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RESUMO: O estudo tem como objetivo identificar se o Marketing Verde praticado pelas
empresas influencia no comportamento de consumo dos jovens da geragdo Z, formada por
nascidos no final da década de 1990 e inicio de 2010. Dessa forma, foi realizado pesquisa
quantitativa na Universidade Estadual do Piaui, campus Poeta Torquato Neto, na cidade de
Teresina - PI, por meio de formulario foi possivel coletar informagdes referente as opinides dos
alunos sobre seus habitos de compra e Marketing Verde. Os resultados obtidos indicam que a
sustentabilidade ¢ um aspecto valorizado por esses consumidores, evidenciando sua
preocupagdo com praticas sustentaveis. Dessa forma, mesmo com a limitagdo da pesquisa, ¢
possivel identificar que o Marketing Verde se torna um fator diferencial na decisdo de compra
da amostra analisada, apontando para a necessidade das empresas se adequarem as expectativas
desse publico, e assim, se tornando uma ferramenta estratégica essencial.
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ABSTRACT: The study aims to analyze whether Green Marketing practiced by companies
influences the consumption behavior of Generation Z youth, composed of individuals born in
the late 1990s and early 2010s. To this end, a quantitative survey was conducted at the State
University of Piaui, Poeta Torquato Neto campus, in the city of Teresina - PI. Through a
questionnaire, it was possible to collect information regarding students' opinions on their
purchasing habits and Green Marketing. The results indicate that sustainability is a valued factor
for these consumers, as they show concern for sustainable practices. Therefore, despite the
limitations of the research, it is possible to identify that Green Marketing becomes a
differentiating factor in the purchasing decisions of the analyzed sample, pointing to the need
for companies to adapt to the expectations of this audience, thus becoming an essential strategic
tool.
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INTRODUCAO
Nas ultimas décadas ¢ possivel perceber uma crescente preocupagdo com as questoes
ambientais, com isso o foco empresarial passa do econdomico para uma visao preocupada com

a sustentabilidade, além dos lucros.

Neste contexto, o Marketing Verde emerge como ferramenta estratégica e essencial para
o crescimento das empresas, a partir do surgimento de consumidores conscientes de questdes
ambientais. O Marketing Verde esta relacionado com a visao de gestdo onde se torna possivel
atender as necessidades e desejos dos clientes sem abrir mao da sustentabilidade e dos

resultados positivos da empresa.

A minimiza¢do dos impactos ambientais, trazido pelo Marketing Verde, apresenta-se
relevante ao grupo demografico da Geragao Z, nascidos ao final da década de 1990 e inicio de
2010, uma vez que destacam-se por seu engajamento social e uso intenso das tecnologias
digitais. Devido ao acesso as informagdes e opinides sobre praticas empresariais ser facilitado

para esses jovens, a sua decisdo de compra pode ser influenciada.

Diante disso, o presente estudo delimita como problema de pesquisa a seguinte questao:
0 Marketing Verde praticado pelas empresas influencia o comportamento de consumo dos
jovens da Geragao Z? Assim, o objetivo geral deste trabalho ¢ identificar se o Marketing Verde
praticado pelas empresas influenciam no comportamento de consumo dos jovens da Geracao
Z. Para alcancar esse propdsito, os objetivos especificos sao: identificar a percep¢ao dos jovens
dessa geragdo em relagdo as marcas que adotam praticas sustentaveis; compreender de que
forma a gestdo sustentdvel impacta na decisdo de compra desse publico; e examinar se o

Marketing Verde configura um diferencial competitivo no mercado atual.

O trabalho se justifica pela necessidade de criagdo de valor e desenvolvimento de
processos e produtos para melhor atender aos clientes, dessa forma, a realizagdo desse estudo
permite o aprimoramento da gestao sustentavel. A realizacdo da presente pesquisa no ambiente
da Universidade viabiliza o debate académico acerca das praticas sustentaveis, assunto esse
que, se faz constante na vida dos discentes e docentes da academia, e ainda, ao mercado devido
a constante necessidade adaptacdo e desenvolvimento de estratégias que guiam a melhores

resultados e crescimento.
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing Verde



A responsabilidade empresarial deixou de se restringir ao aspecto econdmico e passou
a abranger questdes socioambientais a partir da Conferéncia de Estocolmo, em 1972 (Ribeiro,
2001), e da atuacao da Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, em 1983,

marcos que deram origem a um pensamento hoje amplamente difundido (Dalmoro et al., 2009).

Dessa forma, todos os setores das empresas devem estar integrados para que exista o
comprometimento com a responsabilidade socioambiental, logo, o Marketing Verde, surge
como uma adequagdo dos processos de Marketing as novas exigéncias do mercado,

impulsionadas pela necessidade de mudancas sustentaveis.

Segundo Peattie e Charter (2003), o Marketing Verde pode ser definido como a ampla
visdo de gestdo em relacdo as necessidades do cliente, para que sejam atendidas de maneira
sustentavel sem que deixem de ser lucrativas. Dessa forma, responder as necessidades do
consumidor ¢ a0 mesmo tempo reduzir os impactos ambientais ¢ a finalidade do Marketing

Verde (Kotler, 1995).

Existem divergéncias quanto a parcela de responsabilidade socioambiental das
empresas e organizagoes, autores como Friedman (1970) defendem que as empresas devem
unicamente focar em lucros desde que estejam de acordo com a Lei vigente. Por outro lado,
Young (2004), discute sobre como as empresas ajudam na causa de problemas ambientais e por

1sso possuem sua parcela de responsabilidade sobre a tematica.

O consumidor diante de todas as problematicas ambientais, percebe a importancia de
adquirir produtos mais ecologicos € com menos danos a natureza, dando inicio ao um novo
nicho de mercado que exige das empresas a adequacao de seus valores e processos para atender
as novas necessidades dos clientes (Chamorro, 2003). Kotler e Armstrong (2015), define a
fun¢do do marketing como a identificacdo dos desejos do publico-alvo, dessa forma, entender

os novos consumidores ecologicamente conscientes se torna essencial na atualidade.

Apesar de ser considerada como uma preocupagao atual por boa parte das empresas, o
numero de organizagdes que efetivamente incorporam estratégias sustentaveis em suas praticas
de marketing ainda € reduzido. O decréscimo torna-se ainda mais evidente ao se constatar a

auséncia de or¢gamento suficiente para sua implementacao (Lopes; Pacagnan, 2014).

A adocao do Marketing Verde exige mudancas internas significativas e enfrenta

desafios, como altos custos de adequagdo e dificuldades em encontrar fornecedores compativeis



(Dalmoro et al., 2009). Além disso, consumidores buscam confirmar se as praticas sustentaveis

sdo reais, exigindo transparéncia e responsabilidade das empresas em relagdo ao meio ambiente.

Lembra-se que o marketing verde engloba toda a esfera socioambiental (Schiochet,
2018), dessa forma entender como a empresa impacta a sociedade ao redor de seus produtos e
servigos também deve ser analisado dentro do processo de gestdo de marketing. Fazem parte
dessa iniciativa, a implementa¢do de projetos sociais ¢ a avaliagdo da compatibilidade entre

valores dos fornecedores e da empresa.

A empresa Taesa, transmissora de energia elétrica nacional, apresenta um
desenvolvimento de gestdo consciente, da qual, por meio de relatdrios anuais e praticas que
atendam as normas da legislagdo ambiental nas suas atividades, apontam para o
desenvolvimento de estratégias que apresentam ao seu cliente a preocupagdo socioambiental no

meio que esta inserida (Taesa, 2024).

Assim, percebe-se que o marketing verde apresenta potencial de diferenciagdo quando
utilizado pelas empresas além de contribuir para a preservagdo do meio ambiente em que estao
inseridas. Uma vez que os consumidores apresentam uma crescente busca por produtos que
atendam suas demandas e sejam sustentaveis, o investimento em marketing verde como
estratégia dentro das empresas se torna um promissor agregador de valor aos bens e servicos

oferecidos.
2.2. Geragao Z (1995-2009)

Autores divergem suas opinides sobre as datas propostas para o inicio ¢ fim das
geracgdes, entretanto, segundo Santos (2011), pode-se considerar a geragdo Baby Boomers 0s
nascidos entre os anos de 1948 e 1963, enquanto a geracdo X, entre 1964 e 1977 e por fim, a

geragdo anterior a Z, conhecida como geragdo Y ou Milennials, os nascidos entre 1978 e 1994.

As geragdes apresentam peculiaridades, das quais, apesar de suas intersecgdes, as
diferenciam e moldam os comportamentos geracionais (Straus; Howe, 1997). Assim, os Baby
Boomers, apresentam-se como pessoas com predisposi¢do a rigidez e obediéncia,
consequentemente, resistentes as mudancas e aceitagdo de novas tecnologias (Santos et al.,

2011).

A geragdo X, que vivenciaram o avango tecnologico, como o advento das midias

televisivas, e por tanto, podem ser consideradas, segundo Oliveira (2009), mais consumistas e
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imediatistas em relagdo a bens de consumo, uma vez que influenciados pela maneira de viver

apresentados nos programas de TV.

Por outro lado, a geracdo Y ou Milennials, que presenciaram a ruptura da internet € o
avanco constante da disseminacdo de informagdes, possuem caracteristicas mais flexiveis e
apresentam uma grande preocupa¢do com o meio ambiente e injusticas sociais, tornando os

uma geracdo decidida e de pensamento coletivo (Santos et al., 2011).

Denominada como a “Geragao da Internet”, os jovens nascidos no final dos anos 90 até
o inicio de 2010 ganham a denominag¢do de geracdo Z (Oliveira, 2010). Com maior acesso a
internet e tecnologias atuais, esse publico vive o fendmeno da globalizacdo de maneira rapida
e pratica, por meio das redes sociais que os conectam as opinides, informacdes e tendéncias,
das quais se propagam com facilidade. Sendo definidas como uma geracao digital e informada,

assim como, egocentradas e com tendéncias consumistas (Ceretta; Froemming, 2011).

Tapscott (2010) aponta algumas caracteristicas dessa geracdo de jovens que os
diferenciam dos demais grupos e assim, permitindo uma analise aprofundada; entre elas, estao
a valorizacdo da liberdade e a busca por customizacdo como forma de expressao, assim, a
inovacdo ¢ um ponto diferencial na escolha de bens e servicos.Tal como, devido a globalizacao
e alta conexdo desses jovens, possuem conhecimento sobre os produtos/servigos consumidos
por celebridades e amigos. Dessa forma, os produtos e servicos estdo alinhados com sua

identidade e como querem ser vistos pela sociedade e grupos que pertencem.

Observa-se que a populagdo brasileira no ano de 2022 era de aproximadamente 203
milhdes, e que jovens da geracao Z, no mesmo ano, configurava-se como 58 milhdes. Enquanto,
em 2007 o niumero de jovens, que se enquadravam nessa geragdo, era de 16 milhdes (IBGE,
2022) (Ceretta; Froemming, 2011). Percebe-se, entdo, que o nimero de jovens € crescente, uma
vez que, as criangas de 2007, com o alcance da maior idade, se tornam os principais

consumidores por estarem ativamente presentes no mercado de trabalho.

Assim, mesmo sendo classificados como uma geragcdo consumista, segundo Ceretta e
Froemming (2011), os individuos pertencentes a esse grupo apresentam a busca pela qualidade
dos produtos adquiridos, dessa forma, alinham suas necessidades e desejos com o preco,

qualidade e identificacdo pessoal com os produtos.

A literatura sobre os jovens da geracdo Z e sua caracterizagdo ainda se apresenta

deficitaria, por se tratar de uma geracdo emergente e que atualmente vem se tornando os
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principais consumidores. Apesar dos estudos sobre essa geracao de jovens serem relativamente
recentes, compreender o publico ¢ essencial para o desenvolvimento de estratégias de
marketing. Assim, analisar estes “Jovens-Adultos” torna-se fundamental para entender suas
necessidades, desejos de consumo e como as empresas devem se preparar para atendé-los de

forma eficiente, eficaz e tempestiva.
2.3. Comportamento de consumo

O comportamento de consumo refere-se aos processos pelos quais individuos ou grupos
escolhem, utilizam e descartam produtos ou servigos com o objetivo de satisfazer suas
necessidades e desejos (Solomon, 2008). Essas escolhas sdo influenciadas por fatores internos
e externos, como cultura, caracteristicas demograficas e os grupos sociais aos quais pertencem
(Ceretta; Froemming, 2011). Assim, o consumo torna-se uma resposta ao contexto historico e

social, contribuindo para a construgdo da identidade dos individuos.

Quando se analisa esse comportamento ¢ necessario entender o porqué de tais compras
e como sdo influenciadas, dessa forma, entender preliminarmente o cliente € como o ambiente

que esta inserido € essencial para compreender como o comportamento de consumo se forma.

A motivagao por tras desse consumo pode ser analisada e estudada a partir de perguntas
que levam a entender o porqué de procurar satisfazer essas necessidades, muitas vezes atrelada
a busca de pertencimento a certo grupo ou de entender a si mesmo através dos produtos e

servigos que consome (Campbell, 2006).

Segundo Kotler e Armstrong (2015), esse estudo pode ser dividido em quatro grupos de
fatores principais que afetam as compras e decisdes dos clientes. Esses mesmos grupos podem
ser categorizados em diferentes subgrupos, dessa forma, a especificacdo se torna ainda mais
precisa, permitindo compreender como o cliente pode reagir as estratégias de marketing

utilizadas. Esses grupos sdo: Culturais, Sociais, Pessoais e Psicologicos.

Logo, os aspectos Culturais e seus subgrupos, como as subculturas em que o individuo
esta inserido, assim como, a renda e classe social em que se encontra. No mesmo viés, existe o
grupo Social onde as redes sociais, familia e amigos influenciam na tomada de decisao da

compra. (Kotler; Armstrong, 2015).

J& os fatores Pessoais estdo relacionados com idade, assim como, com a personalidade
e autoimagem dos individuos. Enquanto os aspectos Psicoldgicos, sdo associados com as

motivagdes, crengas e atitudes dos consumidores. Assim, os clientes, de acordo com o ambiente
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em que estdo inseridos, possuirdo comportamentos de consumo diversificados e influenciaveis,

consequentemente, modificando seus habitos de consumo.

Importante ressaltar, como ocorrem os estagios de decisdo de compra do consumidor,
para que seja possivel identificar o que leva o consumidor a adquirir produtos e servigos. Existe
entdo, primeiramente, a necessidade de compra devido a fatores diversos e com isso o
consumidor inicia sua busca por informagdes, tanto dos produtos ou servigos que necessita,

como também das empresas que os oferecem.

Ap0s essa primeira busca, o consumidor, entdo avalia suas opgdes e assim escolhe qual
a mais vantajosa e a que melhor atende suas necessidades. Por fim, o comportamento pos
compra, onde existe um questionamento se realmente foi realizada boa escolha e se o produto

ou servico satisfaz as necessidades e cumpriu sua fungdo. (Kotler; Armstrong, 2015)

A partir desse entendimento, observa-se que existem diversos fatores que moldam os
comportamentos de consumo atual, Bourdieu (1979) aponta esses comportamentos como a
manuten¢do das relacdes sociais, sendo necessaria para a separagdo de classes e superioridade.
Enquanto, Mufoz e Marti (2008), apresentam uma interpretacdo onde, o consumo esta
diretamente relacionado com como o individuo constroéi sua identidade, consumindo produtos

e servicos que estdo de acordo com seus valores.

Com isso, o delineamento dos comportamentos dos individuos sofre alteragcdes para que
exista uma adequagdo com a contemporaneidade, passando de uma visdo mercantilista de
consumo para a busca de identificacdo por meio dos produtos € como comunicam-se com seus
interesses e ideais defendidos. O consumo ainda apresenta carater de inclusao em grupos e com
a ideia de status social, porém, agora, mais focado em transmitir mensagens e suprir

necessidades emocionais (Lipovetsky; Charles, 2004).

A discussao acerca de praticas de consumo sustentavel, que levam a comportamentos
mais responsaveis, teve inicio na década de 1960, permanecendo relevante até hoje. A
crescente demanda por produtos ecofriendly, aponta para as empresas a necessidade de
adaptacao no mercado, em especial, com o surgimento de novas categorias de consumidores

(Afonso et al., 2016).

Anteriormente mencionado por Mufioz e Marti (2008), o comportamento de consumo
apresenta-se como uma construcdo de identidade do proprio individuo, dessa forma, o

consumidor que preza pela sustentabilidade apresenta um comportamento especifico frente a
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seus valores. Afonso et al (2016), aponta trés principais comportamentos diante ao consumo
sustentavel, sendo eles: 1) Consumidor Sustentavel, 2) Consumidor Consciente e 3)

Consumidor Verde.

A primeira categoria define-se por seu conhecimento sobre os recursos ambientais,
buscando produtos que atendam suas necessidades, sem compras desnecessarias (Micheletti,
2010). Logo, o consumidor consciente ¢ aquele que, assim como o perfil anterior, reconhece o
impacto de suas acdes e busca no mercado op¢des alinhadas a sustentabilidade (Afonso et al.,
2016). Por fim, o consumidor verde, que procura adquirir somente produtos € servigos
sustentaveis, gerando um nicho de mercado voltado para o consumo desses produtos e

fomentando a mudanga de praticas empresariais (Moisander, 2007).

Observa-se que a geracdo Z, influenciada pela rapida troca de informagdes nas redes
sociais, tem seu comportamento de consumo marcado pela busca de pertencimento a grupos
sociais. Mais do que a funcionalidade do produto ou servico, essa geragcdo procura alinhar suas
escolhas ao ambiente em que esté inserida, considerando como suas atitudes refletem no meio

social.

O conhecimento sobre ecologia e consumo sustentavel ¢ um fator determinante na
escolha de produtos, influenciando também a percepg¢ao de custo-beneficio na compra de bens
e servigos (Pereira et al., 2017). Esse nivel de entendimento esta associado a caracteristicas
sociodemograficas e educacionais, e, quanto mais elevado for o grau de escolaridade, maior a
tendéncia de mudancas nos habitos de consumo, em razdo da maior consciéncia sobre os

impactos gerados (Kotler; Armstrong, 2015; Pereira et al., 2017)

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Este estudo tem como objetivo identificar se 0 Marketing Verde adotado pelas empresas
influencia o comportamento de consumo dos jovens da Geracao Z, compreendendo aqueles

nascidos entre o final da década de 1990 e o inicio dos anos 2010 (Oliveira, 2010).

Partindo do ponto que esses jovens, se configuram como consumidores ativos no
mercado, o Marketing Verde utilizado pelas empresas se torna um diferencial e ganha vantagem
competitiva, devido ao aumento do consumo consciente pelos mesmos (Pereira et al., 2017).
Dessa forma ¢ importante entender, entdo, como se estabelecer no mercado diante das novas
demandas apresentadas e entender o sentimento e necessidades do cliente diante dos produtos

oferecidos.



Além disso, Pereira (2017) complementando o mencionado acima, o nivel educacional
dos consumidores se revela um fator relevante na escolha por produtos e servicos sustentaveis,
funcionando como um aspecto sociodemografico que influencia esse processo decisorio. Isso
se relaciona diretamente com a forma como os valores das empresas, refletidos em seus

processos internos e externos, impactam na decisdo final de compra.

Com isso, para o presente trabalho, foi escolhido o método quantitativo de dados por
meio de questionario objetivo, do qual serda distribuido para alunos universitarios da

Universidade Estadual do Piaui (UESPI), do campus Poeta Torquato Neto.

Referente a delimitacdo da pesquisa, escolheu-se o Centro de Ciéncias Sociais
Aplicadas (CCSA), situado na cidade de Teresina - PI, devido a faixa etdria da geragdo Z se
enquadrar nos dos alunos em nivel universitario. Permitindo que seja analisado este caso de

maneira a entender a influéncia deste grupo de jovens.

O método de carater quantitativo permite que sejam analisadas informagdes que se
configuram como dados estatisticos (Manzato; Santos, 2012). Com isso, permite que as
respostas obtidas se alinhem com o objetivo da pesquisa, facilitando a andlise das informagdes

obtidas atrelado a analise dos resultados obtidos.

Com isso, por meio desses dados, torna-se possivel criar graficos que facilitam a
visualizacdo e a analise, proporcionando uma compreensdo clara e acessivel dos resultados

coletados.

Por meio de planilha, disponibilizada pela Coordenacao do Centro de Ciéncias Sociais
Aplicadas (CCSA), ¢ possivel identificar que o centro possui 1.099 alunos matriculados nos
cursos de graduagao. No total, foram coletadas 130 respostas, das quais 120 foram consideradas

validas e utilizadas na criacao dos graficos para andlise.

Em relagdo as 10 respostas excluidas, as mesmas ndo se enquadram nos critérios da
pesquisa devido ao fato de nove pertencerem a discentes fora da geracdo estudada e uma
desconsiderada por duplicidade, uma vez que, o mesmo respondente preencheu o formulario

duas vezes.

Logo, com uma definicdo de amostra valida, a pesquisa tem continuidade para a analise
das informacgdes coletadas, buscando identificar preferéncias de consumo e a relagdo desses
individuos com a sustentabilidade e com o Marketing verde, a fim de garantir clareza e

objetividade na apresentacao dos resultados.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Coletar dados por meio de pesquisa quantitativa na Universidade Estadual do Piaui -
UESPI, permitiu a este trabalho, fazer inferéncias sobre o marketing verde e os comportamentos
de consumo desta geracdo e assim orientar a discussao acerca da diferenciacdo e adequagdo a

este novo mercado e publico.

Inicialmente, € oportuno mencionar como essa geracao se considera digital, assim como
consumista, como trazido por Ceretta ¢ Froemming (2011). Onde, um total de 91,7% dos
respondentes concordam que sdo digitais, conforme Grafico 1, e 66,7% se consideram pessoas

consumistas, como apresentado pelo Grafico 2.

Grafico 1 - Autopercepcao digital dos estudantes Grafico 2 - Percepcdo de consumismo entre os respondentes

Vocé se considera uma pessoa digital? Vocé se considera uma pessoa consumista?

Discordo I_:llsmmo Totalmente

Discordo

Concordo Totalmente Concordo

Concordo

Concordo Totalments

Fonte: Autoria propria (2025).

Assim, percebe-se que esses jovens tém consciéncia de suas inclinagdes consumistas,
bem como da necessidade por aparelhos digitais e conexdo com a internet. Entretanto, quando
se trata de se sentir influenciado pelos grupos que formam nas redes sociais, como aponta o
Grafico 3, 55,4% das respostas apresentam concordancia, no entanto, 44,5% dos jovens

discordam dessa ideia.

Grafico 3 - Influéncia de grupos sociais nas redes
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Se senti influenciada a consumir produtos/marcas por
causa de pessoas publicas nas redes sociais?

Concordo Totalmente

Discordo Totalments

Discordo

Fonte: Autoria propria (2025).

Isso indica que, apesar de se reconhecerem como consumistas, muitos nao se
consideram facilmente influencidveis, corroborando com os achados de Mufioz e Marti (2008),
reforcando a ideia de que a construg¢do de identidade se da por meio do consumo alinhado a

seus proprios valores.

Todavia, sob a 6tica da influéncia dos comentarios de outros usuarios sobre produtos ou
servigos, a geracdo analisada demonstrou-se bastante ativa, ja que 90,8% dos respondentes
afirmaram considerar essas avaliacdes na hora da compra, enquanto apenas 9,2% discordam

desse impacto, como mostra o Grafico 4.

Grafico 4 - Importancia das avaliagdes online na decisdo de compra

Vocé considera comentarios na internet ou redes sociais
para sua decisdo de compra?

Discordo Totalmente

Discordo

Concordo Totalmente

Concordo

Fonte: Autoria propria (2025).

Isso deve-se ao fato desses jovens, apesar de consumistas, valorizarem a qualidade dos
produtos/servigos, assim como a afinidade entre os principios da marca e seus proprios valores.
Como destaca Campbell (2006), os individuos procuram vincular sua identidade aos produtos

€ servigos que consomem..
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Essa constatagdo ¢ evidenciada no Gréafico 5, que demonstra que a qualidade do produto
ou servigo representa o principal fator na decisdo de compra, com 50,8%. Ainda, quando
observa-se o Grafico 6, identifica-se que um total de 87,4% consideram importante os valores
da marca na sua decis@o. Consequentemente, tornando-os consumidores exigentes e, assim, se

torna essencial o aprimoramento das estratégias de marketing voltadas a sua fidelizagao.
Grafico 5 - Fatores prioritarios na decisdo de compra Grafica 6 - Importancia dos valores da marca

: o S fas Acredita que os valores das marcas que consume deve ser
E::,Ipfraat-_? r abaixo mais influéncia em sua decisdo de semelhante a seus proprios valores? (Principios e atribu...

Discordo Totalmente

S o

‘Valores da empresa (P

Discordo Concordo Totalemente

Qualidade

Concordo

Fonte: Autoria propria (2025).

No que diz respeito ao Marketing Verde, observa-se que apenas 28,6% dos discentes
apresentam familiaridade com o tema, como nota-se no Grafico 7, indicando um conhecimento
ainda limitado. Entretanto, a geracdo estudada, apresenta ampla consciéncia ambiental, uma
vez que 88,3% dos respondentes entendem a importancia de consumir produtos ecologicamente
corretos, como visto no Grafico 8, reforgcando os argumentos de Chamorro (2003), diante ao

conhecimento do consumidor frente as problematicas ambientais.

Grafico 7 - Familiaridade com o termo Marketing Verde Grafico 8 - Importancia atribuida a produtos

ecologicamente corretos

Tem conhecimento sobre o Marketing Verde?

Muito Pouco

Mao

Fonte: Autoria Propria (2025).

Grafico 8 - Importancia atribuida a produtos ecologicamente corretos
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Para vocé, é importante consumir produtos
ecologicamente corretos?

Discordo Totalmente

plswdo ‘Concordo Totaimente

Concordo

Fonte: Autoria Propria (2025).

Dos respondentes, 80,7% demonstram conhecer a responsabilidade ambiental das
empresas em relagdo a sustentabilidade e a preservagao do meio ambiente, conforme ilustrado
no Grafico 9. No entanto, em contraste com o que afirma Chamorro (2003), observa-se uma
tendéncia a continuidade do consumo mesmo diante de praticas ndo sustentaveis. Embora
45,4% dos participantes indiquem a inten¢ao de abandonar produtos de marcas que ndo adotam

agOes sustentaveis, a maioria tende a manter o consumo, como mostrado no Grafico 10.

Grafico 9 - Consciéncia sobre responsabilidade ambiental das empresas

Tem consciéncia da responsabilidade ambiental das
empresas?

Discordo Totalmente
Discordo
1 Concordo Totaimente

Concordo

Fonte: Autoria Propria (2025).

Grafico 10 - Intengdo de continuar consumindo marcas ndo sustentaveis
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Deixaria de consumir uma marca especifica caso o
produto/servigo oferecido ndo fosse sustentavel?

Discordo Totalmente —

‘Concordo Totalmente

Concordo
Discordo o

Fonte: Autoria Propria (2025).

Embora Tapscott (2010) destaque que o consumidor realiza pesquisas sobre as marcas
que consome, a andlise das respostas dos discentes revela um comportamento distinto: 67,2%
afirmam ndo buscar informagdes prévias, como mostra o Grafico 11. Esse dado influencia
diretamente os resultados apresentados no Gréfico 10, relativos a troca de marcas, e sugere que

os consumidores desconhecem aspectos fundamentais das marcas que utilizam.

Grafico 11 - Busca prévia por informagdes sobre marcas

Vocé realiza pesquisas sobre sustentabilidade das
empresas/marcas que consume?

Concordo Totalmente

Discordo Totalmente

Concordo

Discordo

Fonte: Autoria propria (2025).

Apesar do desconhecimento em relacdo as marcas que consomem, 96,6% dos discentes

consideram importante a adequacdo das empresas a sustentabilidade. Além disso, 89,9%

afirmam que dariam preferéncia as empresas ecologicamente corretas, conforme Graficos 12 e

13.

Grafico 12 - Adequacdo empresarial a sustentabilidade ~ Grafico 13 - Preferéncia por empresas sustentaveis

14



Optaria por uma empresa com uma gestao ecologicamente

Considera importante a adequacéo das empresas a correta no lugar de uma empresa sem sustentabilidade?
sustentabilidade?

Discordo Totalmente
Discordo Totalmente E -

Discordo

‘Concordo Totalmente

Concordo

Concordo Totalmente

Fonte: Autoria propria (2025).

Dessa forma, existe uma alta chance desses consumidores, em um momento de decisdo
de compra, priorizarem produtos cuja sustentabilidade lhes sejam conhecida, mesmo que ainda
consumam, eventualmente, itens que ndo seguem essa orientacdo, conforme apresentado no
Grafico 10, até mesmo, como forma de inclusdo em grupos sociais ¢ reconhecimento nos

mesmos. (Lipovetsky; Charles, 2004).

Como definido por Afonso et al (2016), os trés tipos principais de perfis de
consumidores sustentaveis sdo: Consumidor Sustentavel, Consumidor Consciente e
Consumidor Verde. No entanto, os dados coletados indicam a auséncia de uma maioria quanto
a identificacdo com essas categorias, sendo que 29,4% dos respondentes ndo se reconheceram

em nenhuma das alternativas apresentadas, conforme demonstrado no Grafico 14.

Grafico 14 - Perfis de consumo sustentavel

Vocé se considera um consumidor:

b} Consumidor \erde; Procura. ..

. ) Consumidor Consciente: Po. .,
a) Consumidor Sustentavel: P... =

d} MiA

Fonte: Autoria propria (2025).
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Todavia, como apresentado anteriormente, se apresentam conscientes do impacto de
suas compras e da responsabilidade das empresas, com isso, apesar de ndo haver consenso em

relagdo aos perfis, se mostra racional quanto ao consumo sustentavel.

Como exemplo, demonstra-se a disposi¢do para pagar um valor mais elevado em
produtos ou servigos sustentaveis, conforme Grafico 15. Alinhando-se com Mufioz ¢ Marti
(2008), que afirmam que as compras passam a ter carater de construcao de identidade, dessa
forma, os consumidores adotam comportamentos especificos alinhados aos seus valores

pessoais.

Grafico 15 - Pagamento extra por sustentabilidade

Esta disposto a pagar um valor mais elevado por
produtos/servigos que apresentem qualidade e sustenta...

Discordo Totalmente

Congordo Totalmente

Concordo

Discordo

Fonte: Autoria propria (2025).

Outro aspecto relevante apontado pelos respondentes refere-se ao grau de escolaridade,
j& que o conhecimento sobre questdes ecologicas e consumo consciente influencia diretamente
a decis@o de compra (Pereira et al., 2017). Nesse sentido, 92,4% dos participantes acreditam
que o nivel educacional impacta nessa decisdo, conforme Gréfico 16, o que esté relacionado a

fatores pessoais e psicologicos, conforme destacado por Kotler e Armstrong (2015).

Grafico 16 - Escolaridade e decisdo de compra
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Acredita que o nivel de escolaridade influéncia na deciséo
de compra?

Concordo
N Concordo Totalments

Discordo

Fonte: Autoria propria (2025).

Logo, o nivel de escolaridade dos discentes da Universidade Estadual do Piaui - UESPI,
leva os mesmos a escolhas mais sustentaveis, assim como, permite um conhecimento mais
abrangente sobre a tematica. Refletindo diretamente em como deve ser realizada a abordagem
das empresas frente ao seu publico alvo, auxiliando no desenvolvimento de um planejamento

eficiente.

A amostra analisada também percebe o Marketing verde como um fator de diferencia¢do
no mercado atual, considerando a concordancia de 94,1% das respostas coletadas, conforme
ilustrado no Grafico 17. Nesse sentido, em consonéancia com o que foi discutido por Afonso et
al. (2016), observa-se que praticas sustentaveis podem agregar valor a marca e influenciar

positivamente a decisdo de compra dos consumidores.

Grafico 17 - Marketing verde como diferencial

Acredita que o Marketing Verde seja um diferencial no
mercado atual?

Discordo

Concordo Totalmente

Concordo

Fonte: Autoria propria (2025).
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Isso nos mostra o que nivel que a conscientizagdo ambiental vem se consolidando. A
valorizacdo e preferéncia por empresas alinhadas a esses principios evidenciam a mudanga no
comportamento de consumo vivenciado por essa geracdo, uma vez que comparado com as
demais geracoes, se torna a com maior nivel de globalizacao (Ceretta; Froemming, 2011), dessa
forma, os aspectos éticos e ambientais passam a influenciar a escolha por produtos e servigos

sustentaveis.

Os dados coletados permitem entender como a geragdo Z age frente as mudancas relacionadas
a sustentabilidade e como percebe as empresas ao seu redor a partir das pesquisas que fazem e

das opinides dos consumidores.

Apesar de se reconhecerem como jovens consumistas, ¢ possivel perceber que prezam
pela qualidade dos produtos que consomem e pelas opinides dos demais consumidores, o que
contribui para uma postura mais consciente em relagdo as suas escolhas de consumo. Essa

consciéncia os leva a perceber o Marketing Verde como diferencial competitivo no mercado.

As respostas obtidas indicam para um publico altamente consciente e, com isso, se torna
um indicador para a necessidade de adequacao das empresas a sustentabilidade. Assim, o
Marketing Verde emerge como uma ferramenta estratégica fundamental diante das constantes
transformagdes e exigéncias do mercado, consolidando-se como um diferencial competitivo

capaz de atender as expectativas de consumidores cada vez mais atentos e engajados.

5 CONSIDERACOES FINAIS
Retomando o objetivo da presente pesquisa, que consistiu em identificar se o Marketing
Verde praticado pelas empresas influencia o comportamento de consumo dos jovens da Geragao
Z, a analise quantitativa realizada permitiu a identificacdo de padrdes de comportamento que
podem orientar estrategicamente as empresas diante das mudancgas relacionadas a

sustentabilidade.

Percebe-se que os respondentes, se consideram digitais assim como consumistas,
entretanto, prezam pela qualidade dos produtos/servi¢os adquiridos, assim como, consideram
as opinides dos demais consumidores na sua escolha, tornando-os consumidores conscientes
diante das aquisi¢des. Outro ponto importante, ¢ o fato desses jovens estarem dispostos a pagar
valores mais elevados por produtos sustentdveis, assim como, optarem por empresas com

gestdo ecoldgica correta.
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Observa-se que os jovens respondentes apresentam um perfil de consumidores mais
conscientes em suas decisdes de compra. E relevante destacar, ainda, que eles se mostram

dispostos a optar por empresas que adotam praticas de gestao ecologica adequadas.

Esse fator, agregado ao fato da geracao considerar o marketing verde como diferencial
no mercado, aponta para a necessidade de adequagdo em relacdo ao marketing das empresas.
Desenvolvendo esses processos internos para assim alcangar o cliente final e proporcionar a ele

uma experiéncia satisfatoria levando-o a fidelizacao.

Entretanto, ressalta-se que a presente pesquisa foi realizada em um universo restrito, a
Universidade Estadual do Piaui - UESPIL, no Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas (CCSA) do
Campus Poeta Torquato Neto, localizado na cidade de Teresina - PI. Dessa forma, as
informagdes obtidas apresentam limitagdes quando consideradas sob uma perspectiva mais

global das empresas.

No entanto, os dados coletados permitem uma analise e apontam para uma mudanga de
comportamento de consumo, muito mais consciente dos problemas ambientais e evidenciando
0 Marketing Verde como um fator diferencial na decisdo de compra dos consumidores da
Geracgdo Z. Contudo, para um estudo aprofundado, torna-se necessario a realizagcdo de pesquisas
com amostras mais amplas, a fim de garantir uma maior assertividade nas consideragoes

relacionadas ao tema do Marketing Verde como processo estratégico.
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