AREA TEMATICA: MARKETING
O INTERESSE DA GERAGCAO Z FRENTE AO CONSUMO SUSTENTAVEL

Resumo

O objetivo desta pesquisa € analisar o interesse de consumir produtos sustentaveis, por
parte da geracdo Z em Brusque e regidao. Neste sentido foi realizada uma pesquisa
aplicada, de natureza predominantemente quantitativa e descritiva quanto aos seus
objetivos, por meio de um survey com amostra de 319 consumidores. Os resultados
apontam um elevado grau de preocupacgao ambiental por parte da amostra, entretanto nao
€ possivel afirmar que a preocupacao se transforme em uma acio positiva de consumo.
O alto custo e a baixa disponibilidade dos produtos verdes em relagdo aos produtos

tradicionais tornam-se as maiores barreiras para a efetivagao deste comportamento.
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1. Introducgao

O numero de noticias e pesquisas sobre mudangas climaticas e tragédias
decorrente dessas variagdes tem aumentado a cada ano (HOU; WANG, 2021). Essa
tendéncia coloca a humanidade diante de um dos desafios mais significativos de sua
historia. Nesse contexto, a preocupacao atual € evitar um colapso climatico que
podera afetar a vida de bilhdes de pessoas e da biodiversidade do Planeta Terra
(REIS, 2022). E possivel afirmar que uma das principais causas do desequilibrio
ambiental, atualmente, esta diretamente ligada ao comportamento do ser humano em
relacdo ao consumo e producao, que levam a exaustdo dos recursos naturais (MMA
— MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2025).

Como forma de alerta e exercer influéncia de mudangca do comportamento
humano em relagdo ao meio ambiente, a Global Footprint Network (GFN) -
Organizacgao Internacional pela Sustentabilidade — todos os anos realiza o célculo da
sobrecarga da terra, sendo este calculo feito dividindo a Biocapacidade da Terra
(quantidade de recursos ecoldgicos que a Terra pode regenerar no ano), pela Pegada
Ecolégica da Humanidade (quantidade de recursos naturais necessarios para
sustentar os padrbes de consumo da populagdo mundial) e multiplicando por 365.
Quando a demanda da humanidade por recursos naturais excede a capacidade da
Terra regenerar esses recursos em um determinado ano, é marcado o Dia de
Sobrecarga da Terra. No ano de 2023 o dia de Sobrecarga da Terra ocorreu em 2 de
agosto, durante o restante do ano é mantido um déficit ecolégico (Global Footprint
Network — GFN, 2025).

Como parte das medidas a serem adotadas para prote¢cao e melhora do meio
ambiente é fundamental que ocorra uma reorientagao dos atuais padrdes de produgcao
e consumo. Esse debate sobre as acdes de reducdo do consumo/opgao por produtos
sustentaveis, vem desde a Agenda 21 Global, no evento da Rio 92. O tema “Mudanga
dos Padrées de Consumo”, envolve tanto o impacto dos padrdes insustentaveis de
consumo e produgao, como o desenvolvimento de politicas e estratégias (MMA —
MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2025).

Observa-se no publico jovem uma conscientizagdo ecologica e ambiental,
relacionada a preservagao da vida, as condi¢cdes de coexisténcia entre a humanidade
e a natureza (CARDOSO; CAIRRAO, 2007). Partindo dessa afirmagdo, tém-se
duvidas sobre o padrao de consumo do publico jovem em Brusque e regido.

Sera que eles possuem conhecimento sobre o consumo sustentavel? E possivel
que produtos e servicos sustentaveis sejam relevantes para o consumo dessas



pessoas? Além disso, questiona-se se, em regides interioranas e cidades menores, 0
consumo de produtos sustentaveis acontece.

Portanto, levando em consideragao esses questionamentos, o objetivo desse
artigo foi definido como: analisar o interesse de consumir produtos sustentaveis, por
parte da geragao Z em Brusque e regido. A analise sera realizada por meio de um
estudo de mercado, sendo o publico investigado a geragédo Z, sendo comparada com
outras geragdes. Espera-se que esse estudo seja utilizado como incentivo para as
empresas mudarem o ciclo de produgdo e seja base para influenciar os jovens a
repensar em seus habitos de consumo.

2. Intencao de compra de produtos verdes

A imagem que um consumidor tem de um produto/servico tem impacto na
maneira como ele percebe a marca, nos processos relacionados a sua produg¢ao e na
sua relagao com o meio ambiente (ACEVEDO, et al., 2019). Esta imagem da marca
esta diretamente relacionada a intencdo de compra por parte do consumidor.

Sendo a intengao de compra demonstrada pela capacidade dos consumidores
de planejar determinada compra, também, pode ser demonstrada pela disposigao de
um individuo em adquirir um produto ou contratar um servico em algum momento
futuro (HO; WU, 2011). Para Mowen e Minor (2003), antes de praticar uma acéo, as
pessoas podem desenvolver intengdes comportamentais relativas a probabilidade que
tém de adotar esse comportamento.

Devido a intengao de compra prever um comportamento futuro pelo consumidor
tendo como base uma compra, ela consegue proporcionar uma previsdo de vendas
de novos produtos, ou, até mesmo, a recompra (HO; WU, 2011). Além disso, a
intencdo de compra € uma inclinacédo pessoal em relagcdo a uma determinada marca,
resultante da combinacédo dos interesses dos consumidores e da disponibilidade de
adquirir um produto (EBERLE et al., 2019).

Conforme dito anteriormente, existe um crescente numero de consumidores
que estao preocupados com o meio ambiente, sendo que esta razao reflete em suas
intencbes de compra, buscando assim produtos verdes. Os produtos verdes sao
definidos por serem ambientalmente corretos, nao agridem o meio ambiente e nem a
saude humana (LAGES; NETO, 2002). Entretanto, por mais que as pessoas tém
intencbes de comprar produtos verdes, existem barreiras que as impedem. Para
Bonini e Oppheim (2008) existem 5 barreiras percebidas, sdo elas: falta de
conscientizagao sobre produtos ecologicamente corretos, percepgcdes negativas em
relacdo a qualidade desses produtos, precos elevados, desconfianca e baixa
disponibilidade.

Mesmo o consumidor tendo plena consciéncia em relagdo as mudancas
climaticas e mesmo possuindo desejo de combater as mudancgas, em muitas vezes
eles ndo sabem exatamente como agir (BONINI; OPPENHEIM, 2008).

De acordo com Pinato (2018), no Brasil ainda existe uma enorme deficiéncia
em relagao a educagao ambiental nas escolas, além da falta de informacao, tanto do
governo quanto das empresas para que realmente os consumidores tenham acesso
e comecem e criar um interesse pelos produtos verdes.

Além desse fator, existe a percepcado negativa por parte dos consumidores
relacionadas aos produtos verdes. O estudo Green Gauge da Gfk Consumer Life,
aponta que 3 em cada 10 brasileiros relatam que os produtos sustentaveis nao
funcionam como os produtos convencionais (ABRE-ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
EMBALAGEM, 2022)

Os consumidores questionam n&do somente a qualidade dos produtos verdes,
mas também a autenticidade de sua sustentabilidade (BONINI; OPPENHEIM, 2008).
Isto ocorre devido ao fato de as empresas promoverem uma imagem ambiental



positiva em seus produtos, ndo correspondente a realidade. Essa pratica € expressa
pelo termo Greenwashing, sendo conceituada como: “ato de enganar consumidores
em relagao as praticas ambientais de uma companhia ou em relagdo aos beneficios
ambientais de um determinado produto ou servigo” (PAGOTTO, 2013, p.44).

A quarta barreira percebida € o preco, sendo esta, a maior barreira para a
compra de produtos verdes (BONINI; OPPENHEIM, 2008). Muitos consumidores
estdo cientes dos beneficios ambientais ao escolherem os produtos verdes, entretanto
existe uma enorme limitagao devido a diferenca dos precos em relagao aos produtos
convencionais (FERRAZ, 2012).

De modo geral os produtos ecoldgicos e organicos possuem um prego mais
elevado, isto ocorre devido ao fato de a demanda deste produto ser menor, além de
que a empresa que optar por produzir este tipo de produto opta por matéria-prima
biodegradavel e certificada, pagamento mais justos aos colaboradores, escolha de
fornecedores locais e transporte que emita menos gases de efeito estufa. Devido a
baixa demanda pelo produto verde, ocorre de haver a baixa disponibilidade, quando o
consumidor toma a decisdo de comprar um produto ecologicamente correto, ele ndo
o encontra no mercado (BONINI, OPPENHEIN, 2008). Os consumidores também
percebem que os produtos verdes ndo sido ofertados adequadamente, e que nao
existem opgdes suficientes para que o consumidor possa
escolher (DINATO; MADRUGA, 1999).

3. Variaveis de predicao de consumo de produtos verdes

Para que seja possivel incentivar o consumo de produtos verdes, é essencial
que se tenha conhecimento das variaveis influenciadoras do comportamento do
consumidor. Levando em consideragao que o consumidor € influenciado em todos os
momentos, de acordo com Kotler e Keller (2006) fatores culturais, sociais pessoais e
psicologicos exercem uma influéncia significativa na decisdo de compra dos
consumidores.

Com relagédo aos consumidores verdes, as segmentacdes deles sdo baseadas
predominantemente em critérios sociodemograficos e psicograficos (LEONIDOU,;
LEONIDOU, 2011). Colaborando com esta afirmagao, Straughan e Roberts (1999)
afirmaram que a fim de alcancar um estudo claro e consistente sobre o consumidor
verde, € necessario examinar tanto as caracteristicas sociodemograficas quanto as
psicograficas dos consumidores.

As variaveis sociodemograficas mais significativas para o estudo do
comportamento do consumidor verde sdo o género, a renda, a educacao e a idade
(LUCAS, 2014). Neste estudo a idade é a variavel que recebera mais importancia
devido ao objetivo deste artigo estar pautado em relacéo a ela.

Considerando a variavel género, estudos apontam que as mulheres possuem
uma maior tendéncia a comprar produtos verdes e agir em favor do meio ambiente
que os homens (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999). Hofstede (1980), salienta que em
se tratando das caracteristicas de comportamento entre os géneros, é notavel que as
mulheres frequentemente demonstram uma maior sensibilidade e preocupagao com o
bem-estar dos outros.

Com relacdo a renda, compreende-se que os produtos verdes estao restritos a
um pequeno numero de consumidores devido ao alto valor no mercado desses
produtos (SANTOS, 2010). De acordo com Straughan e Roberts (1999), quanto maior
a capacidade financeira de uma pessoa, maior sera sua disposi¢ao a pagar um prego
mais elevado por esses produtos.

A educacdo é considerada uma variavel que influencia positivamente o
comportamento do consumidor, tendo em vista que consumidores com um nivel maior
de escolaridade possuem facil acesso a informacbdes tendo assim uma maior
consciéncia da consequéncia de seus atos (LUCAS, 2014).



O estudo da idade como variavel no comportamento de compra do consumidor
é viavel, devido os consumidores da mesma faixa etaria compartilharem um conjunto
de valores e experiéncias culturais comuns, resultando em uma interpretagao
semelhante de momentos historicos (SOLOMON, 2011). Tendo jovens como fator
importante nesse estudo, compreende-se que eles cresceram em uma realidade onde
problemas ambientais sao frequentes, o que contribui para explicar a maior
sensibilidade dos jovens em relacdo ao meio ambiente (STRAUGHAN; ROBERTS,
1999).

Araujo (2022), destaca que os jovens da geragao Z possuem confianga em si
mesmos para liderar a transformagao em direcdo a um futuro consciente, mesmo que
isso envolva mudancas significativas em seu estilo de vida. Além de influenciarem os
outros a adotarem habitos mais sustentaveis, eles também demonstram
comportamentos de consumo verde, avaliando as empresas antes que realizar uma
compra, por exemplo. Por outro lado, estudos da Gfk Consumer Life (2021), mostram
que as mudangas climaticas, aquecimento global e poluicdo estdo entre as
preocupacgdes dos brasileiros, no entanto essas questdées ganham maior destaque
entre os Millenials, perdendo forga na geracgéo Z.

As variaveis psicograficas sdo baseadas nos estudos das atividades, interesses
e opinides pessoais (DO PACO et al., 2009). Um dos aspectos mais explorados
recentemente para analise dessa variavel, é o fator consciéncia ecoldgica, que tem
recebido consideravel atencdo (JUNIOR; SILVA; MORETTI, 2011).

A consciéncia ecolégica compreende as crengas e conhecimentos ecologicos.
Ela representa a formagéao cognitiva da atitude e esta diretamente relacionada ao nivel
de informacao recebida e retida. Essa consciéncia € ampliada através da lembranca
e da informagao transmitida ao consumidor sobre produtos € marcas ecoldgicas,
especialmente ao evidenciar os beneficios tangiveis, os conhecimentos e crengas
ecoldgicas mantidas pelo consumidor (CALOMARDE, 2000). Uma pessoa consciente
ecologicamente é aquela que adota comportamentos pré ambientais e defende
valores e atitudes alinhados a esse tipo de comportamento (LUCAS, 2014).

4. Metodologia

A coleta de dados ocorreu por meio da utilizagdo de um questionario ja utilizado
anteriormente por Junior (2013), entretanto houve a redugcdo do numero de questdes.
Constituido por afirmagdes estruturadas, acompanhadas de um conjunto predefinido
de respostas organizadas em escalas ndo comparativas e detalhadas por meio de
uma escala de Likert de 7 pontos.

A pesquisa foi aplicada com 319 pessoas, residentes do municipio de Brusque
e regido, no Estado de Santa Catarina. A coleta dos dados foi realizada dentro
dos meses de Setembro e Outubro de 2023, e o envio do questionario
(https://forms.gle/QPUHLWNhFWMsQTURA) ocorreu por meio de redes sociais
(Instagram e WhatsApp).

Para anadlise dos dados coletados, foi utilizado a técnica da estatistica
descritiva. Ela tem como objetivo resumir valores de mesma natureza, por meio de
criacdo de instrumentos como quadros, graficose indicadores numéricos,
proporcionando uma visdo mais ampla desses valores (GUEDES et al., 2005). Além
disso, realizou-se um teste comparando a agao de compra em dois grupos, o da
geragao Z e as demais geracgoes.



5. Andlise e Discussao dos Resultados

O perfil dos respondentes, revelado a partir dos dados sociodemograficos,
indicou que a amostra foi constituida por 67,08% de respondentes do sexo feminino e
31,66% do sexo masculino, sendo que apenas 1,26% dos respondentes abstiveram
da resposta. Quanto a renda per capta familiar, o maior percentual da amostra esta
na faixa de renda maior que quatro salarios-minimos (37,62%), seguida pela faixa de
renda de até quatro salarios-minimos (19,44%).

Tabela 1 — Dados Demograficos

Dimensé&o Variavel F %

Idade Geragéao Z (de 1995 a 2010) 200 | 62,70
Geragao Y (de 1980 a 1994) 90 28,21
Geragéao X (de 1960 a 1979) 28 8,78
Baby Boomers (de 1940 a 1959) 1 0,31

Municipio que reside Angelina 1 0,31
Antdnio Carlos 3 0,94
Balneario Camboriu 3 0,94
Balneario Pigcarras 1 0,31
Biguagu 3 0,94
Blumenau 4 1,25
Bombinhas 3 0,94
Botuvera 2 0,63
Brusque 68 21,32
Camboriu 4 1,25
Canelinha 1,25
Floriandpolis 10 3,13
Garopaba 1 0,31
Gaspar 14 4,39
Governador Celso Ramos 1 0,31
Guabiruba 4 1,25
Itajai 36 11,29
ltapema 4 1,25
Laguna 1 0,31
Maijor Gercino 1 0,31
Navegantes 4 1,25
Nova Trento 90 28,21
Pallhoga 0,63
Penha 4 1,25
Porto Belo 0,63
S&o Jodo Batista 41 12,85
Séao José 1 0,31
Tijucas 5 1,57
Nao respondeu 0,63




Renda Mensal | Renda Familiar per capta até meio salario-minimo 1 0,31

Familiar Renda Familiar per capta de até um salario-minimo 19 5,96
Renda Familiar per capta de até dois salarios-minimos 54 16,93
Renda Familiar per capta de até trés salarios-minimos 57 17,87
Renda Familiar per capta de até quatro salarios-minimos 62 19,44
Renda Familiar per capta maior que quatro salarios-minimos | 120 | 37,62
Nao respondeu 6 1,88

Género Masculino 101 | 31,66
Feminino 214 | 67,08
Prefiro ndo dizer 1 0,31
Nao respondeu 3 !

Fonte: Dados primarios.

Quanto a faixa etaria, a amostra esta constituida em grande parte por pessoas
com idade de 15 a 28 anos (62,70%) correspondente a geragao Z, a outra parte da
amostra contém pessoas com idades entre 29 e 43 anos (28,21%) correspondente a
geracao Y, 8,78% dos respondentes possuem entre 44 a 63 anos que corresponde a
geragéao X, e 0,31% dos respondentes possui idade entre 64 a 83 anos que se refere
a geracao Baby Boomers.

5.1 Analise da preocupagao Ambiental

A primeira parte do questionario abordou o tema preocupacg¢ao ambiental, onde
continha 10 afirmagdes, evidenciadas nos graficos 1 e 2. O grafico 1 apresenta as
afirmacgdes que obtiveram maior concordancia dos respondentes.

No gréafico 1 as afirmagdes 2 e 4 obtiveram maior indice de concordancia. A
questao 2 que afirma “Fico incomodado quando vejo as pessoas sujando os parques
e ruas” 293 respondentes (89,7%) selecionaram a opg¢ao concordo totalmente, sendo
que apenas 3 respondentes (0,9%) selecionaram a opgao discordo totalmente. Na
questao 4 em que se afirma “Embalagens plasticas e de papeldo devem ser recicladas
e nao descartadas no meio ambiente”, 295 respondentes selecionaram a opgao
concordo totalmente, e nenhuma selecionou a opgao discordo totalmente. Em seguida
a questao 5, em que afirma “Empresas que prejudicam ou desrespeitam o meio
ambiente deveriam ser punidas”, 263 respondentes concordaram totalmente com a
afirmacao, apenas 3 pessoas discordaram totalmente.

A questado 3 em que afirma “Separo o lixo reciclavel do lixo organico em minha
casa” obteve 192 respostas na opcao concordo totalmente e 31 pessoas selecionaram
a opcéao discordo totalmente. Por ultimo a questdo 6 em que se afirma “Defensivos
agricolas e agrotoxicos em alimentos prejudicam o meio ambiente”, 182 respondentes
selecionaram a opg¢ao concordo totalmente e 4 respondentes selecionaram a opgéao
discordo totalmente.




Grafico 1 — Preocupagao Ambiental — parte 1
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Fonte: Dados Primarios.

No grafico 2 percebe-se que as afirmagdes n&o obtiveram o mesmo grau de
concordancia se comparado ao grafico 1. A questdo 9 que afirma “Procuro utilizar
transporte publico ou andar de bicicleta” apenas 48 respondentes concordam
totalmente com a afirmagao, sendo que 117 respondentes discordaram totalmente.

Grafico 2 — Preocupagao Ambiental parte 2.
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Fonte: Dados Primarios.

A questao 8 que afirma “Estou preocupado com a poluigdo em minha cidade”
153 respondentes selecionaram a opg¢ao concordo totalmente, e 10 selecionaram a
opgao discordo totalmente. Na questdo 10 em que afirma “Sinto que posso proteger o
meio ambiente comprando produtos que sdo ambientalmente corretos”, 107
respondentes selecionaram a opg¢ao concordo totalmente e 19 selecionaram a opgao



discordo totalmente. Em seguida, a questdo 7 que afirma “Entendo que produtos
organicos ndo causam impacto no meio ambiente”, obteve 129 respostas em que os
respondentes concordaram totalmente com a afirmacédo e 13 respostas em que
discordaram totalmente. Por fim, a questdo 8 em que afirma “Estou preocupado com a
poluicdo em minha cidade”, 153 selecionaram a opg¢ao concordo totalmente e 10
respondentes selecionaram a opcao discordo totalmente.

5.3 Analise da intengcao de compra

A segunda parte do questionario abordou o tema intengdo de compra, onde
continha 9 afirmagdes, evidenciadas nos graficos 3 e 4. O grafico 3 apresenta as
afirmacgdes que obtiveram maior concordancia dos respondentes.

Grafico 3 — Intengdo de Compra — parte 1
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Fonte: Dados Primarios.

A questdo 11 que afirma “Quando possivel procuro escolher produtos que
causam menor poluigcdo” 124 respondentes concordam totalmente com a afirmacéo,
sendo que 25 respondentes discordaram totalmente. A questdo 13 que afirma “A
diferenga de preco interfere na minha intengcdo de comprar produtos ecologicamente
corretos”, 136 respondentes selecionaram a opg¢ao concordo totalmente e 15
selecionaram a opc¢ao discordo totalmente. Na questdo 14 em que afirma “Estou
disposto a comprar produtos com pouca embalagem para reduzir o consumo de
recursos naturais.”, 157 respondentes selecionaram a opg¢ao concordo totalmente e
12 selecionaram a opcao discordo totalmente. Em seguida, a questdo 17 que afirma
“Estaria disposto a comprar alguns produtos (agora comprados em tamanhos
menores) em pacotes maiores com menor frequéncia.”, obteve 174 respostas em que
os respondentes concordaram totalmente com a afirmacao e 6 respostas em que
discordaram totalmente. Por fim, a questdo 16 em que afirma “Estou disposto a
comprar produtos em "refil" para aproveitar a embalagem anterior.” 217 selecionaram
a opcado concordo totalmente e 5 respondentes selecionaram a opg¢ao discordo
totalmente.



Grafico 4 — Intengdo de Compra — parte 2
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Fonte: Dados Primarios.

Analisando o grafico 4 verifica-se a questdo 18 em que afirma “Procuro
considerar se o produto que pretendo comprar n&o prejudica 0 meio ambiente ou
outras pessoas.”, obteve o menor indice de selegcao de respostas com a opcéao
concordo totalmente, sendo que apenas 76 respondentes selecionaram essa opcao,
27 respondentes selecionaram a opcgéao discordo totalmente. A questdo 12 afirma “Eu
estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estao livres de
elementos quimicos e que prejudicam o meio ambiente”, obteve 82 respostas em que
os respondentes concordaram totalmente com a afirmacéo e 36 respostas em que
discordaram totalmente. Em seguida, a questédo 15 que afirma “Estou disposto a evitar
a compra produtos com embalagens que nao s&do biodegradaveis”, obteve 99
respostas em que os respondentes concordaram totalmente com a afirmacao e 26
respostas em que discordaram totalmente. Por fim, a questao 19 em que afirma “Estou
disposto a dar preferéncia a produtos com informacbes sobre as certificacboes
ambientais dos fabricantes”, 106 selecionaram a opgao concordo totalmente e 22
respondentes selecionaram a opc¢ao discordo totalmente.

Apresenta-se, a seguir, a Tabela 2, na qual se tem o teste de hipéteses para a
diferenga entre geragoes:

Tabela 2 — Comparagéao entre as geragdes Z e outros quanto a compra de produtos verdes

Coeficientes do modelo - 20. Vocé ja costuma comprar produtos verdes?

Preditor Estimativas Erro-padrao 4 P
Intercepto 0.0556 0.167 0333 0.739
Geracao:

Outro-Z -0.2505 0.226 -1.110 0267

Nota. As estimativas representam o Log das Chances de “20. Vocé ja costuma comprar produtos verdes? = Sim" vs. "20.
Vocé ja costuma comprar produtos verdes? = Nao®

Fonte: Dados primarios.

Desenvolveu-se um teste de hipotese, para verificar o interesse, por meio da
variavel de compra de produtos verdes entre dois grupos, a geragéo Z, objeto principal



deste trabalho e a geragao outros. Nesse contexto, € importante ressaltar que todas
as geragoes (Y, X e Baby Boomers), com excecéo da geragao Z, foram agrupadas em
uma unica categoria.

Para interpretar esse teste analisamos o resultado do valor P. O valor-p é a
probabilidade de observar um valor da estatistica de teste que seja igual ou maior do
que o valor encontrado. Geralmente, o limiar para rejeitar a hipotese nula é
estabelecido em 0,05. Isso implica que, quando nao ha diferenga real, € esperado que
um valor tdo extremo para a estatistica de teste ocorra em menos de 5% das ocasides
(FERREIRA; PATINO, 2015). Portanto, neste teste, é possivel observar que o valor p
€ maior que 0,05, ou seja, conclui-se que néo existem diferencas entre os grupos
“outro” e a geragao Z, em relagéo ao interesse em comprar produtos verdes.

5.3 Discussao dos resultados

Analisando-se a média das respostas coletadas sobre o tema Preocupagao
Ambiental, no total das 10 afirmacdes a média apresentada foi de 5,56, tendo em vista
que havia sete opgdes de resposta onde o0 minimo era 1 e 0 maximo era o valor 7, a
grosso modo, pode-se afirmar que a amostra pesquisada apresenta um elevado grau
de preocupacao ambiental, sendo que apenas 4 afirmagdes ficaram abaixo da média.

Grafico 5 — Média da Preocupagao Ambiental
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Fonte: Dados primarios.

As afirmacgdes 4, 2, 5 e 6 obtiveram uma maior média. A afirmacgao 4 ficou com
a média mais elevada entre as 10 afirmagdes (6,83). Isto indica que os respondentes
estdo preocupados e possuem consciéncia a respeito da reciclagem de papelao e
plastico. A afirmacao 2 obteve média de 6,78, indicando que existe um incobmodo por
parte dos respondentes ao verem pessoas sujando parque e ruas. Em seguida a
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afirmacéo 5 ficou com média 6,60, que demonstra que os respondentes
concordam com a puni¢ao para empresas que poluem o meio ambiente.
Por ultimo a afirmacdo 6 obteve média de 5,91, o que indica que os
respondentes se preocupam com 0O prejuizo causado ao meio ambiente
devido a utilizacdo de agrotoxicos e defensivos agricolas nos alimentos. A
afirmacdo que obteve menor média (3,32) relaciona-se a utilizagdo de
transporte publico ou bicicleta, o que indica que a amostra pouco utiliza
desses meios de transporte.

Analisando-se a média das respostas coletadas sobre o tema
Intencdo de Compra, no total das 9 afirmagbes a média apresentada é de
5, menor que a média do tema Preocupacdo Ambiental. Neste tema, 5
afirmacoes ficaram abaixo da média.

Grafico 6 — Média da Intencao de Compra
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Fonte: Dados primarios.

As afirmagdes 13, 16, 17 e 14 obtiveram uma maior média. A
afirmacao 13 ficou com a média mais elevada entre as 9 afirmagdes (5,89).
Esta afirmagao era invertida, ou seja, quanto maior o valor da média menor
era a disposicdo para a compra, isto sugere que o preco elevado € uma
barreira para a aquisicdo de produtos ecologicamente corretos. A
afirmacao 16 obteve média de 5,80, indicando que os respondentes
possuem uma predisposi¢cdo a comprar produtos em refil com a intencao
de aproveitar a embalagem anterior. Em seguida a afirmacao 17 ficou com
média 5,51, que demonstra que os respondentes estdo dispostos a
comprar produtos (agora comprado em tamanho menores) em tamanhos
maiores com menos frequéncia. Por ultimo, a afirmagao 14 obteve média
de 5,37, o que indica que existe uma intengao positiva por parte da amostra
para reducdo do consumo de recursos naturais por meio da compra de
produtos com pouca embalagem. A afirmagao que obteve menor média
(4,23) relaciona-se a intengcdo de evitar a compra de produtos com
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embalagens que ndo sdo biodegradaveis, o que indica que n&o € uma
atitude que os respondentes possuem uma alta intengdo de mudar.

Com base nas anadlises realizadas a respeito dos temas
Preocupacao Ambiental e Intengdo de Compra, é possivel constatar, de
modo geral, que existe um grau elevado quanto a preocupacgéo acerca dos
problemas ambientais por parte dos respondentes. Entretanto, ao verificar
os indices da afirmacao 1 (“Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por
razdes ecoldgicas”), ao comparar com os estudos defendidos por Judge e
Miller (1991), verificamos que nem toda relagdo com a preocupagao
ambiental, ira se transformar em uma agao positiva, uma vez que exigiria 0s
individuos a sairem de sua zona de conforto ao buscar produtos que estao
fora de seus habitos.

Essa afirmagao também pode ser relacionada as afirmacodes 14, 16
e 17, sobre a compra de produtos com pouca embalagem, embalagens em
refil e a compra de produtos com embalagens maiores com menos
frequéncia, respectivamente. Devido a essas acbes estarem mais
presentes na cultura brasileira, existe uma maior facilidade para realizar
elas, além de ser mais vantajoso, por exemplo, as embalagens em refil
geralmente possuem pre¢co menores da embalagem original, e optar por
embalagens maiores em vez das menores pode proporcionar beneficios
financeiros (FERRAZ, 2012).

A partir da analise das afirmacgdes 12 e 13, onde verificou-se que o
preco elevado dos produtos ecologicamente corretos € uma barreira para
a compra, confirma-se o estudo realizado por Bonini e Oppenheim (2008),
que argumenta que o prego elevado, a baixa disponibilidade, a
desconfianga, a falta de conscientizagdo e as percepgdes negativas sao
as cinco barreiras que impedem a compra desses produtos. Esse estudo
também corrobora com os resultados obtidos na pergunta descritiva do
questionario, que foi questionado se os respondentes ja haviam realizado a
compra de produtos verdes. Dos respondentes que selecionaram a
opgao “Nao” (52,04%), a maioria mencionou o0 preco e a baixa
disponibilidade como principais motivos para essa escolha.

5. Conclusao e Contribuicoes

Este estudo teve como objetivo analisar o interesse do consumo de
produtos sustentaveis por parte da geragdo Z em Brusque e regido. Para
responder a esse objetivo foi aplicado um formulario online através do
Google Forms, com perguntas fechadas de escolha unica e escalares e
perguntas abertas, a uma amostra de 319 participantes.

A hipotese avaliada no conteudo do formulério aplicado neste
estudo tras indicativos que nao houve diferengas significativas entre as
geragdes Y, X e Baby Boomers, e a geragao Z em relagao ao interesse de
compra de produtos verdes, portanto para a analise e discussao dos
resultados foi levado em consideracdo todos os respondentes desta
pesquisa.

Verificou-se que, as variaveis preco elevado e baixa disponibilidade
para a compra de produtos verdes sao relevantes, como encontrado em
outras pesquisas, de forma que, se revertidas, podem estimular a compra.

- -
.-' 35.- @ Unifor
ANGRAD ANGRAD



36° ENANGRAD

Constatou-se também que a embalagem é o principal elemento de
sustentabilidade para o grupo pesquisado, tendo em vista que a compra de
produtos em refil e a compra de produtos em embalagens maiores e com
menor frequéncia sdo ag¢des que fazem parte da cultura brasileira.

Por meio do conhecimento gerado a partir das discussdes
apresentadas aqui, espera-se que haja uma maior conscientizagao sobre
as questdes ambientais em nivel individual, governamental e
organizacional. Além disso recomenda-se que pesquisa futuras incluam
outras variaveis que possam influenciar o comportamento do consumidor
frente ao consumo sustentavel.
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