considerados parametros para a
medi¢ao da performance de desempenho das empresas, junto com os parametros
sociais.

E quando surge a partir de uma relagdo de interdependéncia entre sociedade,
economia e ecossistema o conceito de Triple Bottom Line (LIMA, et al.,2019), nos
paises de lingua portuguesa, conhecido como o tripé da sustentabilidade,
comumente dividido em trés dimensdes: econdmica, social e ambiental.

Assim, quando a sustentabilidade €& tratada sob o aspecto econdmico,

segundo Carvalho (2019) deve-se considerar padrées de crescimento ao longo do
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tempo embasado no capital manufaturado para compor as entradas e saidas do
processo produtivo, permitindo que os recursos naturais sejam incorporados na
funcao de producéo.

No aspecto ambiental, a sustentabilidade refere-se a sustentacdo dos
ecossistemas e sua capacidade de absor¢ao e recomposi¢ao a partir das agressdes
sofridas pelas a¢gdes humanas (CARVALHO, 2019). Porém, tempos atras, a ideia
mais difundida na sociedade de sustentabilidade se tratava apenas do racionamento
de agua e luz, como afirma Vanzellotti (2014).

Ja quando o assunto é sustentabilidade social, Carvalho (2019) afirma que
esta dimensdo parte do principio de que todos os individuos tenham direitos
minimos necessarios para uma vida digna e que possam usufruir de bens, servigos,
recursos naturais e energéticos, a fim de ter bem estar, sem prejudicar o outro.
Dessa forma, proporciona-se trabalhos justos e combate-se o trabalho escravo.

Ainda tratando dos trés pilares da sustentabilidade, ou Triple Bottom Line,
Elkington e Burke (1987) afirmaram que em sua “nova versao” sustentabilidade €, na
realidade, um modelo de gestdo de negdcios que visa o lucro para os acionistas,
envolvendo, simultaneamente, o desenvolvimento econémico, a promogao social e a
protecdo dos recursos naturais do planeta tratando as trés dimensdes como,
pessoas (people), planeta (planet) e lucro (profit), que compreende para as
organizagdes a busca por resultados nas trés dimensdes de forma equilibrada e nao
apenas visando o lucro como fim principal.

Diante de todo exposto, cabe abordar uma questdo que tem reunido
consideragdes importantes ao debate da sustentabilidade. Segundo Britto et al.
(2021), existe uma banalizagao do termo “sustentabilidade” e sua aplicagdo vem se
afastando da sua definigdo genuina, especialmente pela falta de precisdo do
conceito de sustentabilidade, o que evidencia a auséncia de um quadro de
referéncia tedrico capaz de relacionar sistematicamente as diferentes contribuicoes
dos discursos e campos de conhecimentos especificos. Ainda para o autor, é
urgente repensar a definicdo da sustentabilidade, seus requisitos essenciais, para
clarificar a importancia do conceito como ponto de partida para inumeros estudos,
debates e politicas publicas na sociedade pds-moderna. A ressignificagdo da

sustentabilidade é positiva a medida em que sao incorporadas tematicas como a
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dimensé&o da saude, da cultura, da mobilidade, da qualidade de vida e da dignidade

da pessoa humana.

2.1.2. O desenvolvimento sustentavel

Para se discutir a associagcdo da sustentabilidade com o consumo, é
fundamental que se perceba a diferenga entre sustentabilidade e desenvolvimento
sustentavel. Ao passo que a sustentabilidade constitui-se de agdes de mais longo
prazo objetivando um mundo mais sustentavel, com mudangas mais profundas, o
desenvolvimento sustentavel se refere aos processos e caminhos para alcancar a
sustentabilidade (JOKURA, 2022). Neste sentido, ainda que o termo
sustentabilidade seja muito usado para adjetivar o desenvolvimento sustentavel,
autores diferenciam estes conceitos.

O desenvolvimento sustentavel tem uma relacdo mais proxima com
desenvolvimento econdmico, com a produgdo € com o0 consumo; 0 que o coloca
como um processo de aprendizagem que € direcionado por politicas publicas
orientadas por planos de desenvolvimento econdmico (CARVALHO, 2019), de
acordo com as intenc¢des de cada governo.

Historicamente, segundo Carvalho (2019), o processo que se chama hoje de
desenvolvimento sustentavel, desenvolveu-se justamente quando o termo
sustentabilidade foi apropriado pelas organizagdes de mercado, dos estudos
promovidos pela Organizagdo das Nagdes Unidas sobre as mudangas climaticas,
como resposta para a humanidade perante a crise socioambiental que estavam
presente na segunda metade do século XX, conforme afirmado na secao anterior.
Tendo sua definicdo efetivada justamente no relatério Nosso Futuro Comum,
divulgado em 1987 pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento
(BRITTO et al., 2021).

[...] desenvolvimento sustentavel € um processo de
transformagédo no qual a exploragdo dos recursos, a diregdo dos
investimentos, a orientagdo do desenvolvimento tecnolégico e a

mudancga institucional se harmonizam e reforca o potencial
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presente e futuro, a fim de atender as necessidades e
aspiragbes futuras [...] é aquele que atende as necessidades do
presente sem comprometer a possibilidade de as geragdes
futuras atenderem as suas proéprias necessidades (Nosso Futuro
Comum, 1988, p. 46).

Em resumo, o termo desenvolvimento sustentavel foi utilizado nas décadas
de 1980 e 1990, sendo que sua inauguragdo mundial foi em 1987, por meio da
Comissédo de Brundtland. No inicio da década de 1990, o desenvolvimento
sustentavel foi impulsionado, devido a expansao dos debates, das legislacbes
ambientais, e dos acordos internacionais, que impulsionaram uma mudang¢a na
politica global de desenvolvimento. Posteriormente, o conceito de desenvolvimento
sustentavel, veio ser firmado na Agenda 21, documento desenvolvido na
Conferéncia “Rio 92” que evidenciava que o0s paises desenvolvidos sao
responsaveis pela crise ambiental mundial, mas também convida a todas as nagdes
a participarem de forma conjunta e igualitaria de um mutirdo comum,
corresponsabilizando a todos em esfera politica e social. (CARVALHO, 2019).

Atualmente, apdés a publicagdo, em 2015, do documento “Transformando
Nosso Mundo: a Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel”’, estdo em voga
0s cinco eixos de atuacao — Pessoas, Planeta, Prosperidade, Paz e Parcerias —,
conhecidos como 5 Ps, pela Organizagdo das Nag¢des Unidas (ONU), sob os quais
muitos paises e regides passaram a nortear suas estratégias de desenvolvimento na
tentativa de atingir os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, os ODS (ONU,
2015). Esses objetivos também firmados pelo Brasil (JOKURA, 2022), sdo: 1)
Erradicar a pobreza; 2) Erradicar a Fome; 3) Saude de qualidade; 4) Educagao de
qualidade; 5) Igualdade de género; 6) Agua potavel e saneamento; 7) Energias
renovaveis e acessiveis; 8) Trabalho digno e crescimento econdmico; 9) Industria,
inovagdo e infraestruturas; 10) Reduzir as desigualdades; 11) Cidades e
comunidades sustentaveis; 12) Produgdo e consumo sustentaveis; 13) Acéo
climatica; 14) Proteger a vida marinha; 15) Proteger a vida terrestre; 16) Paz, justica
e instituicbes eficazes; e 17) Parcerias para a implantagdo dos objetivos (ONU,
2015).

Os 17 objetivos, que fazem parte da Agenda 2030, sédo frutos do trabalho de

governos e cidaddos do mundo todo, com intuito de construir um modelo global para
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acabar com a pobreza, promover a prosperidade e o bem-estar, bem como proteger
0 meio ambiente e combater as alteragdes climaticas. Neste caso, aponta-se para
um degrau acima, no que tange as discussdes de 1987.

O desenvolvimento sustentavel como principio, traz o mérito de introduzir a
dimensdo ambiental nas discussdes, buscando conciliar crescimento econdmico,
diminuicdo de pobreza e conservacdo dos ecossistemas e recursos naturais
(BRITTO et al., 2021). Assim, ficou em evidéncia os objetivos que derivaram do
conceito de desenvolvimento sustentavel, por exemplo, crescimento renovavel;
satisfacdo das necessidades essenciais por emprego; 4agua; energia; alimento e
saneamento basico; garantia de um nivel de vida sustentavel da populagao;
conservagao e protecao da base de recursos; reorientacdo da tecnologia e do
gerenciamento de risco; e reorientacdo das relacbes econdmicas internacionais
(CARVALHO, 2019).

Diante a esse cenario, a polissemia do conceito € a maior representacao de
um campo de forgas que envolve desde governos, empresariado, representantes
politicos, até os movimentos sociais e organismo multilaterais, carregando consigo a
definicdo classica do desenvolvimento sustentavel no sentido de buscar pela
satisfacdo das necessidades humanas em trés dimensdes: a econOmica, a
ambiental e a social. Entretanto, ainda é preciso ressaltar que, apesar de haver um
consenso de que o desenvolvimento sustentavel se concentra nas trés dimensdes
citadas, em muitos casos, ndo se tem dado a mesma importdncia que é
condicionada ao viés econdbmico, 0 que evoca novos debates acerca do conceito
(CANTELLI, et al.,, 2019), no mesmo sentido que se faz com a sustentabilidade
(BRITTO et al., 2021). Por outro lado, cabem estudos sobre o comportamento de

NOVOS grupos consumidores.

2.2. Comportamento do consumidor

Kotler (2009) define comportamento do consumidor como a area que estuda

COMO pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
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artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos. Mapear e compreender o comportamento do consumidor é fundamental
para o direcionamento do negdcio. Isso quer dizer que, ao conhecer as
necessidades, desejos e dificuldades do consumidor, uma empresa consegue
dimensionar seus esforgos e adequa-los as demandas do seu cliente (DA SILVA,
2020). Dessa forma, torna-se relevante conhecer os aspectos que influenciam os
comportamentos de compra do consumidor.

O comportamento do consumidor €& um processo complexo e
multidimensional. As decisbes do consumidor geralmente envolvem varias etapas e
sao influenciadas por uma série de fatores, incluindo demograficos, estilo de vida e
valores culturais. As decisdes dos consumidores se tornam ainda mais complicadas
quando as necessidades e vontades de diversos individuos ou grupos sao
consideradas (HAWKINS, 2018). Em resumo, o comportamento e os habitos do
consumidor sao influenciados pelo seu contexto, pelo seu ambiente cotidiano e por
sentimentos (TIAGO; VEIGA, 2021).

Tendo em vista a importancia desses fatores para o comportamento do
consumidor no processo de compra, Kotler e Keller (2012) destacam quatro grupos

de fatores como fundamentais no comportamento do consumidor, sendo eles:

a) Culturais — compreendidos como valores e crencas oriundos da sociedade em
que vive o consumidor.

b) Sociais — representados pelos grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status nos quais o individuo se encontra inserido.

c) Pessoais — esta associada com a idade e ciclo de vida, ocupacgao, situagao
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoimagem.

d) Psicolégicos - relacionado a aspectos como motivagdo, percepgao,

aprendizagem, experiéncias positivas e negativas e atitudes de cada individuo.

Para Solomon (2016), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado pela motivagdo, percepgao, aprendizagem, crencas e atitudes. A
motivacdo € o fator que mais facilmente leva o consumidor a uma compra. No
entanto, a motivagcdo sé ocorre quando uma necessidade € estimulada e o

consumidor deseja conceber. Dessa forma, o reconhecimento e o entendimento
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destes fatores e das etapas deste processo possibilita uma visdo mais dindmica da
compra e também permitem o desenvolvimento de estratégias que resultem em
satisfacao e valor para o consumidor (PINHEIRO et al., 2011).

O processo decisério se inicia com a identificagdo de um problema
(SOLOMON, 2016). Esses problemas podem ser entendidos como necessidades
dos consumidores e variam de uma pessoa para outra, ou seja, podem ser
necessidades de diferentes tipos, que serdao reconhecidos em momentos distintos e
com diferentes niveis de importancia (GIGLIO, 2010; SOLOMON, 2016).

O reconhecimento do problema acontece quando o consumidor percebe uma
diferencga significativa em seu estado atual para o estado em que gostaria de estar
(SOLOMON, 2016). Também pode-se dizer que se trata do momento em que o
consumidor apresenta necessidades que ainda nao foram satisfeitas (HOYER,;
MACLNNIS, 2012).

Apos o reconhecimento do problema, o consumidor da inicio a busca por
informacdes, por meio de fontes internas e externas, que possam levar ao estado
desejado de forma sensata (SOLOMON, 2016). A partir das experiéncias que o
consumidor tem ou de experiéncias de amigos, familiares, ou outros, esse tende a
criar padrées comportamentais ao procurar informagdes sobre produtos e servigos
(GIGLIO, 2010).

A avaliagéo das alternativas costuma ser realizada levando em consideragéo
bens e servicos semelhantes ou que o consumidor ja tem alguma familiaridade
(SOLOMON, 2016). Para avaliar as opg¢oes, sao determinados critérios de avaliagao
com base nas caracteristicas do produto, no custo beneficio e no tempo envolvido
para a tomada de decisdo (SOLOMON, 2016).

A “decisao de compra” é quando a pessoa adquire o produto de fato, depois
de passar pelas etapas de reconhecer o problema, buscar as informagdes, avaliar as
alternativas, o consumidor estaria pronto para comprar. Portanto, a compra é o
momento da troca de valor, quando duas partes negociam a satisfacdo de suas
expectativas (GIGLIO, 2010).

As etapas do processo de compra nao terminam ao adquirir o produto. O
comportamento pos-compra € a ultima etapa do processo de decisdo do consumidor
e ocorre quando, apds comprar um produto, o consumidor compara o desempenho

desse produto com a expectativa que tinha sobre ele (PINHEIRO et al., 2011).
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Desenvolvendo-se o assunto de satisfagéo do cliente, o qual n&o é objeto de estudo
desta pesquisa.

Atualmente, diante de todas as complexidades sociais, € importante destacar
o debate sobre a influéncia do consumo por meio das redes sociais. Debate
relativamente recente no campo académico, especialmente no Brasil. De acordo
com De Oliveira Souto, De Oliveira e De Paula Ferreira (2021), influenciadores
digitais tém se tornado pecas fundamentais nos estudos de estratégias de marketing
em geral e do marketing digital em particular, dado o potencial que tais sujeitos tém
em nortear o consumo de seus seguidores. Por exemplo, de acordo com o resultado
da analise dos dados encontrados na pesquisa, tendo como universo um publico
matriculado em instituicbes de ensino superior, cerca de um tergo dos entrevistados
afirmaram seguir pelo menos um influenciador digital.

Um outro assunto relevante sobre o comportamento do consumidor
atualmente, é a relevancia de suas percepcodes éticas, especialmente no ambito das
praticas empresariais. Da Silva Tolentino et al. (2021), ao estudar justamente a
integracéo do relacionamento do consumidor com determinada marca e os impactos
das percepgdes éticas sobre o estabelecimento de relagado, integrando elementos
atitudinais, cognitivos e comportamentais conseguiram notar que a percepgao ética
do consumidor foi consistente e relativamente elevada no que diz respeito a fatores
como lealdade, intencdo de compra e valor da marca.

O debate acerca do habito de pagamento € outro fator em relagcdo ao
comportamento do consumidor que merece atencdo. Por exemplo, PEREIRA; DE
MELO COSTA; VECCHIA (2021), observaram que existem diferentes fatores que
motivam o consumidor a efetivar uma compra utilizando o cartdo de crédito, e que
aspectos psicologicos e demograficos influenciam na agdo do consumo. Identificar
qual o perfil e quais sdo as possiveis motivacdes que levam o individuo a concluir a
compra, estudo do comportamento do consumidor, € pertinente para que as
organizagcbes possam melhor atender as expectativas dos clientes e elevar suas
receitas.

Em um sentido bastante amplo, € possivel identificar uma infinidade de
fatores relacionados e que influenciam o comportamento do consumidor. Tais
elementos podem relacionar-se diretamente com caracteristicas do proprio

consumidor, por exemplo, género, faixa etaria, escolaridade, renda e estado civil;



21

com caracteristicas relacionadas ao estabelecimento comercial, como o ambiente de
loja, a credibilidade, a disposicdo e a disponibilidade dos produtos, a forma de
pagamento, o horario de funcionamento; e caracteristicas dos proprios produtos,
como a marca, o preco, a qualidade e por fim, as condi¢des de producgao, diante dos
aspectos da sustentabilidade (DE OLIVEIRA SOUTO; DE OLIVEIRA; DE PAULA
FERREIRA, 2021).

Este ultimo fator, foi também citado por Souza e Baptista (2021), situacao em
que os autores afirmaram que mesmo sendo o prego, associado a necessidade, os
principais fatores de compra para um determinado produto, os consumidores ja
passam a perder habitos anteriores relacionados a tais aspectos. Por exemplo,
ainda que o preco esteja bastante razoavel, o consumo irresponsavel importa
bastante e de acordo com a analise dos resultados encontrados pelos autores, um
consumismo elevado e inadequado pode levar a degradacdo ambiental,
promovendo mesmo um abandono da compra em algumas situagoes.

A renda, caracteristica do proprio consumidor € geralmente positivamente
correlacionada com a sensibilidade ambiental, sendo justificado pela crenca de que
quanto maior a renda do individuo, mais ele pode suportar o aumento do prego do
produto ou servico associados as causas sustentaveis. O nivel de escolaridade é
outra variavel analisada, pois a grande maioria dos estudos que analisaram a
relacdo entre escolaridade com as atitudes de consumo, encontraram relagao
positiva entre estas. O fator idade tem sido frequentemente considerado nos estudos
acerca do comportamento de compra e a crenga geral € de que os individuos mais
jovens tendem a ser mais sensiveis as questdes ambientais (PACO; RAPOSO 2010,
apud RODRIGUES, et al, 2014).

Roberts (1996, apud RODRIGUES, et al, 2014) afirma que apesar da
inconsisténcia das conclusdes relativas as correlagdes demograficas do
comportamento ecologicamente correto, os profissionais de marketing acataram um
perfil idealizado do que seria um consumidor consciente, sendo individuos que
possuem alta renda, mais educagao e ocupagao de prestigio. Além disso, afirmou
que consumidores conscientes sdo aqueles que adquirem produtos e servicos que
eles percebem ter um impacto positivo sobre o0 meio ambiente.

Ter habito de consumo sustentavel nos dias atuais € algo de extrema

importancia, ndo tratando somente da questdo das vendas, mas na questdo de
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preservacdo do meio ambiente e responsabilidade social, diminuicdo de
poluentes e lixo produzido (DE OLIVEIRA SOUTO; DE OLIVEIRA; DE PAULA
FERREIRA, 2021). Segundo Rodrigues, et. al, (2014), varias tendéncias sociais,
entre elas a preocupagdo com as consequéncias ambientais provocadas pelo
consumo desenfreado, parecem estar moldando os valores dos consumidores ao

redor do mundo, evidenciando assim, o consumo sustentavel.

2.2.1. Consumo sustentavel

Quando se fala em atendimento as necessidades humanas,
fundamentalmente se remete a questdo de acesso ao consumo e dos recursos
necessarios a produgdo. Desse modo, as discussdes sobre garantia de condi¢des
de sobrevivéncia como um pacto inter e intrageracional, impdem a necessidade de
se promover 0 consumo sustentavel, sem prescindir da produg¢ao que € considerada
também uma forma de consumo de recursos (DE OLIVEIRA, 2018).

Existem na literatura diferentes formas de consumo voltados a
sustentabilidade. De acordo com Silva (2011), discute-se a existéncia inicialmente do
consumo verde, passando para o consumo consciente e chegando ao consumo
sustentavel, numa ideia de hierarquia entre os mesmos, como é sugerido na Figura
1.

FIGURA 1 - Hierarquizagao das praticas de consumo

Consumo Consumo

Sustentavel | Consciente

Fonte: Silva (2011).
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De Oliveira (2018) afirmou que nos ultimos anos, emergiram diversos
conceitos e analises do consumo na tentativa de obter solugbes para as implicagdes
socioambientais decorrentes do avangco nos padrdes e niveis de consumo. Os
principais encontrados na literatura investigada sdo “consumo verde”, “consumo
ético”, “consumo responsavel’, “consumo consciente”, os quais atuam como
estratégias voltadas para o comportamento do consumidor, e o “consumo
sustentavel”’, que surgiu como uma nova proposta que envolve uma perspectiva
processual associada a mudangas mais amplas nas configuragdes relacionadas as
praticas de consumo (DE OLIVEIRA, 2018).

Assim, € possivel ponderar o afirmado por Silva (2011), ao considerar que
consumo verde adota uma visdo ambiental na escolha por produtos sustentaveis ou
ecologicamente corretos em substituicdo a produtos tradicionais, utilizando técnicas
menos prejudiciais ao planeta (FIA, 2020). Para a Fundacdo Instituto de
Administracéo (FIA), o consumo verde constitui um avango importante em diregao a
sustentabilidade, mas nao suficiente, pois deixa a igualdade no acesso aos recursos
naturais de lado, sendo muito influenciado pelo poder aquisitivo das pessoas.

O consumo consciente € capaz de englobar as caracteristicas pertinentes ao
consumo verde, sendo que esse tipo de consumo sugere uma mudanga nas
escolhas individuais ndo considerando apenas a relagdo com o meio ambiente, mas
também em fungdo de variaveis mais coletivas e responsaveis na pratica do
consumo, por sua vez, o consumo sustentavel engloba praticas de consumo verde e
consumo consciente (SILVA 2011).

A analise de FIA (2020) complementa que, de acordo com o Ministério do
Meio Ambiente, o consumo sustentavel implica na escolha de produtos que utilizam
menos recursos naturais em sua produc¢do; garantam emprego decente aos que 0s
produziram; sao facilmente reaproveitados ou reciclados e sao realmente
necessarios.

Em estudo cujo objetivo foi pesquisar o consumo sustentavel e verificar se o
nivel de consumo sustentavel entre consumidores em geral e os consumidores
envolvidos em questdes relacionadas ao meio ambiente se diferem, Pacheco et al.,
(2019) puderam afirmar que existe uma pré-disposicao ao consumo sustentavel

entre os sujeitos que estdo envolvidos com a tematica que aqueles que nao estao.
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A proposta de consumo sustentavel como um dos trés principais objetivos do
desenvolvimento sustentavel centra-se no atendimento as necessidades humanas,
ao mesmo tempo que busca estabelecer o respeito aos limites do ecossistema. Isto
podera ocorrer a partir de uma transformacgao social decorrente da construgao de
uma esfera publica mais democratica e participativa, que busque enfrentar os
desafios socioambientais do consumo. Dessa forma faz-se necessaria a abordagem
do consumo sustentavel por meio de inovagdes sociais, exigindo uma compreensao
dos cidadaos nao s6 em suas acdes e comportamentos, mas também em torna-los

membros ativos de um processo de mudancga social (DE OLIVEIRA, 2018).

2.2.2. Comportamento do consumidor sustentavel

Segundo artigo publicado por D'Angelo (2019), a conscientizagédo da
escassez € uma tendéncia no comportamento do consumidor, considerando que as
preocupacdes com 0 meio ambiente e a diminuigdo da disponibilidade de recursos
naturais se tornam cada vez maiores, ja que as consequéncias do desgaste
ambiental estdo sendo mais visiveis e frequentes. Isto faz com que os consumidores
figuem mais exigentes ao escolher os produtos e servicos de uma empresa.

Deste modo, o universo da sustentabilidade abrange, além da evolugdo no
processo de produgao, um novo estilo de vida: o de um consumidor ativo, engajado
nos problemas da humanidade, preocupado com valores éticos e que procura,
através de seus atos e compras, trazer o consumo consciente para sua vida. Num
processo de socializagdo, onde as pessoas passam a desenvolver seus valores e
atividades, as praticas adotadas pelos consumidores dentro da familia, nas
instituicdes de ensino, e suas experiéncias de vida formatam essa nova postura de
consumo, que caracteriza a sociedade futura. Seus valores essenciais influenciam
suas escolhas de consumo, especialmente entre a geragao jovem que se preocupa
ativamente com as causas ecoldgicas e que vem adquirindo essa nova visdo de
mundo por meio da construgdo da educacdo ambiental, e sabe que seus direitos
como consumidores passam pelo conhecimento da origem dos produtos adquiridos
(RECH; DE SOUZA, 2018).
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Dados mostram que 55% dos consumidores ja déo preferéncia a empresas
conhecidas pelo cuidado com o meio ambiente ao fazer suas compras, e que este
namero deve crescer cada vez mais nos proximos anos (D'ANGELO, 2019). Além
disso, Silva (2020) comentou que em um relatorio publicado pela Nielsen 1Q, 66%
dos consumidores declaram que se dispdem a pagar mais pelo produto de uma
empresa que se posiciona como sustentavel.

Dentro do contexto do desenvolvimento sustentavel, segundo Martine e Alves
(2015), “varias fronteiras ecologicas globais estdo sendo ultrapassadas, abrindo a
probabilidade de transformacdes bruscas e incontrolaveis na esfera planetaria se
nao houver mudancas significativas e urgentes”. As novas tecnologias e seus
impactos marcam o surgimento de novos modelos de negdcios, reformulam
sistemas de produg&o, consumo, transporte e lazer. Logo, € preciso pensar sobre
como o atual modelo de produgao deve se preocupar e direcionar-se ao atendimento
de geragao atenta aos aspectos de um novo modelo de desenvolvimento, pautado
em uma sociedade mais inclusiva e, principalmente, sustentavel (LIMA, et al.,2019).
Produtos oriundos desses novos modelos produtivos terdo a possibilidade de
conquistar esses novos demandantes.

Esse novo perfil de publico denomina-se LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability), traduzido como Estilo de Vida, Saude e Sustentabilidade, ou seja,
pessoas com estilo de vida focado na saude e no desenvolvimento social, que
assumem o conceito de vida saudavel em seu comportamento e nas suas atividades
diarias. O LOHAS prioriza a unido entre corpo e espirito; o zen com a vida urbana; o
passado com o futuro e estdo ativamente envolvidos em causas sociais,
transportando sua forma de viver e seus valores para os produtos que adquirem;
para as decisdes particulares que tomam em relacdo ao viver, ser e estar numa
sociedade. Conteudo ecolégico e de qualidade agregada passam a serem
considerados valores de luxo e exclusivos. E necessario ponderar, também, o
equilibrio coletivo e a responsabilidade social a partir do seu equilibrio interno, dando
um sentido novo para suas necessidades e objetivos. A questdo do consumo é
investir na aquisicdo de artigos ecoldgicos, elaborados e planejados dentro de
conceitos estético, ergondmico, social e sustentavel (RECH; DE SOUZA, 2018).

Resultados de pesquisa realizada por D’Angelo (2019) demostram que 93%

dos entrevistados deixariam de comprar produtos ou contratar uma empresa se
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soubessem que a empresa possui acdes nao sustentaveis. Sendo que os 3
principais motivos sdo: se soubessem que a empresa esta envolvida em casos de
trabalho escravo, e/ou se a empresa é conhecida por poluir o meio ambiente e/ou se
a empresa € envolvida em escandalos de corrupg¢do. A Confederacdo Nacional da
Industria (2020) também afirma que os consumidores se afastam das empresas que
praticam ag¢des como: violacdes a direitos trabalhistas; testes ou maltrato a animais;
crimes ambientais e discriminagao de qualquer tipo.

Além disso, em torno de um em cada trés brasileiros (31%) esta disposto a
pagar mais por produtos fabricados de maneira ambientalmente correta, ou seja,
com baixa emissdo de poluentes e residuos (CNI, 2020). Para o conceito de marca,
que se expande a cada ano, o importante é enfatizar ao seu consumidor que, nos
produtos oferecidos, existe um contexto social e econdmico que é respeitado desde
0 seu principio, para se obter artigos exclusivos e diferenciados na sua proposta e
agregados de responsabilidade (RECH; DE SOUZA, 2018).

Por exemplo, na industria da moda, produtos agregados de conceito
ecologico sdo apresentados como artigos caros e bem elaborados. Com o intuito de
alcangar os consumidores deste mercado, a marca brasileira Osklen, do Rio de
Janeiro, foi uma das primeiras a desenvolver esse tipo de produto. Em 2007, a griffe
aderiu ao couro de latex natural proveniente da regido amazbdnica. O que
possivelmente veio a beneficiar familias que sobrevivem de uma extragao controlada
e instruida, na época, fruto de uma parceria com a Universidade de Brasilia - UnB.
Para suas ecobags, eles desenvolveram uma lona a partir da juta, uma
mateéria-prima renovavel, advinda de um manejo sustentavel de semeadura e
colheita também da Amazénia. Na colegdo de inverno 2009, a marca apresentou
ténis forrados internamente com couro de peixe salmao, subproduto do principal,
destinado ao consumo humano. A manipulagédo e elaboragdo do couro permitiram
sua utilizagdo na colegao e voltaram os olhares para o que pode ser reaproveitado,
com custos reduzidos ao adquirir matérias-primas alternativas para um produto de
altissimo valor adicionado (RECH; DE SOUZA, 2018).

Ja no setor de construgao civil, diante das exigéncias sociais e legais para
que o setor de construcdo busque desenvolver construgdes mais sustentaveis, €
importante que as empresas compreendam o impacto que a consciéncia ecoldgica

dos consumidores pode ter sobre suas decisdes de compra. De acordo com Silva, et
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al., 2019, realmente é preciso saber qual a relagdo entre a consciéncia ecoldgica do
consumidor e sua predisposigdao a pagar por um produto que responde aos
requisitos da sustentabilidade.

A resposta encontrada pelo autor (SILVA, et al., 2019) foi de que, o aumento
na consciéncia ecoldgica dos individuos reflete no aumento da predisposi¢do a
pagar pela aquisicdo de uma construgao verde, confirmando a hipétese geral deste
estudo, 85,8% dos respondentes informaram estar dispostos a pagar taxas
adicionais por construgcdes sustentaveis, com destaque para aqueles que estariam
dispostos a pagar mais de 10% (153,07), ao passo que 14,2% nao estio dispostos a
pagar mais, quando valem-se de sua consciéncia ecologica.

Por fim, cabe mencionar que valores adicionados ao potencial dos produtos
ecoluxos transformam e enriquecem a tomada de decisdo pela compra verde,
focada na atitude responsavel de consumidores considerados na vanguarda da
sociedade, capazes de alavancar as propostas deste novo mercado (RECH; DE
SOUZA, 2018), uma vez que as atitudes desse novo consumidor podem ser
definidas como os conceitos e sentimentos, positivos ou ndo, que este mantém em

relacdo a um produto, servico ou mesmo uma marca (FRAGA, 2007).

2.3. Geragoes

Geracdo é um termo com origem no latim (generatio) e que tem diversos
significados e usos. Interessa, para este estudo a conceituagdo que refere-se ao
termo enquanto terminacdo que permite fazer referéncia ao conjunto de pessoas
que, por terem nascido no mesmo periodo histérico, receberam ensinamentos e
estimulos culturais e sociais similares e, por conseguinte, tém gostos,
comportamentos e interesses em comum (McCRINDLE; WOLFINGER, 2009). Sob
este aspecto é possivel ratificar que a histéria molda o comportamento e as
preferéncias de uma geragcdo (CONGER, 1998), ou seja, cada geracado é formada
em diferentes circunstancias e contextos.

De acordo com Zomer et al. (2018), atualmente sdo quatro as geragdes que
trabalham e convivem simultaneamente: os chamados Baby Boomers (os nascidos

entre 1945 e 1965), a geracdo X (os nascidos entre meados da década de 60 até



28

final dos anos 70), a geracéo Y (os nascidos na década de 80 até meados dos anos
90), e a geragao Z (os nascidos a partir de meados da década de 90). Entretanto,
apesar do indicativo de grupos especificos e homogéneos, o que se torna de suma
importancia para analises classicas, ndo se observa, na literatura (Quadro 01), uma

conformidade em relagdo aos periodos de corte das geragdes.

QUADRO 1- Coortes das Geragdes

Baby boomer | Geracio X Geracao Y Geracao Z
Straus e Howe (1991) 1943-60 1961-81% 1982-91%* -
Sheahan (2005) 1946-64 1965-77 1978-94 -
Kotler e Keller (2006) 1946-64 1966-77 1977-94 1995-2002
Lombardia, Stein e Ramon 1951-64 1965-83 1984-90 -
(2008)
McCrindle e Wolfinger (2009) | 1945-64 1965-79 1980-94 1995-2009
Ceretta e Froemming (2011) 1946-64 1965-76 1977-88 1989-2010
Calliari e Motta (2012) 1946-64 1965-79 1980-95 -
Perrone et al (2013) Anos 60 1961-79 1980-90 -
Comazzetto et al. (2016) Até 1964 1965-77 1978-atual -

* Autores denominam esta geracdo como “‘Thirteenth Generation” (13* Geragdo)
** Autores denominam esta geragdo como “Millennial Generation’ (Geragdo Milénio)

Fonte: Zomer et al., 2018.

A geragdo Baby Boomers refere-se as pessoas nascidas durante o Baby
Boom. Como nasceram em um periodo de crescimento econdmico, no fim e apds a
Segunda Guerra Mundial, Santos et al. (2011) afirma que essa geragao idealizava
atuar na reconstrugdo de um novo mundo pés-guerra. No periodo de juventude dos
baby boomers, os cursos universitarios de graduagcdo e poés graduagdo se
“popularizaram” e seus alunos eram incentivados a criticar os livros e os conceitos
que estavam estudando. Eram avaliados positivamente por sua capacidade de
desafiar o raciocinio ndo sé dos colegas como também dos préprios docentes.
Tiveram muita influéncia dos debates ocorridos por conta de eventos sociais como a
Guerra do Vietna. Para a geragao do baby boom, a autoridade perdia cada vez mais
sua confiabilidade e, muitas vezes, parecia errada, ao mesmo tempo que integrantes
desse grupo davam mais importancia a independéncia individual do que seus
antecessores (CONGER, 1998).



29

A geragao X presenciou a Guerra Fria, a queda do muro de Berlin, momentos
de revolugao e de luta politica e social, o que segundo Santos et al (2011) promoveu
a adocao de um sentimento de patriotismo. Por outro lado, os integrantes da
geracdo X tem um conjunto diferente de atitudes em relacdo ao trabalho.
Desconfiam da hierarquia e preferem arranjos mais informais e trabalho em equipe.
Querem julgar e julgam mais pelo mérito do que pelo status, sdo bem menos leais
as organizagoes que prestam servigos. Sao a primeira geragao que verdadeiramente
domina os computadores e representa a Era da Informagdo. Gostam de dinheiro,
mas também procuram equilibrio com a vida pessoal (CONGER, 1998).

Os membros que compdem a geragdo Y possuem uma boa qualidade de
informacéo e tém a internet aliada ao seu favor, sendo uma fonte de informagao em
tempo real e onde podem facilmente conseguir qualquer tipo de informagdes sobre
produtos e servigos, assim como expressar a sua opinido e influenciar pessoas. E
importante levar em consideracdo que os usuarios devem possuir um olhar critico
relacionado ao tema para que, dessa forma, seja possivel garantir veracidade e
qualidade nas informacdes coletadas (SILVA, 2021). Essa possibilidade, além do
desenvolvimento tecnolégico, deve-se ao fato do grupo ter presenciado um cenario
de periodo econémico mais prospero e socialmente mais inclusivo. E considerada
mais ambiciosa, individualista e instavel, todavia, € a geragdo que inicia uma
preocupagao maior com o meio ambiente e com os direitos humanos (SANTOS,
2011).

Corroborando com a afirmativa anterior, que coloca a Geragcdo Y como o
grupo que inicia com maior énfase a preocupagao com a preservagao do meio
ambiente, Silva (2021), ao estudar estudantes de engenharia pertencentes a
geracgéo Y, verificou que 67% dos entrevistados conhecem bem o conceito de
sustentabilidade, podendo afirmar ainda que, segundo dados da pesquisa, essa
percepcao, ajuda a desenvolver praticas mais sustentaveis que fazem parte da
rotina dos sujeitos dessa geragao.

A geracdo Z é marcada, definitivamente, pela ascensdo da tecnologia e a
facilidade de acesso aos dispositivos méveis e a internet (GUERIN; PRIOTTO; DE
MOURA, 2018). Utilizam as redes sociais como meio para expressar as suas
inquietacdes relativas aos assuntos da atualidade (Silva, 2017). Por outro lado, é

influenciada, de forma significativa, através das redes sociais no que toca aos seus
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padrées de consumo. Nao despende de muito tempo a procurar informagao sobre
alternativas sustentaveis e ainda tém muito pouco conhecimento nesta area, vivendo
a base de informacao providenciada através de redes sociais, tais como o
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, entre outros (Rodrigues, 2021).

Apesar do problema de ser marcada pela informacao fluida, € importante
ressaltar que a Geracao Z possui diversas caracteristicas oportunas, principalmente
quanto as possibilidades dos novos processos de ensino e aprendizagem, que
devem ganhar a atencdo das comunidades educacionais a fim de otimizarem as
atividades escolares e obter um melhor aproveitamento das particularidades atuais
da sociedade, em especial, as questdbes ambientais e sociais (GUERIN; PRIOTTO;
DE MOURA, 2018).

Corroborando com a afirmativa anterior, estudos do Mccann Worldgroup
(2021), indagando membros da propria Geragao Z, conseguiram evidenciar que 0s
individuos possuem importante grau de autenticidade, ndo se deixando influenciar
por instituicdes, tradicbes ou marcas. Se importam mais em criar suas proprias
alternativas, s&o ajustadores e criadores de tendéncias. Acreditam em jeitos e estilos
de vida diferentes. Acreditam que estdo mais propensos a consumir produtos que
estdo sob a gestdo de uma marca que apoie questdes que eles se importam. A
Geracgao Z acredita que sua geragao tem o poder de mudar as praticas da marca
para melhor.

Por fim, descreve-se brevemente a geragcdo Alpha, composta por sujeitos
nascidos a partir de 2010. E ainda uma geracdo muito recente, mas alguns
constructos ja sao possiveis, primeiro, perceber um dominio quanto a importancia da
sustentabilidade ambiental enquanto suporte para a qualidade da vida humana; um
grupo que vive em mundo altamente mediado pela tecnologia qual a banalizagdo no
acesso a informacgao € inquestionavel, sendo necessario desenvolver no sentido
mais amplo, uma melhor exploracdo de temas mais holisticos que apelem a
sensibilidade pessoal para as questbes que retratam o Mundo atual, sem nunca
perderem de vista a individualidade e a autonomia (PACHECO, 2021). Demanda-se

muitos estudos sobre a Geragao Alpha.
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2.3.1. O consumidor da geragao Z

Atualmente é possivel observar que as geragdes mais novas passam a ter
uma maior conscientizagcdo de seu papel na sociedade, especialmente sob a
perspectiva da sustentabilidade e do consumo sustentavel. Sujeitos pertencentes a
tais geracdes tem ciéncia que uma mudanca nas relagbes estabelecidas com o
mercado pode contribuir favoravelmente para o impacto positivo em relacédo a um
desenvolvimento sustentavel (Rodrigues 2021).

Especialmente, no caso dos jovens da Geracado Z, conforme comentado na
secao anterior, ratifica-se que em relagao aos habitos de consumo, sdo muito mais
conscientes, preferindo comprar produtos de marcas ambientalmente mais atuantes,
ainda que sejam mais caros. Dados estimam que em 2030, a Geragédo Z
representara 27% da receita mundial, superando os Millennials em 2031 (PETRO,
2022).

As geragdes adquirem maior poder pelo acesso a informagdo mais
democratico, podendo exercer seu papel de consumidores de forma mais
consciente. Porém a geracédo Z € a geragao mais conectada de sempre, pois tem
acesso a todo tipo de informagao e vive a base de informagao providenciada através
de redes sociais (RODRIGUES, 2021).

O consumidor da Geragao Z, conforme afirmado por Petro (2022), levou o
debate da sustentabilidade a um novo patamar, influenciando geragdes anteriores,
como as de seus pais e avos na decisao de compra, buscando por alternativas mais
sustentaveis.

Por exemplo, Santos (2021) ao estudar a influéncia de membros de Geragao
Z no consumo de produtos associados a uma alimentagao saudavel e equilibrada,
conseguiu verificar que, tendo em vista sua relagdo com um estilo de vida mais
consciente, proveitosa e sustentavel a nivel alimentar, além da autoridade dos
healthy food influencers em suas preferéncias de consumo, tendem
fundamentalmente a uma alimentacdo mais equilibrada, pautada em processos
produtivos mais sustentaveis, além do proprio consumo in natura de alimentos.

No mesmo sentido, de acordo com o relatério global Better Living (2021),
revelou-se informagdes que ressaltavam as caracteristicas dos jovens da Geragao

Z, ressaltando que o0s mesmos estdo mais preocupados com o tema
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sustentabilidade do que as geragdes anteriores. Além disso, 0s jovens confiam
principalmente em si mesmos para liderar a mudanga em dire¢ao a um futuro mais
consciente e estdo dispostos a isso, ainda que essa decisdo demande mudangas
drasticas no estilo de vida. Eles se veem como defensores da sustentabilidade,
buscam ativamente influenciar os outros a viver hoje de forma mais sustentavel e
possuem um olhar consciente para o consumo. Essa conscientizacdo influencia
fortemente nos habitos de compra da geragao, que passa a olhar com mais atencao
para as acdes das empresas antes de escolher de quem comprar.

De acordo com Mota et. al. (2022) observar caracteristicas diversas entre as
geragobes, permitiu identificar a necessidade de criacéo de estratégias adaptadas as
caracteristicas de consumo de cada uma, a fim de estabelecer relacionamentos
duradouros com estes demandantes, principalmente a geracdo Z. e dado tal
aspecto, a presente pesquisa se interessa justamente por esta geragdo, composta
por individuos nascidos entre 1995 e 2009 (McCRINDLE; WOLFINGER; 2009, apud
ZOMER, 2018), bem como seu comportamento em relagao ao consumo de produtos

relacionados a sustentabilidade.

3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo foram abordados os seguintes topicos: natureza da pesquisa,
populacdo e amostra, instrumento de pesquisa e procedimentos de coleta e de

analise de dados.

3.1. Natureza da pesquisa

A presente pesquisa sera do tipo descritiva exploratéria, que segundo
Pinsonneault e Kraemer (1993), tem como propdsito identificar opinides que estao
manifestas na populagdo, bem como descrever a distribuicido do fendmeno na

populagdo ou entre subgrupos da populagao ou, ainda, fazer uma comparagao entre
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essas distribuigdes.

A abordagem quantitativa foi escolhida para avaliar o comportamento do
consumidor da Geracdo Z quando o assunto € sustentabilidade. Essa abordagem
traduz, em numeros, opinides e informagdes, para classifica-los e organiza-los
(MARCONI; LAKATOS, 2017). Aléem disso, Turato (2005) complementa que o
método quantitativo busca explicagdes de comportamentos ou tendéncias a partir
dos fatos descritos.

Quanto ao procedimento técnico, foi realizado um levantamento de campo
(survey), que segundo Diehl e Tatim (2004), sdo as pesquisas que utilizam
questionarios ou formularios diretos para as pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Além disso, a pesquisa possuira corte transversal, ja que os dados serao

coletados em um unico intervalo de tempo (HAIR et. al., 2005).

3.2. Populagao e amostra

Os sujeitos da pesquisa serao individuos pertencentes a Geragao Z, portanto
fardo parte individuos nascidos de 1995 a 2009, os quais compreendem a
faixa-etaria desta geragdo. Sendo homens, mulheres, pessoas sem declaragao de
género, com escolaridade e renda variaveis, residentes em diferentes estados do
Brasil.

A amostra da pesquisa se caracterizara como n&o-probabilistica por
conveniéncia. A amostra por conveniéncia é formada por elementos que o
pesquisador reuniu simplesmente porque dispunha deles (GUIMARAES, 2020).

Considerando o método escolhido, no caso das ciéncias comportamentais, &
importante selecionar uma amostra minima cujo poder estatistico seja de pelo
menos de 0,80 (COHEN, 1992), que leva em consideragdo as relagbes entre
tamanho da amostra (N), critério de significancia (a), efeito do tamanho da
populacao (ES) e poder estatistico. Portanto, considerando o poder estatistico 0.8, o
efeito médio de 0.25 e a significancia de 0.05, utilizando o software Gpower 3.1.9.7,

a amostra minima seria de 120 individuos.
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A pesquisa alcangou 157 respondentes, porém foi utilizado como filtro as
pessoas nascidas de 1995 a 2009, sendo assim, foram desconsiderados os
questionarios dos individuos que nasceram antes de 1994. Apds isso, resultou-se
em 132 respondentes validos, cujos dados demograficos foram apresentados no

tépico perfil da amostra.

3.3. Instrumento de pesquisa

Segundo Gil (2008), o questionario é definido como a técnica de investigacao
que & composta por um conjunto de perguntas que sdo submetidas as pessoas com
o propodsito de obter informagdes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos,
valores e interesses. Instrumento o qual sera utilizado nesta pesquisa.

Portanto sera utilizado o questionario (Anexo A) elaborado por Vanzellotti
(2014) o qual foi inspirado em uma pesquisa de ambito mundial realizada em 2010
pela empresa GS&MD - Gouvéa de Souza, com titulo “Metaconsumidor: A
transformacao do mercado pela percepgao global sobre sustentabilidade e consumo
consciente”, envolvendo 17 paises. Em 2020, Oliveira utilizou o mesmo questionario
como instrumento de sua pesquisa que constituiu seu artigo de titulo “O
comportamento do consumidor da geracdo Y em relagdo a sustentabilidade”,
publicado na Revista Metodista de Administracao do Sul (REMAS).

O questionario possui questdes abertas e fechadas, foi iniciado com o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), somente ap6s o aceite do TCLE,
concordando com a participagdo na pesquisa, o respondente teve acesso ao
instrumento online. O instrumento constituiu-se de trés partes. Na primeira parte foi
solicitado dados socioeconémicos a fim de tracar o perfil da amostra. Na segunda
parte foram abordadas definigdes sobre sustentabilidade, responsabilidade,
informacgéo, influéncia e comportamento do consumidor. Por fim, na terceira parte,
foram usadas afirmacgcdes sobre a tematica, com uso da Escala de Likert como

resposta.
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3.4. Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados foi realizada no més de Julho de 2022, através do
questionario online elaborado na ferramenta Google Forms. A divulgagdo do
questionario foi feita de forma online, através das redes sociais, como Instagram e
Whatsapp, sendo, além de permitido, motivado o compartilhamento com outras
pessoas, com o intuito de atingir um maior numero de respondentes e gerar maior
grau de confiabilidade a pesquisa.

Apods a coleta, iniciou-se o tratamento dos dados realizando, primeiramente, a
identificacdo dos respondentes menores de 18 anos, no qual dois foram
identificados e excluidos da amostra final. Como também foi utilizado como filtro as
pessoas nascidas de 1995 a 2009, sendo assim, foram desconsiderados os
questionarios dos individuos que nasceram antes de 1994. Assim, a amostra final
valida foi de 132 participantes.

Os dados coletados foram tabulados automaticamente em uma planilha
eletrbnica através da ferramenta Google Sheets. Para Marconi e Lakatos (2017), a
tabulagao possibilita uma maior capacidade de entender e realizar inter-relactes
entre as respostas, podendo ser compreendidos e interpretados com maior
facilidade. Posteriormente foi utilizado técnicas estatisticas descritivas, que para
Diehl, Souza e Domingos (2007) se consegue descrever alguma situagdo que inclui
contagens de frequéncia, medidas de tendéncia central como a média ou moda, ou
uma medida da variagdo, como o desvio padrdo. Portanto, utilizou-se o software
Statistical Package for Social Science (SPSS), para a obtencdo da frequéncia,
meédia, desvio padrdao e moda.

Além disso, foram concebidas as perguntas do questionario, variaveis
referentes ao comportamento do consumidor, sendo elas: Conhecimento; Atitude;
Percepcao; Disposigao a pagar; Motivagao; Responsabilidade; Crenga; Interesse e
Comportamento. Como também foram utilizadas as variaveis demograficas de
idade, escolaridade e renda, para aplicar a correlacdo de Spearman. Esta correlagao
mede a intensidade da relagao entre variaveis, considerando que valores entre 0,10
e 0,29 tém correlacao leve; escores entre 0,30 e 0,49 podem ser considerados com

correlacdo moderada; e valores entre 0,50 e 1 podem ser interpretados com
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correlacao forte (COHEN, 1992).
Por fim foram tabulados os dados das pesquisas realizadas por Vanzellotti
(2014) e Oliveira (2020), os quais utilizaram o mesmo instrumento de pesquisa,
porém com a geragao Y como amostra, e entéo foi realizado um comparativo com os

resultados desta pesquisa, realizada com a geragao Z.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Perfil da amostra

Dos 132 questionarios validos da pesquisa, 68,2% respondentes
declararam-se do sexo feminino, 30,3% pertencem ao sexo masculino, e apenas
1,5% preferiu ndo responder. Em relacdo a idade, os respondentes possuem entre
18 a 27 anos, sendo que 24,3% possuem idade entre 18 e 21 anos, 46,2% entre 22

e 24 anos e 29,5% entre 25 e 27 anos, conforme grafico 1.
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GRAFICO 1 - Frequéncia da Idade x Género
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Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme tabela 1, os respondentes em sua maioria (87,1%) séo solteiros € o

restante (12,9%) sao casados.Nao houveram divorciados ou viuvos. No tocante ao
grau de escolaridade, 57,6% dos respondentes relataram ter nivel médio completo,
35,6% afirmaram ter nivel superior completo, 4,5% possuem especializagcao e 3%
possuem mestrado. N&ao foram encontradas frequéncias nas opg¢des “ensino
fundamental” e “doutorado”. Em relagdo ao local onde moram, 65,2% dos

respondentes residem no Distrito Federal (DF) e 34,8% em outros 10 estados.

TABELA 1 - Dados demograficos.

Dimenséao Variavel Frequéncia Porcentagem (%)
Feminino 90 68,2
Género Masculino 40 30,3
Prefiro n&o dizer 2 1,5

Ensino Médio 76 57,6
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Ensino Superior 47 35,6
Nivel de Escolaridade Especializagdo 6 4,5
Mestrado 3 2,3
Solteiro (a) 115 87,1
Estado Civil
Casado (a) 17 12,9
Distrito Federal (DF) 86 65,2
Estado (UF de
residéncia) Demais UFs 46 34,8
Sozinho (a) 17 12,9
Com quem mora Com a familia 88 66,7
Com alguém (amigo, 27 20,5
namorado, etc)
Nenhuma 47 35,6
Até 1 salario minimo 30 22,7
Renda média De 1 a 3 salérios 29 22,0
Individual minimos
De 3 a 5 salarios 18 13,6
minimos
Mais de 5 saléarios 8 6,1
minimos
Nao trabalho 47 35,6
Estagio remunerado 28 21,2
Vinculo de Trabalho Emprego fixo publico 12 9,1
Emprego fixo privado 29 22
Autébnomo 10 7,6
Trabalho informal 6 4.5

Fonte: Dados da pesquisa

Para verificar a independéncia dos respondentes, foram realizados alguns

questionamentos. Sobre com quem o respondente vivia, 66,7% declararam que

moram com os pais, 20,5% com alguém, podendo ser um amigo (a), namorado (a)

ou clOnjuge, e 12,9% vivem sozinhos. Sobre a renda individual mensal, 35,6%

afirmaram nao possuir nenhuma renda, 22,7% responderam que sua renda é de até

1 salario minimo, ou seja, até R$ 1.212,00, 22,0% marcaram a opgao equivalente a
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renda de R$ 1.213,00 a 3.636,00, 13,6% de 3.637,00 a 6.060,00 e apenas 6,1%

apontaram que sua renda seria superior a 5 salarios minimos (acima de R$
6.061,00). Dos respondentes que trabalham (85), 32,9% realizam estagio
remunerado, 14,1% trabalham no setor publico, 34,1% trabalham no setor privado,

11,8% informaram ser autbnomos e 7,1% declararam realizar trabalho informal.

GRAFICO 2 - Respostas a pergunta: Vocé é quem decide ou influencia as compras na sua casa?
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Fonte: Dados da pesquisa

Para complementar, uma questdo buscou saber se o perfil desses jovens é de
alguém que influencia ou decide as compras em suas casas. Sendo assim, 32,6%
afirmaram que eles mesmos séo os que influenciam e decidem nas compras, 53,8%
respondeu que possui influéncia dependendo da compra e 13,6% disseram nao ter
nenhuma influéncia nas compras. Conforme o grafico 2, observa-se que todos os
respondentes que nao possuem influéncia nas compras moram com a familia, assim
como a grande maioria dos respondentes que afirmam possuir influéncia
dependendo da compra. Os individuos que afirmaram serem os influenciadores e
decisores da casa, em sua maioria, moram com alguém (amigo, companheiro, etc),

em segundo lugar, moram sozinhos e em menor numero, moram com a familia.



40

4.2. Sustentabilidade e preocupagado com as geragoes futuras

Com o intuito de entender como os jovens da geragdo Z compreendem a
definicho de sustentabilidade, realizou-se uma pergunta na qual solicitou ao
respondente que escolhesse a melhor definicdo de sustentabilidade de acordo com
a sua opiniao pessoal. Para tanto, foram apresentadas cinco diferentes defini¢cdes. A
primeira e mais completa definicdo de sustentabilidade, a definicdo do Relatério Our
Common Future (1987), elaborado pela Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, “E atender as necessidades atuais sem comprometer a
capacidade das geracoes futuras de atenderem as suas”; a segunda, focada no pilar
ambiental, “E cuidar do meio ambiente, evitando a poluicdo”; a terceira, focada no
pilar social, “E acabar com o trabalho escravo, proporcionando trabalho justo para a
comunidade”; a quarta, focada no pilar econémico, “E incentivar oportunidades a
pessoas menos favorecidas através do microcrédito”; a quinta e ultima, uma ideia
mais difundida na comunidade, que trata do racionamento de &gua e luz “E

economizar agua e luz”.

GRAFICO 3 - Como os pesquisados definem sustentabilidade

® E atender as necessidades atuais sem
comprometer a capacidade das geracdes
futuras de atenderem as suas.

® E cuidar do meio ambiente, evitando a
poluigao.

® E racionar agua e luz.

Fonte: Dados da pesquisa
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De acordo com o grafico 3, a primeira alternativa foi escolhida por 110 dos
respondentes (83,33%), demonstrando que a maioria dos jovens da geragao Z
estdo atentos a definicdo mais complexa e ampla de sustentabilidade. Contudo, os
outros 16,67% dos respondentes, escolheram as alternativas focadas apenas no
aspecto ambiental, sendo que apenas 1 respondente escolheu a alternativa sobre
racionamento de agua e luz. Ja as alternativas que abordaram definicbes de
sustentabilidade social e econdbmica nao foram assinaladas por nenhum dos
respondentes.

Buscando entender a preocupagéo dos jovens pesquisados com as préoximas
geragdes e com o futuro do planeta, foi realizada uma afirmagéo no formato escalar,
na escala de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente. Conforme
Grafico 4, 112 (84,90%) responderam 4 (concordo parcialmente) e 5 (concordo
totalmente), sendo que obteve-se uma média de 4,26 e moda 4,0, mostrando que a
tendéncia das respostas ficou entre as alternativas 4 e 5, sendo a alternativa 4 a
mais assinalada, além disso, obteve-se desvio padrao 0,727 mostrando que os
respondentes ndo variaram muito quanto a escolha de suas respostas. Nao houve
alguém que discordasse totalmente e somente 20 (15,2%) escolheram as demais
alternativas. Este resultado demonstra que os jovens da geragao Z possuem um alto
grau de preocupacao com o tema. Conforme afirma Rodrigues, et al., (2014),
existem tendéncias sociais no comportamento do consumidor que parecem estar
moldando os valores dos consumidores ao redor do mundo, entre elas a
preocupacdo com as consequéncias ambientais provocadas pelo consumo

desenfreado que comprometem as geragdes futuras e o futuro do planeta.
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GRAFICO 4 - Respostas & assertiva: Eu me preocupo com as geracdes futuras e com o futuro do

planeta

43,20% 41,70%

14,40%

0,00% 0,80%
1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Para analisar a percepg¢ao da geragcdo Z quanto a consciéncia a respeito do
consumo sustentavel, foi realizada a afirmacao “Eu considero a minha geragao mais
consciente em relagdo ao consumo do que as geragdes anteriores”, onde obteve-se
uma média de resposta de 3,48, porém com um desvio padrdo de 1,269, mostrando
que nao houve homogeneidade nas respostas. Conforme grafico 5, 70 (53,00%)
respondentes assinalaram as alternativas 4, e 5, sendo a moda 4,0, mostrando que
0s jovens da geragao Z consideram-se uma geragdo mais consciente, consonante
com o descrito por Pago e Raposo (2010, apud RODRIGUES, et. al, 2014), que
afirma que a tendéncia é que os individuos mais jovens tendem a ser mais
conscientes, além disso, essa percepg¢do, ajuda a desenvolver praticas mais
sustentaveis (SILVA, 2021). Entretanto, 18 (13,60%) dos respondentes afirmaram
que se consideram parcialmente mais conscientes que as demais geragbes, 12
(9,10%) dos pesquisados afirmaram que a sua geragado nao € a mais consciente em

relagdo as anteriores e houveram 32 (24,20%) indecisos.
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GRAFICO 5 - Respostas a assertiva: Eu considero a minha geragdo mais consciente em relagdo ao

consumo do que as geragdes anteriores.

26,50% 26,50%

24,20%

1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Como afirmam Vanzellotti (2014) e Oliveira (2020), as geragdes adquirem
maior poder através de informacdes e que com isso podem exercer seu papel de
consumidores de forma mais consciente, com isso, € esperado que as geragdes
seguintes sempre se tornem mais conscientes que as anteriores. Portanto, foi
avaliada a percepcao dos integrantes da geragdo Z quanto a consciéncia dos
consumidores das futuras geragdes. De acordo com o grafico 6, 96 (72,70%) jovens
esperam que as proximas geragdes sejam mais conscientes do que ela mesma, de
forma que o pensamento de Pago e Raposo (2010, apud RODRIGUES, et. al, 2014)
se perpetue de geracdo a geracdo. Contudo, 15 (11,40%) jovens ndo acreditam
totalmente e apenas 1 (0,80%) ndo concorda com a afirmagéo. Esta questao obteve
como tendéncia de respostas a média de 4,1, moda 4,0 e desvio padrdo 1,062,

mostrando que a opgao concordo parcialmente foi a mais escolhida.
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GRAFICO 6 - Respostas a assertiva: Eu acredito que as préximas geracdes serdo ainda mais

conscientes do que a minha geragcdo no que se ftrata de consumo sustentavel

44,70%

0,80%

1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Também foi avaliado se os pesquisados possuem praticas sustentaveis,
diante da assertiva “Eu possuo praticas sustentaveis” (grafico 7), onde 71
respondentes (53,80%) afirmaram que as possuem, 18 (13,60%) afirmaram que néo
possuem ou quase nunca possuem pratica sustentavel e 43 (32,60%) escolheram a
opgdo 3 (indiferente), o que se interpretou como meio termo, ou seja,
ocasionalmente escolhem praticas sustentaveis no cotidiano. Este resultado
contribui para o entendimento das questdes anteriores, ja que é possivel perceber
que a maioria dos jovens desta geragao possuem a percepgao geracional do
consumo sustentavel, e, conforme Solomon (2016), a percepg¢ao influencia no
comportamento do consumidor, neste caso, podendo justificar o fato dos individuos
da geragao Z terem levado o debate da sustentabilidade a um novo patamar,
conforme afirmado por Petro (2022), consequentemente levando-os a praticas mais

sustentaveis.
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GRAFICO 7 - Respostas a assertiva: Eu possuo praticas sustentaveis

46,20%

1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

A Ultima questdo analisada neste topico mediu a crenca dos pesquisadores
em relagdo as consequéncias das suas escolhas de compra, sendo elas um
indicador de tipos de empresas que eles querem ver no futuro, como também um
indicador do tipo de pessoa que elas acreditam ser. Com média de respostas de
3,99, moda 4,00 e desvio padrdao 1,066, conforme grafico 8, observa-se que a
grande maioria dos respondentes, 95 (72,00%), assinalaram as alternativas 4 e 5,
concordando com a afirmacdo “Eu acredito que as minhas escolhas de compra
refletem o tipo de pessoa que eu sou e ajudam a decidir qual o tipo de empresa eu
quero que sobreviva no futuro”. Apenas 13 (9,80%) decidiram pelas opgdes 1 e 2,
as quais mostram discordancia com a afirmativa e 24 (18,20%) dos respondentes
mostraram-se indecisos. Dessa forma, percebe-se que os consumidores da geragao
Z possuem uma crenga individual sobre si préprio e 0 mundo em que vivem, fator o
qual pode determinar as intengbes e o comportamento dos consumidores em

relagédo a sustentabilidade.
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GRAFICO 8 - Respostas a assertiva: Eu acredito que as minhas escolhas de compra refletem o tipo

de pessoa que eu sou e ajudam a decidir qual o tipo de empresa eu quero que sobreviva no futuro.

40,20%

1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

4.3. Informacao e os novos meios de comunicagao

A geracao conhecida como nativos digitais esta cada vez mais voltada para o
mundo digital e tecnoldgico, onde a informagao surge de diversas formas e onde a
facilidade de obter informagao é cada vez maior. Para entender como os jovens da
geragado Z acessam e divulgam informagdes sobre sustentabilidade foram propostas
as questdes que seguem.

A respeito de quem mais os influencia sobre questdes sustentaveis, conforme
o grafico 9, 49 (37,10%) dos respondentes afirmaram que a midia € o principal
influenciador. A segunda alternativa mais escolhida foi “minha opinido pessoal’, a
qual representou 35 respondentes (26,50%). Em terceiro lugar, 28 (21,20%) dos
jovens escolheram universidades/escolas e 16 (12,10%) afirmaram que sé&o
influenciados, principalmente, por pessoas proximas. As opcgdes “empresas’ e
“‘governo” obtiveram somente 4 escolhas que somadas representam pouco mais de

3% das respostas.
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Percebe-se que a midia vem sendo o principal fator de influéncia sobre a
geragao Z, assim como no estudo de Rodrigues (2021), no qual afirma que esta
geracao € influenciada, de forma significativa, através das redes sociais no que toca
aos padroes de consumo. O fato de pouquissimos respondentes afirmarem ser
influenciados por pessoas proximas, pode ser explicado pelo motivo de que os
jovens da geragao Z influenciam as pessoas proximas, ao invés de serem 0s

individuos influenciados por elas, conforme Petro (2022).

GRAFICO 9 - Respostas a pergunta: Quem mais influencia vocé sobre questdes sustentaveis?

37,10%

AN .
2 4
o &

& W

Fonte: Dados da pesquisa

Diante do contexto em que os jovens estéo inseridos, saber se eles buscam
obter informagdes sobre consumo sustentavel foi o primeiro passo para verificar o
interesse destes sobre o tema. A maioria, 86 deles (65,20%), declarou que procuram
obter informacdes sobre produtos e servigos sustentaveis. Dado o qual se contrapde
com o pensamento de Rodrigues (2021), o qual afirma que esta geragdo nao
despende de muito tempo para procurar informagao sobre alternativas sustentaveis.

Dessa forma, nota-se que apesar dos jovens desta geracdo ndao possuirem muito
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tempo disponivel, eles possuem interesse acerca do tema. Apesar disso, 46

(34,80%) afirmaram n&o buscar informagdes sobre o tema, conforme grafico 10.

GRAFICO 10 - Respostas a pergunta: Vocé busca obter informacdes sobre produtos e servigos

sustentaveis?

65.20%

34.80%

SIM

Fonte: Dados da pesquisa

Na pergunta seguinte se fez mengdo a pergunta anterior, com o
questionamento “Se sim, onde vocé obtém informagdes sobre produtos ou servigos
sustentaveis?”, o que possibilitou a confirmagdo da questao anterior. Sendo assim,
dos 46 respondentes que afirmaram n&o buscar informagdes sobre produtos e
servigos sustentaveis, 34 (25,80%) escolheram a opc¢éo “Eu ndo me preocupo com
este tipo de informagao”, confirmando a sua resposta na questdo anterior. Ja os
outros 12 acabaram escolhendo alguma das outras opg¢des que indicam que eles
buscam sim informagao, sendo incluidos junto com os demais respondentes.

Desconsiderando as respostas dos individuos que afirmaram nao se
preocupar com este tipo de informacéao, obteve-se 98 respondentes que, conforme o
grafico 11, 71 (72,45%) afirmaram obter informacdes através da internet e redes
sociais, confirmando a proximidade da geragcdo Z com a internet, em especial com
as informagdes providenciadas pelas redes sociais, reafirmando os estudos de
Rodrigues (2021) e De Oliveira Souto, De Oliveira e De Paula Ferreira (2021), este
ultimo, pela declaragcao de que as redes sociais sao potenciais influenciadoras do

consumo, principalmente através dos influencers digitais. Apenas 22 (22,44%)
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jovens ficaram, igualmente, entre as opgdes “Embalagens” e “Selos e certificados”.
“TV e jornais” e “Indicacao” representaram, somados, 5,1% das escolhas. E, por fim,
percebe-se que obter informacgao direto no ponto de venda nao € uma opgao para os

jovens em questéo.

GRAFICO 11 - Respostas & pergunta: Se sim, onde vocé obtém informagdes sobre produtos ou

servigos sustentaveis?

72,45%

11,22%

Internet e redes TV e jornais Embalagens Indicagao (amigos, Nas lojas — direto no Selos e certificados
sociais parentes, etc) ponto-de-venda

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado na questao anterior, as redes sociais estdo muito
presentes na vida dos individuos que compdem a geragao Z. Para medir o
engajamento que esses jovens tém com as causas sustentaveis, foi realizada uma
questao sobre a divulgagéo de noticias referentes a sustentabilidade pelos mesmos
em suas redes sociais. De acordo com o grafico 12, a maior parte dos respondentes
mostrou falta de engajamento nessa divulgacdo, uma vez que 51 (38,60%)
escolheram a opgao 1, ou seja, ndo concordam com a afirmagao, declarando que
nao utilizam suas redes sociais para este fim e 27 (20,50%) escolheram a opg¢ao 2,
podendo ser interpretado que raramente possuem essa pratica. Do outro lado,
somando-se as opgdes 4 e 5, 34 (25,80%) demonstrou que frequentemente, ou
sempre, possuem essa pratica. E, por fim, 20 (15,20%) ficaram indecisos,
escolhendo a alternativa neutra, opgao 3.

A questdao obteve uma média de respostas de 2,46, moda 2,00 e desvio

padrao 1,51. Este resultado vai de encontro com a afirmagao de Silva (2017), que
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expde que os jovens da geragdao Z utilizam as redes sociais como meio para
expressar as suas inquietagdes relativas aos assuntos da atualidade, notando assim
que o assunto sustentabilidade, possivelmente, ndo sao temas de debate para esta
geragdo nas suas redes sociais e que, apesar do interesse, crenga e percepgao
sobre o assunto, ndo se mostraram engajados em abordar essa tematica em suas

redes sociais, interferindo no seu comportamento como consumidor sustentavel.

GRAFICO 12 - Respostas & assertiva: Eu ja utilizei ou utilizo as minhas redes sociais para divulgar

noticias referentes a sustentabilidade.

38,60%

20,50%
18,20%

1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Para finalizar o conjunto de perguntas deste tépico, ainda com o intuito de
entender o interesse dos jovens acerca do tema, foi realizada uma questao para
analisar a vontade dos jovens da geragdo Z em receber mais informagdes sobre
produtos e servicos no que diz respeito a sustentabilidade no seu ciclo de vida.
Conforme grafico 13, a grande maioria dos respondentes, representada por 84
respostas (63,70%), assinalaram as opgbes 4 ou 5, que mostra disposi¢cdo em
informar-se mais sobre o tema. No entanto, 26 (19,70%) mostraram-se indecisos e
apenas 22 (16,70%) demonstraram desinteresse nesse tipo de informagéo ao optar
pelas alternativas 1 e 2. Com média de respostas de 3,89, moda 4,00 e desvio

padrdo de 1,23, percebe-se que a tendéncia é de que os jovens da geragao Z sejam
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interessados em receber mais informagdes sobre produtos e servigcos sustentaveis,
reafirmando o estudo de Petro (2022). Além disso, Giglio (2010), discorre que ao
procurar informagcbes sobre produtos e servigos, tende-se a criar padrdes
comportamentais, dessa forma, justifica-se o fato de que a maioria dos jovens
buscam informar-se sobre produtos e servicos sustentaveis, além de possuirem
interesse em receber ainda mais informagdes sobre essa tematica, possuem

comportamento similares, como visto nas questdes anteriores.

GRAFICO 13 - Respostas & assertiva: Eu gostaria de receber mais informagées sobre produtos e

servigos no que diz respeito a sustentabilidade no seu ciclo de vida.

45,50%

19,70% 18,20%

1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

4.4. Comportamento do consumidor e consumo consciente

Com o intuito de verificar o comportamento da geragao Z quanto ao consumo
consciente, foram realizadas questdes auxiliares referentes a percepgao, motivacao,
atitude, responsabilidade e disposi¢cao a pagar.

Primeiramente, foi analisada a percepgdo dos respondentes quanto a
responsabilidade pela sustentabilidade. Conforme o grafico 14, obteve-se um grande
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numero de respondentes que acreditam que “Governo” ou “Eu” sdo os maiores
responsaveis pela sustentabilidade, sendo que 48 jovens optaram por “Governo” e
47 por “Eu”. Em seguida, 24 (18,20%) disseram que sao as empresas e 9 (6,80%)
disseram que as ONGs sao as principais responsaveis pela sustentabilidade. Por
fim, com um numero significativamente menor de escolhas ficaram os outros

cidadaos e as universidades, com 3 (2,30%) e 1 (0,80%) respectivamente.

GRAFICO 14 - Respostas a pergunta: Na sua opinido, quem é o maior responsavel pela

sustentabilidade?

36,40% 35,60%

0,80%

Governo Eu Empresas ONGs Outros cidaddos  Universidades

Fonte: Dados da pesquisa

As atitudes do consumidor podem ser definidas como os conceitos e
sentimentos, positivos ou ndo, que este mantém em relagdo a um produto/servigo ou
marca (FRAGA, 2007), Portanto, na questdo seguinte, desenvolveu-se uma analise
de atitude do consumidor sobre o0 que ele faria caso descobrisse que uma marca
que eles consomem, possuia, frequentemente e comprovadamente, acées nao
sustentaveis.

De acordo com o grafico 15, apenas 10 (7,60%) afirmaram que continuariam
a consumir normalmente. Em contrapartida, com o maior numero de respostas, 47
(62,00%) ndo comprariam mais e 60 (45,50%) reduziriam as compras. Este

resultado reflete o exposto pela Confederagao Nacional da Industria (2020), que
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afirma que os consumidores afastam-se das empresas as quais possuem praticas
nao sustentaveis, como em casos de violacdo dos direitos trabalhistas, testes ou

maltrato a animais, crimes ambientais e discriminagdes de qualquer tipo.

GRAFICO 15 - Respostas a assertiva: Se vocé descobrisse que uma marca que vocé consome

frequentemente possui comprovadamente agdes ndo sustentaveis, vocé...

47,00%

45,50%

7,60%

Continuaria comprando normalmente Reduziria as compras N3o compraria mais

Fonte: Dados da pesquisa

Solomon (2016) afirma que a motivagao se refere aos processos que fazem
as pessoas se comportarem do jeito que se comportam. Dessa forma buscou-se
identificar se aspectos sustentaveis sdo motivadores em uma situagao de compra.
Com isso, obteve-se uma média de respostas de 3,17, moda 3,00 e desvio padrao
1,19, mostrando que as respostas ficaram concentradas na opgao neutra, a opgao 3.
Apesar disso, somando-se o numero de respostas das opcdes 4 e 5 explicitadas no
grafico 16, pode-se identificar que 41,60% dos pesquisados demonstraram que
aspectos sustentaveis sao sempre, ou frequentemente, importantes. Percebe-se
entdo que aspectos sustentaveis podem ser motivadores nas decisbes de compra.
Do outro lado, somando o numero de respostas das opcdes 1 e 2, observa-se que
uma porcentagem menor de respondentes, 28,00%, afirmam que aspectos

sustentaveis s&o pouco ou nada importantes.
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GRAFICO 16 - Respostas a assertiva: Aspectos sustentaveis sdo importantes nas minhas decisées

de compra.

30,30%

28,00%

1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Outro ponto pesquisado foi a disposicdo em pagar a mais por produtos
sustentaveis. Nessa questdo, obteve-se média 2,92, moda 3,00 e desvio padrao
1,27, sendo assim, mais uma vez as respostas ficaram concentradas na alternativa
neutra, opg¢ao 3, com 30,30% das respostas (grafico 17). Apesar disso, somando-se
o numero de respostas das opcoes 4 e 5, 34,90% afirmaram que possuem
disposicdo a pagar mais por produtos sustentaveis. Porém, somando-se as
respostas das alternativas 1 e 2, um numero muito proximo ao anterior, 34,80%,
afirmam que possuem pouca ou nenhuma disposigao a pagar.

As respostas desta questdo ndo foram homogéneas, ndo sendo possivel
extrair uma conclusao fidedigna, portanto, indo de encontro com o afirmado pela
Confederacdo Nacional da Industria (2020), que jovens dessa geragao estdo
dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis. Porém o resultado encontrado
pode ser justificado pela situagdo econdbmica dos respondentes, ja que 58,3% dos
respondentes ndo possuem renda ou recebem até um salario minimo, dessa forma a

disposi¢cao a pagar mais pode ser comprometida.
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GRAFICO 17 - Respostas a assertiva: Eu estou disposto a pagar mais por produtos sustentaveis.

30,30%

1 Discordo 2 Discordo 3 Indiferente 4 Concordo 5 Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

A ultima questao deste topico, analisou a consciéncia dos jovens adultos da
geracao Z quanto ao consumo excessivo e os efeitos que isso causa no planeta.
Conforme grafico 18 , observou-se que os individuos pertencentes a essa geragao
possuem uma grande consciéncia dos maleficios que o consumo em excesso
ocasiona ao mundo, visto que 102 (77,30%) dos questionados escolheram a opg¢ao
‘concordo plenamente”, demonstrando compreender os efeitos do consumo em
excesso, outros 20 (15,20%) concordou em parte com a afirmagédo e apenas uma
pequena parcela dos respondentes, 7,10%, demonstraram-se indecisos ou
discordaram da afirmacéo.

Importante observar que essa assertiva obteve a maior meédia de todo o
questionario, com 4,67, com moda 5,0, confirmando a tendéncia de respostas,
revelando que os respondentes concordam plenamente com a afirmacéao referida, e
0 seu desvio padrao de 0,728, denota uma igualdade dos respondentes em relagao
a esta afirmagao. Confirmando os resultados do estudo de Rodrigues (2021), que
revela que os jovens da geragdo em questdo, sabem que deveriam consumir de
forma mais sustentavel e que assim contribuem favoravelmente para o impacto

positivo no meio ambiente.
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GRAFICO 18 - Respostas a assertiva: Eu acredito que o consumo em excesso ndo é sustentavel

para o planeta.
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Fonte: Dados da pesquisa

4.5. Correlagao de Spearman

Para finalizar o conjunto de analises anteriores, foram concebidas as
perguntas do questionario, variaveis referentes ao comportamento do consumidor, e
entdo a correlagdo de Spearman foi aplicada para averiguar se existiam correlagdes
significativas entre as variaveis estudadas no questionario, sendo elas:
Conhecimento;  Atitude; Percepc¢do; Disposicdo a pagar; Motivagao;
Responsabilidade; Crencga; Interesse e Comportamento. Além de variaveis
demograficas, como: Idade; Escolaridade e Renda. Conforme Apéndice A.

Dessa forma, considerou-se que valores entre 0,10 e 0,29 tém correlagao
leve; escores entre 0,30 e 0,49 podem ser considerados com correlagdo moderada;
e valores entre 0,50 e 1 podem ser interpretados com correlagdo forte,conforme
Cohen (1992).
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As variaveis idade e escolaridade apresentaram correlacao forte, com escore
de 0,516. Isso mostra que quanto maior a idade dos respondentes, maior a
escolaridade. Apesar de estudos encontrarem correlagdo positiva entre a variavel
escolaridade e atitude, como também escolaridade e comportamento, como afirma
Paco e Raposo (2010, apud RODRIGUES, et. al, 2014), no presente estudo estas
variaveis ndo apresentaram correlagao.

A renda apresentou correlagao leve com as variaveis idade e escolaridade,
com escore de 0,209 e 0,283, respectivamente. Apesar disso, a renda apresentou
correlacao leve, porém negativa, com as variaveis disposigdo a pagar, motivagao e
responsabilidade. Mostrando que quanto maior a renda, menor a disposi¢ao a pagar,
como também, menor € a motivagao e responsabilidade. Contrapondo o estudo de
Paco e Raposo (2010, apud RODRIGUES, et. al, 2014), no qual afirma que,
geralmente, a renda é positivamente correlacionada com a sensibilidade ambiental,
ja que com uma renda maior, os individuos podem suportar o aumento no prego de
produtos sustentaveis.

Por outro lado, a variavel atitude apresentou correlagdes leves positivas com
as variaveis disposi¢cao a pagar, motivagao, responsabilidade e interesse.

Percepcdo e motivacdo, percepgao e comportamento apresentaram
correlagdo leve de 0,176 e 0,178 respectivamente. No entanto, houve uma
correlacdo forte entre a variavel percepcdo e crengca, com escore de 0,580,
revelando que quanto maior a percepcédo de que os jovens da geragcédo Z sao mais
conscientes que a geragao anterior, maior € a crenga de que as proximas geragdes
serao ainda mais conscientes.

Outra correlacdo forte encontrada apareceu em disposicdo a pagar e
interesse, com escore de 0,562. Isso mostra que quanto maior o interesse em
informagdes sobre produtos e servigos sustentaveis, maior a disposi¢cdo a pagar.
Além disso, também foram encontradas correlagdes moderadas com as variaveis
disposicdo a pagar e motivacdo, com escore de 0,482 e disposigcao a pagar e
responsabilidade 0,373, portanto quanto maior a motivagcao e responsabilidade,
maior a disposigao a pagar.

A variavel motivagdo apontou forte correlagdo com a variavel interesse, com
um escore de 0,512. Dessa forma, é possivel interpretar que quanto maior a

motivacdo sobre aspectos sustentaveis, maior € o interesse dos individuos em se
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informarem sobre o assunto.

Outras variaveis também apresentaram correlagbes, porém fracas, com
escores abaixo de 0,300, como € no caso da responsabilidade e crenca,
responsabilidade e interesse, responsabilidade e comportamento, crenca e
interesse.

As variaveis percepgao, disposi¢cdo a pagar, motivacao, responsabilidade,
crenga e interesse apresentaram correlagcdes, fracas e moderadas, com a variavel
comportamento, mostrando que elas influenciam positivamente no comportamento
do consumidor da geracédo Z. Dessa forma, corrobora com o estudo de Pacheco et
al., (2019) de que existe uma pré-disposicdo ao consumo sustentavel entre os

sujeitos que estao envolvidos com a tematica.

4.5. Geragao Y x Geragao Z

Com o intuito de analisar se a geragédo Z mudou o seu comportamento em
comparagao com a geragao anterior, a geragao Y, foram tabulados os dados das
pesquisas realizadas por Vanzellotti (2014) e Oliveira (2020) as quais realizaram o
estudo utilizando o mesmo instrumento de pesquisa com foco em descrever o
comportamento dos consumidores da geracao Y em relagao a sustentabilidade.

Quanto a amostra, Vanzellotti (2014) obteve 137 respostas, sendo homens,
mulheres e pessoas sem identificagdo de género, com idade de 18 a 35 anos,
residentes no estado do Rio Grande do Sul e alguns estudantes internacionais
residentes na Italia. Oliveira (2020) obteve 186 respostas, sendo homens, mulheres
e pessoas sem identificacdo de género, com idade de 24 a 39 anos, também
residentes no estado do Rio Grande do Sul.

Consonante com os resultados apresentados na tabela 2, € possivel pontuar
algumas observacgoes:

a) Ambas as geragdes compreendem que sustentabilidade é um conceito
mais amplo e complexo, como definido pela ONU, “é atender as necessidades atuais
sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de atenderem as suas”;

b) Ambas as geragbes acreditam que o Governo e elas mesmas sao 0s

principais responsaveis pela sustentabilidade;
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c) Ambas as gerag¢des buscam por informagdes a respeito da sustentabilidade
principalmente através da Internet e alguns individuos destas geragdes estao
atentos as embalagens para obter este tipo de informacao.

d) Nas trés pesquisas, os respondentes afirmaram que os principais
influenciadores em questdes sustentaveis sdo a midia e o sistema educacional.

e) Se fosse descoberto que uma marca possui agdes nao sustentaveis como
trabalho escravo, poluicdo ao meio ambiente e fraude fiscal, ambos os individuos
das geragbes Y e Z deixariam de comprar ou reduziriam as compras da marca,
sendo que a geragao Y preferiria reduzir as compras e a geragao Z preferiria deixar

de comprar.

TABELA 2 - Comparativo das principais respostas desta pesquisa com as pesquisas de Vanzellotti

(2014) e de Oliveira (2020).

Pergunta Geragéo Alternativa Porcentagem
Y E atender as 86%
Na sua opinido, qual das (VANZELLOTTI, 2014) necessidades atuais
opgdes abaixo melhor expressa sem comprometer a
0 que vocé entende como Y capacidade das 88,7%
sustentabilidade? (OLIVEIRA,2020) geracdes futuras de
atenderem as suas.
Z 83,3%
Y Eu e Governo 39% e 36%

Na sua opinido, quem é o maior
responsavel pela
sustentabilidade?

(VANZELLOTTI, 2014)

Y
(OLIVEIRA,2020)

Z Governo e Eu 36,4% e 35,6%
Y Sim 61%
Vocé busca obter informagdes (VANZELLOTTI, 2014)
sobre produtos e servicos
sustentaveis? Y Sim 64,5%
(OLIVEIRA,2020)

Z Sim 65,2%
Y Internet e Embalagens 55% e 19%

Se sim, onde vocé obtém
informacdes sobre produtos ou
servigos sustentaveis?

(VANZELLOTTI, 2014)

Y
(OLIVEIRA,2020)

Internet e Embalagens

87,30% e 38,8%

z

Internet e Embalagens

72,45% e 11,22%
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Y Universidades/escolas 24% e 23%
Quem mais influencia vocé (VANZELLOTTI, 2014) e Midia
sobre questdes sustentaveis?
Y Midia e 41,9%, e 28%

(OLIVEIRA,2020) Universidades/escolas

Z Midia e 37,1% e 21,2%
Universidades/escolas

Y Reduziria as compras 61% e 33%

Se vocé descobrisse que uma (VANZELLOTTI, 2014) e ndo compraria mais

marca que vocé consome
frequentemente possui Y

* *

comprovadamente agbes nao (OLIVEIRA,2020)

sustentaveis, vocé...

Z N&o compraria mais, 47% e 45,5%
reduziria as compras

Fonte: Dados da pesquisa, Vanzellotti (2014) e Oliveira (2020).

* Dado indisponivel

Ja na tabela seguinte, a tabela , foram analisadas as afirmativas com opgdes

de respostas com a escala Likert de 1 a 5. Sendo possivel pontuar as seguintes

observacgoes:

a)

b)

Ambas as geracdes se preocupam com as geragdes futuras e o futuro do
planeta;

A geracao Z se considera mais consciente em relagdo ao consumo do que as
geracgdes anteriores a ela, do que a geragcao Y em relagcdo as geracgdes
anteriores a ela. Mostrando assim que a tendéncia pode ser de que a cada
geracgao, os individuos vem se tornando mais conscientes;

Em relacdo a pratica de acgdes sustentaveis ndao houveram mudancas
significativas entre as geragdes Y e Z,;

As geragdes tendem a acreditar que a proxima geragéo sera mais consciente
que a sua;

Apesar do grande interesse encontrado em ambas as geragdes de receberem
mais informagdes sobre produtos e servigos sustentaveis, também foi
verificado que os individuos de ambas, nao utilizam as redes sociais para
divulgar noticias referentes ao assunto;

Nas duas geragdes estudadas os individuos mostraram-se indecisos quanto a

importancia de aspectos sustentaveis nas decisdes de compra;
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g) Da geracdo Y para a geragédo Z houve uma pequena queda na disposigao a

pagar mais por produtos sustentaveis;

h) Os individuos de ambas as geragdes sdo convictos de que o consumo em

excesso ndo é sustentavel para o planeta, como também sao convictos de

que as escolhas que eles fazem refletem o que eles sdo e definem quais

empresas eles querem que perdurem.

TABELA 3 - Comparativo das respostas das assertivas desta pesquisa com as pesquisas de
Vanzellotti (2014) e de Oliveira (2020).

Assertiva Geragao Média Desvio padrao Moda
Y 4,26 0,728 4
(VANZELLOTTI, 2014)
Eu me preocupo com as
geracgdes futuras e com o Y 4,45 0,821 5
futuro do planeta. (OLIVEIRA,2020)
V4 4,26 0,727 4
Y 3,5 1,207 4
(VANZELLOTTI, 2014)
Eu considero a minha Y * * 3
geragao mais consciente em (OLIVEIRA,2020)
relagdo ao consumo do que
as geracgdes anteriores. VA 3,48 1,269 4e5
Y 3,55 0,838 4
Eu possuo praticas (VANZELLOTTI, 2014)
sustentaveis.
Y * * 3
(OLIVEIRA,2020)
4 3,44 0,910 4
Y 4,22 0,959 5
Eu acredito que as proximas (VANZELLOTTI, 2014)
geragdes serdo ainda mais
conscientes do que a minha Y 4,21 0,932 4
geracao no que se trata de (OLIVEIRA,2020)
consumo sustentavel
4 4,1 1,062 5
Y 2,49 1,339 1
Eu ja utilizei ou utilizo as (VANZELLOTTI, 2014)
minhas redes sociais para
divulgar noticias referentes a Y * * 1
sustentabilidade. (OLIVEIRA,2020)
V4 2,46 1,51 1
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Y 3,35 1,026
Aspectos sustentaveis séo (VANZELLOTTI, 2014)
importantes nas minhas
decisbes de compra. Y * *
(OLIVEIRA,2020)
4 3,17 1,19
Y 4,04 1,032
Eu gostaria de receber (VANZELLOTTI, 2014)
maiores informagdes sobre
produtos e servigos no que Y * *
diz respeito a (OLIVEIRA,2020)
sustentabilidade no seu ciclo
de vida. 4 3,89 1,23
Y 3,36 1,032
Eu estou disposto a pagar (VANZELLOTTI, 2014)
mais por produtos
sustentaveis. Y * *
(OLIVEIRA,2020)
V4 2,92 1,27
Y * *
Eu acredito que o consumo (VANZELLOTTI, 2014)
em excesso nao é
sustentavel para o planeta. Y 4,6 0,837
(OLIVEIRA,2020)
z 4,67 0,728
Y 4,18 0,915
Eu acredito que as minhas (VANZELLOTTI, 2014)
escolhas refletem o tipo de
pessoa que eu sou e ajudam Y * *
a decidir qual o tipo de (OLIVEIRA,2020)
empresa eu quero que
sobreviva no futuro. z 3,99 1.066

Fonte: Dados da pesquisa

*Dado indisponivel

De acordo com o que foi apresentado nas tabelas 2 e 3, entende-se que nao

houveram mudangas significativas nos comportamentos da geragdo Z em

comparagao com a geragao Y. Este resultado vai de encontro ao estudo de Pacgo e
Raposo (2010, apud RODRIGUES, et. al, 2014) e ao artigo publicado por Petro

(2022), os quais salientam que o consumidor da geragdo Z € mais consciente e mais

voltado para a sustentabilidade do que o consumidor da geragao Y.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este trabalho teve por objetivo descrever o comportamento do consumidor da
geracdo Z em relagdo a sustentabilidade, para tal finalidade foi aplicado um
questionario online através do Google Forms, com perguntas fechadas, dicotémicas,
de escolha unica e escalares, a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia
composta de 132 participantes. A analise dos dados obtidos, juntamente a revisao
de literatura, elucidou a proposta da pesquisa, uma vez que explanou o
comportamento de consumo da geragao Z.

Para que o objetivo geral da pesquisa fosse alcangado, os objetivos
especificos buscaram avaliar a compreensado de sustentabilidade da geragao Z;
verificar se a geragdo Z acessa e utiliza informagdes sobre a sustentabilidade;
analisar o comportamento da geragdo Z quanto ao consumo consciente e, por fim,
analisar se a geracao Z possui comportamento diferente da geragao anterior a ela, a
geracao Y.

Em suma, percebeu-se que os individuos pertencentes a geragédo estudada
entendem corretamente a definicdo de sustentabilidade, sendo assim, essa
percepgcao auxilia os jovens a adotarem habitos sustentaveis, embora praticas
sustentaveis ainda ndo sejam expressivas na rotina dessa geragao. A geragao Z
mostrou preocupacdo com as futuras geragcdes e com o planeta, bem como é
otimista em relacdo ao futuro, pois acredita que, assim como eles sdo mais
conscientes do que as geragdes anteriores, as proximas geragdes 0s superarao
nesse quesito.

Constatou-se que os jovens sofrem grande influéncia da midia sobre
questdes sustentaveis e buscam se manter informados a respeito de produtos e
servigcos sustentaveis, utilizando como fonte principal de informacao, a internet e as
redes sociais. Contudo, apesar do interesse por informagdes sobre o tema, nao se
mostraram engajados na divulgagdo de noticias sobre sustentabilidade em suas
préprias redes sociais. Apesar disso, estdo dispostos a receber mais informagdes
acerca do tema, para que assim se mantenham atualizados.

O jovem da geragcdo Z acredita que o governo e eles mesmos sao 0s
principais responsaveis pela pratica da sustentabilidade e pelo desenvolvimento

sustentavel. Eles entendem que as suas escolhas tém o poder de influenciar no
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comportamento das empresas, além disso mostraram-se empenhados em combater
acdes nao sustentaveis praticadas pelas marcas, deixando de ser cliente ou
reduzindo as compras caso seja informado de praticas ndo sustentaveis por parte
das empresas. Apesar desse empenho, os pesquisados ndo se mostraram decididos
se aspectos sustentaveis sao importantes nas suas decisdes de compra.

No mais, verificou-se correlagdo forte, porém negativa, com as variaveis
renda e disposicado a pagar, de forma que quanto maior a renda, menor a disposicao
a pagar. Entretanto, houve correlagdo positivamente forte com as variaveis
disposicédo a pagar e interesse, de modo que quanto maior o interesse na tematica,
maior é a disposi¢cao a pagar mais por produtos e servigos sustentaveis, assim como
foi encontrado que quanto maior a motivagdo, maior € o interesse no assunto.

Por fim, constatou-se que ndo houveram mudangas significativas no
comportamento do consumidor da geragédo Z em comparagdo com o comportamento
do consumidor da geragao Y em relagao a sustentabilidade. Apesar disso, é possivel
observar que questdes sobre a sustentabilidade se fazem presentes. Com o avango
da tecnologia e facil acesso a informacdo, as empresas necessitam manter-se
inteiradas a respeito do comportamento dos consumidores, buscando sempre
modernizar-se para que possam oferecer produtos e servigcos inovadores, prezando
pela sustentabilidade em todo o ciclo produtivo.

O estudo realizado apresentou algumas limitagdes. Uma delas foi a escassez
de estudos que relacionam a geragdo Z com o tema sustentabilidade, tanto no Brasil
quanto internacionalmente. Outra limitacdo foi a amostra, que ¢é composta
majoritariamente de pessoas que residem no Distrito Federal, representando 65,2%
dos respondentes. Outrossim, a maioria dos participantes do questionario tem de 22
a 27 anos (75,7%) e sdo do género feminino (68,2%), o que nao representa a
totalidade dos individuos pertencentes a geragdo Z, os quais no ano em que se
realizou esta pesquisa possuem de 13 a 27 anos, indicando que o estudo n&o pode
ser generalizado para o restante do pais. Ademais, a utilizagdo da amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, na qual os respondentes sdo selecionados com
base na conveniéncia do pesquisador pode ter influenciado os resultados.

Sugere-se para futuros estudos e pesquisas a respeito do tema, que seja
ampliada a amostra, incluindo integrantes de todas as idades que compdem essa

geragédo, como também que o questionario seja utilizado em diferentes lugares do
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Brasil, com uma amostra maior e mais diversa. Além disso, para entender melhor a
diferenca entre as geragdes passadas e futuras, sugere-se que o questionario seja
aplicado com amostras de geracdes diferentes, como as geracdes Baby Boomer, X,
Y e, a nova geragao, Alpha, para poder comparar os resultados da geragao que foi

estudada neste trabalho.
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APENDICES

APENDICE A - Correlagio de Spearman

Idade Escolaridade Renda Conhecimento
Q1 Q2 Q3 Q4
Idade Q1 1,000
Escolaridade Q2 ,516™ 1,000
Renda Q3 ,209° ,283" 1,000

Conhecimento Q4 ,049 ,031 -,064 1,000
Atitude Q5 ,015 ,045 -,031 ,036
Percepgao Q6 -,094 -,143 - 127 -,076
Disposigéo a pagar Q7 ,073 -,053 -,184 -,033
Motivagao Q8 -,062 -, 111 -,203 -,135
Responsabilidade Q9 -,060 -,116 -,080 -,078
Q10 -,013 ,032 -,203° ,066

Crenca Q11 ,083 -,073 -,004 ,075

Q12 ,064 ,122 -,082 ,014

Interesse Q13 ,015 -,164 -,135 -,082
Q14 -,043 ,019 -,151 -,096

Comportamento Q15 ,154 ,141 -,050 -,027
Q16 -,047 -,013 -,052 -,158

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: elaborado pela autora, adaptado do software SPSS.

(continua)



Atitude Percepgao Disposicao a Motivacao

pagar
Q5 Q6 Q7 Q8
Idade Q1
Escolaridade Q2
Renda Q3
Conhecimento Q4
Atitude Q5 1,000
Percepgao Q6 -,080 1,000
Disposicao a pagar Q7 211 ,039 1,000
Motivagao Q8 ,243" 176" 482" 1,000
Responsabilidade Q9 ,(112 ,096 -,057 ,157
Q10 ,200° ,074 3737 4147
Crenca Q11 ,107 ,580" -,053 ,066
Q12 147 -,051 1917 256"
Interesse Q13 ,262” ,066 ,562” 557"
Q14 176 ,018 ,362" 512"
Comportamento Q15 ,107 ,178 ,343" 427"
Q16 ,085 ,269” ,3227 ,396”

** A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlagéo ¢é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
Fonte: elaborado pela autora, adaptado do software SPSS.
(continua)



Responsabilidade Crenca

Q9 Q10 Q11 Q12
Idade Q1
Escolaridade Q2
Renda Q3
Conhecimento Q4
Atitude Q5
Percepcao Q6
Disposicao a pagar Q7
Motivagéo Q8
Responsabilidade Q9 1,000
Q10 ,084 1,000
Crenga Q11 ,071 ,134 1,000
Q12 ,265” ,269” ,045 1,000
Interesse Q13 ,225” 3127 ,006 ,308”"
Q14 ,155 ,2307 -,015 2417
Comportamento Q15 ,055 444" ,059 75
Q16 A79° 251" ,188" ,089

**_ A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
Fonte: elaborado pela autora, adaptado do software SPSS.

(continua)
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Interesse Comportamento

Q13 Q14 Q15 Q16
Idade Q1
Escolaridade Q2
Renda Q3
Conhecimento Q4
Atitude Q5
Percepcao Q6
Disposicao a pagar Q7
Motivagéo Q8
Responsabilidade Q9
Q10
Crenca Q11
Q12

Interesse Q13 1,000
Q14 4417 1,000
Comportamento Q15 ,223° ,357" 1,000
Q16 ,339” 3717 ,322"7 1,000

**. A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: elaborado pela autora, adaptado do software SPSS.

Legendas:

Q1- Qual a sua idade?
Q2- Indique a sua escolaridade.
Q3- Qual a sua renda média individual?

Q4- Na sua opiniao qual das op¢des abaixo melhor expressa o que vocé entende como
sustentabilidade?

Q5- Se vocé descobrisse que uma marca que vocé consome frequentemente possui
comprovadamente agbes nao sustentaveis, voceé...

Q6- Eu considero a minha geragao mais consciente em relagdo ao consumo do que as geragdes
anteriores.

Q7- Eu estou disposto a pagar mais por produtos sustentaveis.
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Q8- Aspectos sustentaveis sdo importantes nas minhas decisdes de compra.
Q9- Eu acredito que o consumo em excesso nao é sustentavel para o planeta.
Q10- Eu me preocupo com as geragdes futuras e com o futuro do planeta.

Q11- Eu acredito que as proximas geragdes serdo ainda mais conscientes do que a minha geragao
no que se trata de consumo sustentavel.

Q12- Eu acredito que as minhas escolhas de compra refletem o tipo de pessoa que eu sou e ajudam
a decidir qual o tipo de empresa eu quero que sobreviva no futuro.

Q13- Eu gostaria de receber maiores informacgdes sobre produtos e servigos sustentaveis.
Q14- Vocé busca obter informagdes sobre produtos e servigos sustentaveis?
Q15- Eu possuo praticas sustentaveis.

Q16- Eu ja utilizei ou utilizo as minhas redes sociais para divulgar noticias referentes a
sustentabilidade
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ANEXOS

ANEXO A - Questionario

TCC: COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E SUSTENTABILIDADE

Vocé esta sendo convidado(a) a responder, voluntariamente, a este questionario referente
ao trabalho de conclusdo de curso da graduanda em Administragdo Nathalia Cristina
Costa Santos de Araujo, sob orientagédo do professor doutor Alexandre Maduro de Abreu,
da Universidade de Brasilia (Unb), com o objetivo de analisar a influéncia da
sustentabilidade no comportamento do consumidor.

Todas as respostas sao andnimas e o tempo médio de resposta é de 5 minutos.

Em caso de davidas, entrar em contato pelo e-mail 180128566@unb.br.

Agradego a sua colaboragao!

Faca login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

*Qbrigatério

Sua colaboragdo € importante e necessaria para este trabalho, mas a sua ¥
participagdo é voluntaria, de maneira que vocé fica livre para interromper a sua
participacdo a qualquer momento, como também fica ciente de que ndo recebera
prémios ou pagamento por completa-la. Os dados serdo utilizados

exclusivamente para fins académicos e vocé podera solicitar informacées ou
esclarecimentos sobre o andamento do trabalho a qualquer momento. Ao
prosseguir, vocé concorda com este termo de consentimento livre e esclarecido
sobre a sua participacdo nesta pesquisa.

O Estou ciente

Proxima Limpar formulario



TCC: COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E SUSTENTABILIDADE

Faga login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

*Obrigatorio

Perfil e Dados Demograficos

Em que ano vocé nasceu? *
(Ex: 1995)

Sua resposta

Qual asua idade? *
(Ex: 27)

Sua resposta

Qual o seu sexo? *
O Feminino
O Masculino

O Prefiro ndo dizer
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Indique a sua escolaridade: *

(Curso completo)

(O Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Especializacao

Mestrado

O OO OO

Doutorado

Qual o seu estado civil? *

O Solteiro(a)
(O Casado(a)
O Divorciado(a)

(O Vidvo(a)

Vocé trabalha ou ja trabalhou? *

O sim
(O Nao

Qual o vinculo? *

Escolher -
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Qual a sua renda média individual? *
(Salario minimo = R$ 1.212,00)

O Nenhuma
Até 1 salario minimo
De 1 a 3 salarios minimos

De 3 a 5 salarios minimos

O O OO

Mais de 5 salarios minimos

Em qual estado vocé mora? *

Escolher v

Vocé mora... *

O Sozinho

O Com a familia

O Com alguém (amigo, namorado, etc.)

Vocé é quem decide ou influencia as compras na sua casa? *

O sim
(O Nao

O Depende da compra

Voltar Proxima

Limpar formulario
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TCC: COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E SUSTENTABILIDADE

Faca login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

*Qbrigatorio

Escolha somente UMA OPCAOQ.

Na sua opinido, qual das opgdes abaixo melhor expressa o que vocé entende ¥
como SUSTENTABILIDADE?

O E atender as necessidades atuais sem comprometer a capacidade das geragoes
futuras de atenderem as suas.

(O Ecuidar do meio ambiente, evitando a poluigéo.
O E proporcionar trabalhos justos a comunidade e acabar com o trabalho escravo.
O E incentivar oportunidades a pessoas menos favorecidas através do microcrédito.

O E racionar 4gua e luz.

Na sua opinido, quem é o maior RESPONSAVEL pela sustentabilidade? *

Eu

Universidades

Governo

Organizagdes ndo governamentais (ONGs)

Empresas

O ONONONONG,

Outros cidadaos
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Vocé busca obter informagdes sobre produtos e servigos sustentaveis? *

O Sim
(O Nao

Se sim, onde vocé obtém informagdes sobre produtos ou servigos sustentaveis? *

Internet e redes sociais

TV e jornais

Embalagens

Indicag&o (amigos, parentes, etc)
Nas lojas - direto no ponto-de-venda

Selos e certificados

OO0OO0O0OO0OO0O0

Eu ndo me preocupo com este tipo de informagao

Quem mais influencia vocé sobre questdes sustentaveis? *

Universidades/escolas
Governo

Midia

Empresas

Pessoas proximas

O O0OO0OO0OO0O0

Minha opinido pessoal

Se vocé descobrisse que uma marca que vocé consome frequentemente possui  *
comprovadamente agdes nao sustentaveis, voceé...

(Ex: trabalho escravo, poluigdo do meio ambiente, fraude fiscal...)

O Continuaria comprando normalmente
O Reduziria as compras

O N&o compraria mais

Voltar Proxima Limpar formulario



TCC: COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E SUSTENTABILIDADE

Faca login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

*Qbrigatorio

Classifique de 1 a 5 cada afirmagdo como:
1- Discordo totalmente

2- Discordo parcialmente

3- Indiferente

4- Concordo parcialmente
5- Concordo totalmente

Eu me preocupo com as geragdes futuras e com o futuro do planeta. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu considero a minha geragao mais consciente em relagao ao consumo do que
as geragoes anteriores.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Eu acredito que as proximas geragdes serdo ainda mais conscientes do que a
minha geragdo no que se trata de consumo sustentavel.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu ja utilizei ou utilizo as minhas redes sociais (ex. Facebook) para divulgar
noticias referentes a sustentabilidade.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Aspectos sustentaveis sdo importantes nas minhas decisées de compra. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu gostaria de receber maiores informagdes sobre produtos e servigos no que
diz respeito a sustentabilidade no seu ciclo de vida.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu estou disposto a pagar mais por produtos sustentaveis. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

*

*

*
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Eu acredito que o consumo em excesso hao € sustentavel para o planeta. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu acredito que as minhas escolhas de compra refletem o tipo de pessoa que eu *
sou e ajudam a decidir qual o tipo de empresa eu quero que sobreviva no futuro.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Voltar Préxima Limpar formulario

TCC: COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E SUSTENTABILIDADE

Faca login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

Sua participagdo é muito importante para este trabalho e contribui para o desenvolvimento
da pesquisa cientifica.

Lembre-se de clicar no botao "Enviar".

Obrigadal!

Voltar Envia Limpar formulario
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