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O PAPEL DA RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL NA DECISAO DE
COMPRA DE CONSUMIDORES DA GERAGAO Z

Vinicius Braian Soares de Sousa'’
Eliana Pires Conde?

RESUMO

A crescente preocupagao com a sustentabilidade tem levado os consumidores a
observar com mais atencdo as praticas adotadas pelas empresas, especialmente
entre os jovens da Geragao Z. Nesse contexto, este estudo teve como objetivo
analisar se as praticas de responsabilidade socioambiental influenciam a deciséo de
compra desse publico. A pesquisa caracteriza-se como descritiva, de abordagem
quantitativa, desenvolvida por meio de pesquisa bibliografica e estudo de campo. A
coleta de dados foi realizada com a aplicacdo de um questionario estruturado a 90
estudantes do instituto federal do Piaui campus Angical pertencentes a Geragéao Z.
Os resultados mostraram que os participantes reconhecem a importancia da
responsabilidade socioambiental e valorizam empresas que adotam praticas
sustentaveis. No entanto, verificou-se que fatores como qualidade, preco e
durabilidade ainda exercem maior influéncia no momento da compra. Também foi
observado que parte dos respondentes demonstrou disposigao para pagar mais por
produtos de empresas sustentaveis, embora esse aspecto nem sempre determine
suas escolhas de consumo. Conclui-se que as praticas de responsabilidade
socioambiental representam um diferencial para as organizagbes, porém sua
influéncia na decisdao de compra ocorre em conjunto com outros fatores valorizados
pelos consumidores.

Palavras-chave: responsabilidade socioambiental; sustentabilidade; geracéo Z;
comportamento do consumidor.

ABSTRACT

Growing concern about sustainability has led consumers to pay closer attention to
the practices adopted by companies, especially among Generation Z. In this context,
this study aimed to examine whether corporate socio-environmental responsibility
practices influence the purchasing decisions of this group. The research is
descriptive in nature and adopts a quantitative approach, combining a literature
review with a field study. Data were collected through a structured questionnaire
administered to 90 students belonging to Generation Z at the Federal Institute of
Piaui, Angical Campus. The findings indicate that participants recognize the
importance of socio-environmental responsibility and value companies that adopt
sustainable practices. However, product quality, price, and durability remain the main
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factors influencing purchasing decisions. The results also show that some
respondents are willing to pay more for products offered by sustainable companies,
although this factor does not consistently determine their purchasing choices. It can
be concluded that socio-environmental responsibility represents a competitive
advantage for organizations; howeverits influence on purchasing decisions is
combined with other factors that consumers consider when choosing a product.

Keywords: socioenvironmental responsibility; sustainability; generation Z; consumer
behavior.
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1 INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, a sociedade tem vivenciado uma intensificagao das
discussdes relacionadas a sustentabilidade, responsabilidade socioambiental e
preservagao dos recursos naturais, esse assunto tem sido discutido principalmente
entre jovens da Geragdo Z. Essa linhagem nascida no panorama das crises
climaticas e com forte influéncia da tecnologia conforme afirma Tapscott et al.
(2009), podem tender a ser mais criticos na hora de comprar um produto. Nesse
cenario, empresas que nao demonstram compromisso com impactos ambientais tém
sido frequentemente questionadas pelos consumidores.

Com o crescimento das redes sociais e o facil acesso a informacéao, os
jovens da Geracdo Z passaram a acompanhar de perto como as empresas se
posicionam em relagdo ao meio ambiente. Por isso, as marcas que adotam medidas
ambientais concretas podem ganhar mais credibilidade, enquanto aquelas que nao
demonstram compromisso tendem a ser criticadas. Nesse contexto, a
responsabilidade socioambiental deixa de ser apenas um diferencial e se torna um
elemento fundamental para conquistar a confianga e influenciar as escolhas de
consumo desse grupo.

A realizagdo da COP 30, Conferéncia das Partes da Convengéo-Quadro
das Nagdes Unidas sobre Mudangas Climaticas, que foi sediada em Belém (PA), no
Brasil, em novembro deste ano, destaca a importancia do debate sobre
sustentabilidade em nivel nacional e internacional. Por meio de encontros, dialogos
e negociagdes entre representantes de diversos paises, o evento contribui para dar
maior visibilidade as questbes ambientais e as agdes voltadas ao enfrentamento das

mudancas climaticas. Nesse sentido, a COP 30 representa uma oportunidade



relevante para fortalecer o compromisso com praticas mais sustentaveis e ampliar a
conscientizagao sobre a preservagao do meio ambiente.

Nesse sentido, observa-se que a Geragao Z pode exercer influéncia no
mercado, uma vez que tende a demonstrar maior atengcao a aspectos relacionados a
sustentabilidade no momento da compra. Além disso, sugere-se que esse grupo
apresente um comportamento mais critico, o que pode contribuir para influenciar
consumidores de outras faixas etarias, especialmente por meio das redes sociais e
da participagdo ativa na formacdo de opinides. Dessa forma, as praticas
sustentaveis adotadas pelas empresas podem ser consideradas fatores relevantes
no processo de decisdo de compra, ha medida em que podem contribuir para a
construgcao da credibilidade da marca e para o atendimento das expectativas desse
publico.

A medida que as marcas tentam acompanhar as novas tendéncias, surge
uma problematica: As praticas de responsabilidade socioambiental das empresas
influenciam a decisdo de compra dos consumidores da Geragao Z?

O objetivo geral definido pela pesquisa foi de analisar a influéncia das
praticas de responsabilidade socioambiental das empresas na decisao de compra
dos consumidores da geragdo Z. Com esse proposito foram determinados os
seguintes objetivos especificos: (i) Verificar o nivel de conhecimento e interesse da
geracao Z em relacdo as agdes socioambientais realizadas pelas empresas; (ii)
Investigar se os consumidores da geragao Z demonstram disposigcdo em pagar mais
por produtos de marcas sustentaveis; (iii) Identificar as principais caracteristicas,
valores e comportamentos da geragcdo Z que favorecem a valorizagdo da
sustentabilidade e influenciam suas decisdes de consumo.

A relevancia deste estudo consiste em contribuir para a compreensao da
relagdo entre as agdes socioambientais das empresas e o comportamento de
compra dos consumidores da Geragao Z. Ao abordar um tema atual e cada vez mais
presente no cotidiano das organizacdes e da sociedade, a pesquisa permite refletir
sobre a importancia da sustentabilidade como um aspecto do consumo. Além disso,
o estudo pode auxiliar empresas, académicos e demais interessados a entender
melhor como esse publico percebe as praticas sustentaveis, favorecendo a adogao
de estratégias mais conscientes e responsaveis no mercado.

Dessa forma, este trabalho estd estruturado da seguinte maneira: a

Introdugédo apresenta o contexto do estudo, a problematica de pesquisa, os objetivos



e a relevancia do tema. Em seguida, a Fundamentagao Tedrica reune os principais
conceitos e contribuicbes de autores que abordam a sustentabilidade, a
responsabilidade socioambiental, o comportamento do consumidor e as
caracteristicas da Geragdo Z, fornecendo suporte teodrico para a pesquisa. Na
sequéncia, sao descritos os Procedimentos Metodoldgicos, nos quais se detalham o
tipo de pesquisa, a abordagem adotada, os métodos de coleta de dados e a

caracterizagao da amostra.
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O aumento da atengcédo dada as questdes ambientais e sociais tem
provocado mudangas no comportamento dos consumidores, sobretudo entre os
jovens pertencentes a Geragdo Z. Diante desse cenario, as praticas de
responsabilidade socioambiental adotadas pelas empresas tornam-se um elemento
importante no processo de decisdo de compra, o que justifica a necessidade de
aprofundar a discussao tedrica acerca da sustentabilidade, do consumo consciente e
do comportamento do consumidor. Dessa forma, o presente referencial tedrico reune
diferentes contribuicbes académicas que servem de base para a analise

desenvolvida nesta pesquisa.
2.1 SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade tem ganhado espaco e aplicagdo em diferentes setores da
economia, no entanto, ainda nao existe um conceito unico e consensual sobre o
tema, uma vez que as interpretagdes variam conforme as percepg¢des individuais
acerca do uso dos recursos naturais e do desenvolvimento econémico e social
(KAMIYAMA, 2011). Isso evidencia que a sustentabilidade &€ um conceito dinamico e
multifacetado, influenciado por valores, contextos e interesses distintos. A auséncia
de um consenso reforca a necessidade de abordagens integradas e flexiveis,
especialmente no ambito organizacional, onde as decisdes devem considerar
simultaneamente aspectos econdmicos, sociais e ambientais.

No contexto organizacional, a sustentabilidade é compreendida a partir de
trés dimensdes fundamentais: a econdmica, a social e a ambiental. De acordo com
Barbieri e Cajazeira (2009), uma organizagdo sustentavel € aquela que procura
atingir seus objetivos de forma integrada, conciliando a eficiéncia econémica, a

responsabilidade social e o cuidado com o meio ambiente. Essa abordagem reforga



a ideia de que a sustentabilidade nas organizagbes n&o se limita apenas ao
desempenho financeiro, mas envolve também o compromisso com o bem-estar
social e a preservagao ambiental. Ao equilibrar essas trés dimensdes, as empresas
passam a adotar praticas mais responsaveis, capazes de gerar valor ndo apenas
para o mercado, mas também para a sociedade e para o0 meio ambiente no longo
prazo.

Benetti (2006) menciona que sustentabilidade ndo deve ser entendida como
um resultado imediato, mas como um processo continuo de mudancas,
aperfeicoamento constante e transformagdes estruturais, que exige a participacéo
coletiva e a consideracdo de diferentes dimensdes do desenvolvimento. Essa
concepgao reforca a ideia de que a sustentabilidade exige um compromisso de
longo prazo, tanto por parte das organiza¢gdes quanto da sociedade como um todo.
No mesmo sentido Couto (2007) associa a sustentabilidade ao desenvolvimento
sustentavel, enfatizando o equilibrio entre o crescimento econémico e a conservagao
dos recursos naturais. Essa perspectiva destaca que o desenvolvimento ndo deve
ocorrer de forma dissociada dos limites ambientais, reforcando a importancia de
praticas produtivas responsaveis. Assim, a sustentabilidade passa a ser
compreendida como um modelo de equilibrio, no qual o progresso econdémico
depende da conservagao dos recursos naturais para garantir sua continuidade no
longo prazo.

Por outro lado, para Savitz e Weber (2007), a sustentabilidade no contexto
empresarial refere-se a forma como a organizagdo administra suas atividades
visando ao crescimento e a geragao de resultados econémicos, a0 mesmo tempo
em que considera e atende as expectativas econdmicas e sociais dos diferentes
publicos com os quais se relaciona, tanto interna quanto externamente. Essa
definigdo amplia o entendimento da sustentabilidade ao integra-la a estratégia de
gestdo do negécio, evidenciando que o desempenho financeiro nao deve ser
separado das responsabilidades sociais e das relagdes com stakeholders. Dessa
forma, a sustentabilidade passa a ser compreendida como um fator estratégico

capaz de contribuir para a perenidade das organizagdes.
2.2 RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

A responsabilidade social esta relacionada a forma como as organizagdes

planejam e conduzem suas atividades, levando em consideragdo os efeitos que



suas agodes e praticas geram tanto no ambiente interno quanto no externo (SANTOS;
FERRARI; GIACOMINI FILHO, 2008; SORATTO et al., 2006). Nesse sentido, a
responsabilidade social ultrapassa agdes pontuais ou isoladas, estando diretamente
integrada a gestdo organizacional e as decisbes estratégicas das empresas. Ao
considerar os impactos internos, as organizagdes assumem COMPromissos com
colaboradores, fornecedores e demais publicos diretamente envolvidos em suas
atividades. Ja no ambito externo, passam a considerar os efeitos de suas acdes
sobre a sociedade, o meio ambiente e a comunidade em geral. Ja para alguns
autores Amaral, Marson, Santos (2013) a responsabilidade social corporativa
também pode ser compreendida como um meio pelo qual as empresas buscam
reconhecimento e aceitacdo social, ao mesmo tempo em que fortalecem o apoio da
sociedade as suas estratégias, objetivos e operagdes. Nesse contexto, ao adotar
praticas socialmente responsaveis, as organiza¢gées demonstram compromisso com
valores éticos e coletivos, o que contribui para a construgdo de legitimidade
institucional e para o fortalecimento de sua relagcdo com os diversos publicos com os
quais se relacionam.

Elkington (1997) destaca que as acgbes de responsabilidade social estdo
diretamente relacionadas aos principios da sustentabilidade, uma vez que se
fundamentam em uma das dimensdes do modelo do Triple Bottom Line. O modelo
do Triple Bottom Line estabelece que o desempenho organizacional deve ser
avaliado a partir de trés dimensdes interdependentes: econbmica, ambiental e
social. Nesse contexto, as praticas de responsabilidade social representam o eixo
social da sustentabilidade, ao enfatizarem o compromisso das empresas com o
bem-estar da sociedade e com a ética nas relagbes com seus publicos de interesse.
Ao incorporar essas praticas em sua gestdo, as organizagdes nao apenas
contribuem para o desenvolvimento social, mas também fortalecem sua imagem
institucional e sua credibilidade perante consumidores cada vez mais atentos as
questdes socioambientais.

Hrdlicka e Kruglianskas (2010) demonstram que empresas que incorporam a
sustentabilidade em suas estratégias tendem a apresentar melhores resultados,
inclusive em contextos de crise, como a financeira de 2008. De forma convergente,
Sousa Filho, Wanderley e Franca (2010) afirmam que a adogao de praticas
sustentaveis promove nao apenas maior responsabilidade social, mas também

beneficios econdmicos e operacionais para as organizagbes. Esse resultado



demonstra que a sustentabilidade n&do deve ser compreendida apenas como um
compromisso socioambiental, mas também como um fator estratégico capaz de
fortalecer a resiliéncia organizacional em cenarios de instabilidade econdmica. Ao
integrar principios sustentaveis ao planejamento empresarial, as organizagdes
tendem a construir relagdes mais soélidas com seus stakeholders, melhorar sua
imagem institucional e reduzir riscos, 0 que contribui para melhores resultados

mesmo em periodos de crise.
2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Richers (1984), o comportamento do consumidor envolve 0s processos
psicologicos e emocionais que orientam as decisdes de escolha, aquisi¢ao e uso de
produtos e servigos, tendo como finalidade a satisfagdo de necessidades e desejos.
Em consonéncia Solomon (2002) complementa esta ideia destacando o
comportamento do consumidor como uma area de estudo dedicada a anadlise dos
processos pelos quais individuos ou grupos decidem selecionar, comprar, utilizar ou
descartar bens, servigos, ideias ou experiéncias, buscando atender as suas
necessidades e desejos. Os autores evidenciam que o comportamento do
consumidor vai além do ato de compra em si, envolvendo um conjunto de fatores
psicolégicos, emocionais e sociais que influenciam as decisbes de consumo. Ao
considerar ndo apenas a aquisicdo, mas também o uso e o descarte de produtos e
servicos, esses autores reforcam a complexidade do processo decisério do
consumidor, aspecto fundamental para a compreensao das escolhas de consumo da
Geracao Z, especialmente no que se refere a valorizagcao de praticas sustentaveis e
socialmente responsaveis

O comportamento de compra € fortemente influenciado por fatores culturais,
como os valores adquiridos no ambiente familiar, pelas subculturas as quais o
individuo pertence e pela classe social, que condiciona interesses, preferéncias e
padroes de consumo distintos (KOTLER E KELLER, 2006). A partir desta
perspectiva, € possivel compreender que os fatores culturais, subculturais e de
classe social exercem papel determinante no comportamento de compra. No
contexto da Geragao Z, esses elementos sao fortemente moldados por um ambiente
social marcado pela conectividade digital, pela pluralidade de identidades e pelo

contato constante com debates sociais e ambientais. Dessa forma, as escolhas de



consumo desse grupo tendem a refletir valores coletivos, engajamento social e
maior sensibilidade as praticas sustentaveis adotadas pelas empresas.

Complementando os fatores culturais destacados por Kotler e Keller (2006),
Churchill Jr. e Peter (2005) propdem que o comportamento do consumidor é
influenciado por trés categorias centrais: fatores sociais, fatores de marketing e
fatores situacionais. Além dos elementos culturais, familiares e dos grupos de
referéncia, os autores evidenciam a relevancia do composto de marketing, produto,
preco, distribuicdo e promocdo, bem como das condi¢gbes contextuais nas quais
ocorre o consumo. No contexto da Geragao Z, tais influéncias assumem maior
intensidade, considerando a elevada exposicdo desse grupo a estimulos
mercadoldgicos, sobretudo em ambientes digitais, e as condigdes situacionais que
moldam decisdes de compra rapidas e orientadas por valores.

Moreno (2012) observa que os consumidores passaram a demonstrar maior
atencdo nao apenas ao ato de compra e consumo, mas também as etapas
envolvidas na producao dos bens, especialmente no que se refere ao uso de
recursos limitados. Essa mudanca de postura reflete um comportamento de
consumo mais consciente, no qual os impactos ambientais e a escassez de recursos
tornam-se critérios relevantes nas decisbes de compra. Tal perspectiva é
especialmente presente entre os jovens, que tendem a valorizar marcas
comprometidas com praticas sustentaveis e responsaveis ao longo de toda a cadeia

produtiva.
2.4 GERACAO Z

Apesar de recorrente nos estudos sobre geragdes, a literatura ainda nao
apresenta um consenso absoluto sobre o periodo exato que define a Geragao Z,
sendo comum a adog¢ao de diferentes recortes temporais conforme o autor
analisado. No entanto, a geragao Z é compreendida por Oliveira (2001) como um
grupo social definido principalmente por critérios etarios, englobando individuos
nascidos a partir de meados da década de 1995 a 2010, periodo caracterizado pela
consolidagdo e ampla disseminagdo das tecnologias da informagcdo e da
comunicacao. Esse contexto tecnolégico exerceu influéncia direta na formagao de
valores, comportamentos e formas de interacdo dessa geracéao, diferenciando-a das
anteriores. Conforme apontam Tapscott et al. (2009), os individuos

pertencentes a Geragao Z desenvolveram habilidades especificas relacionadas ao
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uso intensivo de recursos digitais, a rapidez no acesso as informagdes e a
familiaridade com ambientes virtuais desde a infancia. Também reforcam esta ideia,
Ceretta e Froemming (2011) onde apontam que o modo de pensar da Geragao Z foi
fortemente moldado pelo uso continuo e intenso das tecnologias digitais. Assim, a
tecnologia ndo apenas molda o pensamento dessa geragao, mas também amplia
sua capacidade de avaliar e questionar as acdes das empresas, especialmente no
que diz respeito as questdes socioambientais.

Segundo Feldmann (2008), o consumo entre jovens dessa faixa etaria esta
fortemente ligado a busca por prazer, aceitagdo social e novas experiéncias.
Consumir, nesse contexto, vai além de adquirir produtos, tornando-se uma forma de
expressao pessoal e de construgdo da propria identidade. Essas identidades se
formam e se transformam a partir das escolhas de consumo, principalmente nos
espacos de convivéncia com amigos e grupos sociais, que funcionam como
ambientes mais estimulantes. Assim, o grupo de relacionamento exerce grande
influéncia sobre o comportamento de consumo, incentivando a experimentacao e
reforgcando o sentimento de pertencimento.

Pereira et al. (2017) identificaram que os jovens da Geragdo Z demonstram
elevada consciéncia em relagdo aos problemas ambientais, atribuindo grande
relevancia a responsabilidade dos governos e das empresas frente a essas
questdes, bem como a disposicéo individual para colaborar com acgdes voltadas ao
controle da poluicdo e a reciclagem. Esses resultados evidenciam que a
preocupacdao ambiental ndo se limita apenas ao discurso, mas reflete valores e
comportamentos que influenciam diretamente a forma como essa geragao percebe e
avalia as marcas, especialmente no que diz respeito as suas praticas de

responsabilidade socioambiental.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa cientifica € desenvolvida a partir do dialogo com conhecimentos
previamente consolidados, associados a aplicagao criteriosa de métodos, técnicas e
procedimentos sistematizados, que possibilitam a construcdo do conhecimento
cientifico (GIL, 2008).

Quanto a finalidade, a presente pesquisa caracteriza-se como basica, pois

tem como objetivo ampliar o conhecimento tedrico acerca da relagdo entre
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responsabilidade socioambiental e 0 comportamento de compra dos consumidores
da Geragao Z, sem a intengao de aplicagao pratica imediata (VERGARA, 2004).

No que se refere aos objetivos, a pesquisa classifica-se como descritiva,
uma vez que busca descrever as caracteristicas, percepgdes e comportamentos dos
jovens da Geracdo Z em relagdo as praticas de responsabilidade socioambiental
adotadas pelas empresas. Conforme Gil (2008), a pesquisa descritiva tem como
propésito a descricdo das caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno,
bem como o estabelecimento de relagdes entre variaveis, sem a interferéncia do
pesquisador na realidade observada.

Quanto a abordagem do problema, trata-se de uma pesquisa quantitativa,
pois os dados foram coletados por meio da aplicagao de questionarios estruturados,
possibilitando a mensuragao das respostas e a realizagdo de analises estatisticas.
Segundo Richardson et al. (2008), a pesquisa quantitativa caracteriza-se pela
utilizacdo de instrumentos padronizados e pela quantificacdo das informacoes,
permitindo uma analise objetiva dos fenbmenos estudados.

No que diz respeito aos procedimentos técnicos, a pesquisa caracteriza-se
como um estudo de caso, a qual foi realizada no Instituto Federal Do Piaui Campus
Angical localizado no municipio de Angical do Piaui, onde houve uma maior
facilidade em encontrar jovens pertencentes a geracao Z. A amostra foi composta
por 90 participantes, com faixa etaria entre 16 e 18 anos.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado,
composto por questdes de caracterizacdo dos participantes, questdes de multipla
escolha e questbes elaboradas em escala Likert, utilizadas para mensurar a
percepcao dos respondentes acerca dos questionamentos. Os questionarios foram
aplicados em um unico dia, no qual foi suficiente para a obtengdo dos dados
necessarios a analise. Conforme Gil (2008), o estudo de campo possibilita a coleta
de dados diretamente junto aos sujeitos da pesquisa, a partir de fontes primarias,
sem interferéncia no ambiente ou no fenémeno investigado.

Além disso, a pesquisa possui carater bibliografico, uma vez que o referencial
tedrico foi construido a partir da analise de livros, artigos cientificos e outras
publicagbes académicas relacionadas aos temas sustentabilidade, responsabilidade
socioambiental, comportamento do consumidor e Geragcdo Z. A pesquisa

bibliografica permite ao pesquisador compreender e discutir os conhecimentos ja
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produzidos sobre o tema, servindo de base para a analise e interpretacdo dos dados
coletados (GIL, 2008).

Quadro 1- Classificacdo metodolégica da pesquisa

Aspecto metodolégico Classificagao/descri¢ao
Quanto a finalidade Basica

Quanto aos objetivos Descritiva

Quanto a abordagem do problema Quantitativa

Quanto as técnicas e procedimentos Bibliografica e estudo de campo

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta seg¢ao sao apresentados e discutidos os resultados obtidos por meio da
aplicacao do questionario aos participantes da pesquisa. A analise dos dados foi
realizada com base na frequéncia das respostas, buscando compreender o perfil dos
respondentes, seu nivel de conhecimento sobre sustentabilidade e a influéncia das
praticas de responsabilidade socioambiental das empresas em suas decisdes de
compra.

Grafico 1 - Distribuicao dos participantes por faixa etaria.

W 16-20
W 21-15
W 2629

Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Os dados apresentados no Grafico 1 evidenciam que 100% dos participantes
da pesquisa possuem idade entre 16 e 20 anos, caracterizando uma amostra
composta exclusivamente por individuos pertencentes a Geragéao Z. Esse resultado
demonstra que o publico investigado esta alinhado ao objetivo da pesquisa, que
busca compreender a influéncia das praticas de responsabilidade socioambiental na

decisao de compra dessa geragao.
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Grafico 2 - Distribuigdo dos participantes segundo o nivel de escolaridade.
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Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Conforme apresentado no Grafico 2, 90 participantes informaram estar
cursando o ensino médio. Nao houve respondentes com ensino fundamental
completo ou ensino superior. Esse resultado esta diretamente relacionado a faixa
etaria dos participantes, evidenciando que a pesquisa foi desenvolvida
predominantemente com estudantes do ensino médio. Considerando que a escola
constitui um importante espaco para a formacao da consciéncia ambiental, esse
perfil contribui para compreender como o0s jovens constroem seus conhecimentos e
percepcdes sobre sustentabilidade e responsabilidade socioambiental.

Grafico 3 - Nivel de conhecimento dos participantes sobre sustentabilidade.
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Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Os dados do Grafico 3 mostram que 52 participantes afirmaram conhecer e
entender o conceito de sustentabilidade, enquanto 34 disseram conhecer pouco
sobre o tema e apenas 4 participantes declararam nao possuir conhecimento.

Os resultados indicam que a maioria dos respondentes possui familiaridade
com o conceito de sustentabilidade, demonstrando que o tema ja faz parte da
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realidade desses jovens. Entretanto, o numero de participantes que declarou
conhecer pouco evidencia que ainda existem lacunas na compreensao do assunto.
Grafico 4 — Frequéncia de adogao de agbes sustentaveis no cotidiano pelos
participantes.
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Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Observa-se, no Grafico 4, que a maior parte dos participantes afirmou adotar
acdes sustentaveis apenas as vezes, enquanto um numero menor declarou realizar
essas praticas frequentemente ou sempre. Esses resultados sugerem que, embora
exista uma percepcao positiva em relacdo a sustentabilidade, esse entendimento
nem sempre € convertido em atitudes permanentes no cotidiano.

Grafico 5 — Percepgéao dos participantes sobre a importancia da responsabilidade

socioambiental das empresas.
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Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Os resultados apresentados no Grafico 5 revelam que praticamente todos os
participantes consideram importante ou muito importante que as empresas adotem
praticas de responsabilidade socioambiental. Esse cenario demonstra que os jovens

reconhecem o papel das organizagbes na promogao do desenvolvimento
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sustentavel e valorizam iniciativas voltadas a preservagdo ambiental e a
responsabilidade social. Assim, percebe-se que a preocupagao com essas questdes
ja esta presente na percepcao dos respondentes, ainda que isso nem sempre
determine suas escolhas de consumo.
Grafico 6 — Frequéncia com que os participantes buscam informacdes sobre as
agdes socioambientais das empresas antes da compra.
l ;
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Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Conforme demonstra o Grafico 6, a maior parte dos participantes afirmou que
raramente ou nunca busca informagcdes sobre as agdes socioambientais das
empresas antes de realizar uma compra. Esse resultado evidencia uma diferenca
entre reconhecer a importancia da responsabilidade socioambiental e utiliza-la
efetivamente como critério de decisdao no momento da compra.

Grafico 7 — Disposigao dos participantes em pagar mais por produtos de empresas

sustentaveis.

a7
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Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Os dados apresentados no Grafico 7 revelam que 57 participantes afirmaram
estar dispostos a pagar mais por produtos de empresas sustentaveis, enquanto 33
responderam que nado. Esse resultado demonstra que a maioria dos respondentes
reconhece valor nas praticas de responsabilidade socioambiental adotadas pelas
empresas, indicando uma predisposicdo favoravel ao consumo de produtos
associados a sustentabilidade. Esse comportamento sugere que as agdes voltadas a
preservacao ambiental e a responsabilidade social podem contribuir para fortalecer a
percepcao positiva dos consumidores em relagdo as organizagdes que incorporam
esses principios em suas atividades.

Grafico 8 — Influéncia do compromisso ambiental das empresas na decisdo de

compra dos participantes.

35 38
30
25
20

15

10

Na&o Influencia Influencia pouco Influencia moderadamente Influéncia muito

Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Conforme observado no Grafico 8, 38 participantes afirmaram que o
compromisso ambiental das empresas influencia moderadamente sua decisdo de
compra, enquanto 30 consideram que essa influéncia é pequena. Além disso, 12
participantes declararam que esse aspecto ndo exerce influéncia e apenas 10
afirmaram que ele influencia muito suas escolhas. Esses resultados indicam que,
embora a responsabilidade socioambiental seja reconhecida como importante, ela
ainda nao constitui o principal critério de escolha para a maioria dos consumidores
pesquisados. Esse cenario sugere que as praticas sustentaveis agregam valor as

empresas, mas sua influéncia tende a ocorrer em conjunto com outros fatores.
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Grafico 9 — Acdes sustentaveis das empresas que mais influenciam a decisao de

compra dos participantes.

Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

O Grafico 9 evidencia que a reducdo dos impactos ambientais no processo
produtivo foi a agdo sustentavel mais valorizada pelos participantes, sendo
mencionada por 38 respondentes. Em seguida, destacam-se o uso de materiais
reciclaveis, com 19 respostas, e a gestdo adequada de residuos, citada por 15
participantes. A economia de recursos, como agua e energia, foi apontada por
apenas 6 respondentes, enquanto nenhuma resposta foi registrada na categoria
"Outros". Esses resultados demonstram que os participantes atribuem maior
importancia as iniciativas que representam uma redugao efetiva dos impactos
ambientais causados pelas empresas, indicando que acbdes concretas de
preservacdao ambiental tendem a exercer maior influéncia sobre a percepg¢ao dos

consumidores do que medidas pontuais ou de menor visibilidade.
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Grafico 10 — Frequéncia com que os participantes deixam de comprar produtos de
empresas que nao demonstram preocupagao com 0 meio ambiente
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Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.

Os resultados apresentados no Grafico 10 mostram que 38 participantes
afirmaram que as vezes deixam de comprar produtos de empresas que nao
demonstram preocupacdo com o meio ambiente, enquanto 34 responderam que
raramente adotam esse comportamento. Além disso, 13 participantes declararam
nunca deixar de comprar por esse motivo e apenas 5 afirmaram que sempre tomam
essa decisdo. Esses dados evidenciam que, apesar de a responsabilidade
socioambiental ser considerada importante pelos respondentes, esse aspecto nem
sempre determina o comportamento de compra. Isso demonstra que a preocupagao
ambiental influencia as escolhas dos consumidores, porém divide espago com
outros critérios.

Grafico 11 — Principal fator que influencia a decisdo de compra dos participantes.
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Elaborado pelo autor com base na pesquisa realizada.
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De acordo com o Grafico 11, a qualidade foi apontada por 52 participantes
como o principal fator que influencia a decisdo de compra, seguida pelo preco,
citado por 20 respondentes, e pela durabilidade, escolhida por 12 participantes. Em
contrapartida, apenas 5 participantes indicaram que o fato de o produto ser
sustentavel constitui o principal critério de escolha, enquanto a marca foi
mencionada por apenas um respondente. Esses resultados demonstram que,
embora o0s participantes reconhegcam a importancia da responsabilidade
socioambiental das empresas, atributos diretamente relacionados ao desempenho e
ao custo do produto continuam sendo predominantes no momento da compra.
Assim, observa-se que a sustentabilidade é percebida como um diferencial
relevante, mas ainda nao supera fatores tradicionalmente valorizados pelos

consumidores na decisdo de consumo.
5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo compreender se as praticas de
responsabilidade socioambiental das empresas influenciam a decisdo de compra
dos consumidores da Geragdo Z. Com base nos resultados obtidos, foi possivel
perceber que os jovens reconhecem a importancia da sustentabilidade e valorizam
empresas que demonstram preocupagao com questdes ambientais e sociais,
corroborando com Pereira et al. (2017) que destacam que este publico apresenta
uma elevada preocupacdo com as questbes ambientais. Porém, essa valorizagao
nem sempre se transforma em uma decisao de compra.

Os dados mostraram que fatores como qualidade, pre¢o e durabilidade
continuam tendo maior peso na escolha de um produto. Mesmo assim, as acdes
sustentaveis ndo deixam de ser relevantes. Elas contribuem para construir uma
imagem positiva da empresa e podem fazer diferenga quando o consumidor precisa
escolher entre marcas com caracteristicas semelhantes.

Também foi possivel verificar que a maioria dos participantes conhece o tema
da sustentabilidade, embora ainda existam diferengas no nivel de informagao entre
eles. Além disso, boa parte dos respondentes afirmou que estaria disposta a pagar
um valor maior por produtos de empresas comprometidas com praticas sustentaveis,
demonstrando que esse tipo de iniciativa pode agregar valor as organizagoes.

Diante desses resultados, conclui-se que a responsabilidade socioambiental

vem ganhando espago na percepgao da Geragao Z, mas ainda divide a atengdo com
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outros fatores considerados importantes no momento da compra. Isso mostra que
investir em praticas sustentaveis € uma estratégia relevante para as empresas,
principalmente quando essas acgbes sao verdadeiras, continuas e fazem parte da
cultura da organizagéo.

Por fim, espera-se que este estudo possa contribuir para ampliar as
discussdes sobre sustentabilidade, responsabilidade socioambiental e
comportamento do consumidor, além de servir como base para futuras pesquisas

sobre o tema.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS PARTICIPANTES DA

PESQUISA.

Questionario - Trabalho de Conclusao de Curso

O PAPEL DA RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL NA DECISAO DE COMPRA DE

CONSUMIDORES DA GERAGAO Z

O objetivo da pesquisa € analisar se as praticas de responsabilidade socioambiental
adotadas pelas empresas influenciam na decisao de compra dos consumidores da

Geragao Z.

1- Qual sua idade?

4-

(
(
(

) 16-20.
)21-23.
) 24-25.

Qual seu nivel de escolaridade?

(
(
(
(

) Ensino fundamental completo.
) Cursando ensino médio.

) Ensino médio completo.

) Ensino superior.

Vocé conhece acerca do tema “sustentabilidade”?

(
(

) Sim, sei e entendo o conceito.
) Ja ouvi falar, mas conhego pouco.

( ) Nao seio que significa.

Vocé se preocupa com os impactos ambientais e procura apoiar ou adotar
agoes sustentaveis no seu cotidiano?

(
(
(
(
(

) Nunca.

) Raramente.

) As vezes.

) Frequentemente.
) Sempre.

Vocé considera importante que empresas adotem praticas de responsabilidade
socioambiental?

(
(
(
(

) Nada importante.

) Pouco importante.
) Importante.

) Muito importante.
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6- Vocé costuma buscar informagoes sobre as agoes socioambientais das
empresas antes de comprar?
( ) Nunca.
( ) Raramente.
( )Asvezes.
( )Sempre.

7- Voceé estaria disposto(a) a pagar mais por um produto de uma empresa
sustentavel?
( )Sim.
{ ) Nao.

8- O compromisso ambiental da marca influencia sua decisdo de compra?
( ) Nao influencia.
( )Influencia pouco.
( ) Influencia moderadamente.
( ) Influencia muito.

Caso tenha respondido “Nao influencia” na pergunta anterior avance para a questio 10.
9- Quais agdes sustentdveis mais influenciam sua decisdo de compra?

( ) Uso de materiais reciclaveis.

( ) Reducao dos impactos ambientais no processo produtivo.

( ) Economia de dgua e energia durante a produgéo.

( ) Destinagao adequada de residuos gerados pela empresa.

Outro:

10-Vocé deixa de comprar em marcas que nao demonstram preocupagao com o
meio ambiente?
( ) Nunca.
( ) Raramente.
( )Asvezes.
( )Sempre.

11- Qual fator mais influencia sua decisao de compra ao escolher um produto?
( )Prego

( ) Durabilidade

( ) Qualidade

( ) Serum produto sustentavel

( )Marca
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