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Resumo

Esta pesquisa teve como objetivo analisar os fatores
determinantes do interesse em questdes ambientais entre
consumidores da geracdo “Z”. Estratégias de marketing
ambiental tém sido aplicadas para promover vantagem
competitiva em um mercado preocupado com questdes
ambientais. Conhecer como se comportam os consumidores
que estardo em cena nas proximas décadas pode auxiliar
empresas a antecipar-se, adequando-se as necessidades de um
publico favoravel as questdes ambientais. Este estudo adotou
um instrumento com 67 variaveis selecionadas da literatura,
onde se investigou 342 adolescentes selecionados por
conveniéncia de  acesso. Através da andlise fatorial
exploratoéria foram encontrados 10 fatores que determinam o
comportamento desses individuos. Os resultados deste estudo
indicam uma percep¢do ambiental singular no que concerne a
responsabilidade ambiental da empresa como preponderante
na decisao de compra. Sugere-se que possa haver continuidade
da pesquisa para que seja desenvolvido um modelo teérico
contribuindo para percep¢do do interesse em questdes
ambientais entre consumidores da geracao “Z”".

Palavras-chave: Meio ambiente, Estratégias ambientais,
Marketing verde.
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INTRODUCAO

A gestdo ambiental demarcou o seu espaco
nas relagcdes mercadolédgicas atuais a partir do
crescimento do comportamento do consumo de

produtos ou servicos ecologicamente corretos.
Neste cendrio as estratégias empresariais
estabelecem a integragdo entre as empresas, 0s
mercados e o0s consumidores através da
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coordenacdo de ag¢des nos diversos setores da
organizacdo objetivando atender as
necessidades dos consumidores com resultados
rentaveis para a empresa.

Conforme Dalmoro et al. (2009) e Karna
(2003), a énfase direcionada ao aspecto
ambiental estabelece critérios de identificacao
das expectativas, atitudes e julgamento que os
consumidores tém em relagdo ao consumo
ambientalmente  responsavel. Diante da
identificacdo destes aspectos ¢é possivel
contextualizar as informagdes e estabelecer
critérios que coloquem a empresa em posicao
diferenciada de seus concorrentes na percep¢ao
do consumidor, melhorando sua imagem e
estabelecendo a identificacdo com
caracteristicas relacionadas a preservagio do
meio ambiente.

Decisdo estratégica vai além de apenas as
empresas aderirem a um modelo de gestao
ambiental, mas a necessidade de se
enquadrarem numa perspectiva de mercado
irreversivel na qual os consumidores ditam a
tendéncia. Dentre estes, destacam-se os jovens
que nasceram apo6s a década de 1990 e que sdo
conhecidos como a geragdo Z.

Esse publico se caracteriza por manter alta
capacidade de adaptacao tecnoldgica,
desenvolver aspectos proprios de opinides
sobre produtos oferecidos, visualizar os
modelos de divulgacdo dos mesmos de uma
forma diferente das geracdes anteriores e
apresentarem uma visdo particular sobre o
meio ambiente e a importancia da preservagao
deste por parte da populacao em geral (Freire &
Lemos, 2008; Pereira et al.,, 2006; Bakewell &
Michaell, 2003).

A significativa influéncia destes sujeitos
diante da competitividade no mercado, a
necessidade de se estabelecer estratégias de
marketing ambiental nas empresas, a
possibilidade de aquisicido de vantagem
competitiva corporativa e a preocupacao em
conhecer o comportamento de consumidores
que fardo parte de um mercado preocupado
com questdes ambientais nas proximas décadas,
leva ao questionamento sobre quais fatores
poderiam determinar o comportamento pro
ambiente desse publico. Para tal, a pesquisa
teve como objetivo analisar os fatores que
determinam o interesse em  questoes
ambientais entre consumidores da geracdo Z.
Para atender ao objetivo do estudo, esta

pesquisa aborda no seu referencial teodrico
aspectos ligados a vantagem competitiva,
comportamento do consumidor e o contexto da
geracdo Z. Na sequéncia este trabalho
contempla as variaveis do estudo, metodologia,
analise das variaveis e consideragdes finais.

REFERENCIAL TEORICO

Vantagem Competitiva

A estratégia assume o papel de promover a
conexdo entre o que se quer alcangar e a forma
de desempenhar essa missdo dentro de uma
organizac¢do. Segundo Porter (1981) o conceito
de estratégia emergiu da necessidade de
auxiliar em especial os gerentes organizacionais
a transformar a confusdo didria e decisdes
desajustadas em uma maneira ordenada de
dimensionar a empresa, posicionando-a em seu
ambiente. Porter e Kramer (2006) afirmam que
este tem sido um assunto desafiante para os
gestores, especialmente em fun¢do da dinamica
ambiental e da velocidade nas mudangas
recorrentes, exigindo que as empresas se
moldem sistematicamente e, a partir destes
conceitos, redirecionem 0s recursos
disponiveis.

Neste contexto, a estratégia eficiente
perpassa por uma capacidade de conhecer as
necessidades, comportamentos e caracteristicas
de consumo de determinados grupos, além de
estabelecer a forma de atuacdo coordenada e
desenvolver sugestio de oferta de valor que
atenda as expectativas do cliente resultando em
lucro.

Dessa maneira, devem ser estimulados os
ajustes internos considerando, ndo apenas a
necessidade de gerar valor ao produto por
intermédio do diagnostico dela mesma, sobre
seu objetivo e posicionamento no mercado, ou a
influéncia destas condi¢des, na determinacao da
estratégia de marketing, conforme Porter
(2002) e Hitt et al. (2002), mas de manter a
credibilidade dos clientes, estudar e superar as
barreiras impostas pela concorréncia, adequar a
velocidade das mudancas atuais utilizando a
tecnologia disponivel e, acima de tudo, atender
a necessidade dos mesmos. Isto faz com que a
empresa se volte para uma gestdo com base na
realidade de mercado considerando os aspectos
relacionados ao meio ambiente (Polonsky,
1995; Thompson & Strickland, 2000; Drumond
& Toaldo, 2009).
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A despeito das estratégias baseadas em
parametros de responsabilidade  social
corporativa, Zadek (2006) e Zsolnai (2006)
estabelecem indicativos na solu¢do de desafios
sociais, indo além da 6tica de uma economia
social de mercado no qual hd uma clara
separacdo entre o desenvolvimento econ0mico
e o social. Ao contrario, sugerem a juncao entre
estes dois aspectos com vista na obtencao de
vantagem competitiva que se estende até a
cadeia de producdo e, -conseqiientemente,
desenvolve a empresa de forma sustentavel.
Isto se d4 quando a imagem do consumidor
estabelece a percepcdo de algum nivel de
envolvimento corporativo com aspectos ligados
a questdes sociais, especialmente a capacidade
de desenvolver estratégias que diminuam danos
provocados pelas atividades da cadeia de valor
em cada 4rea da organiza¢do, o monitoramento
dos riscos sociais e ambientais, resultando em
valor compartilhado com a sociedade.

Em funcdo da contextualizacdo atual das
relacoes de consumo e devido a velocidade do
processo de transmissdao das informacdes em
tempo real, especialmente relacionadas a
importancia da condigdo ambiental, as
empresas tiveram que rever a sua estratégia
diante das problematicas relacionadas ao
ecossistema. Apesar da degradacdo ambiental
tenha se apresentado ha décadas, bordeando
questdes politicas, econdmicas, ambientais e
sociais, foi apenas no final do século passado
que o assunto chegou de forma mais evidente
no campo empresarial (Rocha, 2011).

Dessa forma, as organizagdes perceberam
que o fato de despertar a consciéncia ambiental
no consumidor, vinculando ao seu produto ou
servico, poderia resultar em uma oportunidade
potencialmente vantajosa para a
competitividade de mercado (Martinez, 2010;
Dalmoro et al.,, 2008; Zandona et al., 2009).

Almeida et al. (2007) indicam que diante
deste cendrio ambientalmente favoravel a
empresa deve estabelecer como estratégia um
formato de relacdo renovada com o consumidor
que determina a compra diante da percepgao
ambiental direta ao objeto de consumo, desta
maneira os produtos tendem a focalizar a
necessidade do cliente. Polonsky (1995) aponta
a possibilidade de haver mudancas de forma
significativa na estrutura funcional da
organizacdo, desde adapta¢des no processo de
producdo até a divulgacdo dos produtos e
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servicos. Ainda assim, Dalmoro et al. (2008)
estabelecem que algumas condi¢cdes devem ser
abordadas para implementar o marketing
ambiental na cultura organizacional, dentre elas
a manutenc¢do da qualidade, a conveniéncia, o
preco e as praticas gerais. Estas condi¢des
tendem a ser desenvolvidas a partir do
conhecimento sobre as necessidades de cada
segmento de consumidor.

Pereira et al. (2006) descrevem a pesquisa
desenvolvida pelo Instituto AKATU em conjunto
com o Indicador de Pesquisa de Mercado,
mostrando o jovem brasileiro como consumidor
que gosta de comprar, assistir televisio com
freqiiéncia, discutir assuntos que se relacionem
com o seu dia a dia, além de se preocupar com o
mercado de trabalho. De acordo com os mesmos
autores, alguns destes resultados podem
subsidiar a implementacdo das estratégias de
alcance do marketing ambiental, no entanto,
Martinez (2010) afirma que para definir as
acoes em marketing ambiental,
necessariamente devem ser conhecidos
aspectos que interferem na decisdo de compra
do consumidor ambientalmente favoravel.

A crescente demanda por variedade em
produtos ou servicos por parte dos
consumidores, associada a novas tecnologias,
tem guiado as organiza¢cdes na criagcdo de
estratégias para melhor atender a um publico
cada vez mais exigente. Nesse cendrio, inclui-se
também o contexto de ordem ambiental,
fazendo com que empresas adotem praticas
ecologicamente corretas, impulsionando
esforcos de marketing relacionados ao meio
ambiente. Trata-se do desenvolvimento de
acoes que se denomina como marketing verde,
marketing ambiental ou marketing ecolégico.

A combinag¢do entre as acdes de marketing,
as questdes ligadas ao meio ambiente e o novo
comportamento adotado pelos consumidores
tém despertado o interesse das organizacoes
em criar estratégias nesse novo cendrio
competitivo.

Para Souza e Benevides (2005), Silva et al.
(2009) e Dalmoro et al. (2009) existe uma
importante vertente que resulta do marketing
ambiental, a educacdo ambiental. Esta
perspectiva estabelece um parametro de ligacao
entre o aspecto do consumo e da consciéncia
ambiental, assim, quanto maior a construcao
conceitual de preservacdo do meio ambiente,
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maiores as possibilidades de construgdo de
relacdo de consumo.

E importante também atentar para a questio
epistemolégica a respeito das diversas
possibilidades de estudar as ag¢des humanas,
observando que o cendrio do processo de
consumo se da por diversas razdes em um
contexto multidisciplinar (Nascimento et al,
2014). Este envolvimento mudtuo entre a
organiza¢do, os clientes e a comunidade é
destacado por Martinez (2010) como um
aspecto de mudan¢a da forma habitual de
abordagens sobre sustentabilidade e que isto
leva a uma visdo mais profunda acerca dos
anseios dos consumidores propiciando a
elaboracao estratégica ambiental corporativa.

Comportamento do consumidor

A relacido do consumo ambientalmente
correto com a necessidade de satisfacdo
individual do ser humano foi observada em
analise de Souza e Benevides (2005) sobre
pesquisa desenvolvida pelo Instituto ETHOS de
responsabilidade social, no qual descreve o
crescimento da expectativa dos consumidores
brasileiros para a garantia de que os produtos e
operacdes nao prejudiquem o meio ambiente,
que foi de 74% para 81% entre os anos de 2000
e 2001.

Esta predisposicdo estd relacionada a
tendéncia dos clientes em estabelecer
parametros ecologicos nas suas decisbes de
compra, condicionando-as a um Dbeneficio
pessoal direto e de facil percepcio. Tal
caracteristica esta respaldada em pesquisa
desenvolvida por Romeiro (2006), a qual
confirma que o consumidor brasileiro coloca o
aspecto da sobrevivéncia como imperativa
diante das demais variaveis analisadas.

Os relatos de Santos et al. (2009), Medeiros e
Cruz (2006) e Solomon (2002) indicam uma
conexdo do consumo com diversas acoes
cognitivas que predispde relacdes duradouras
baseadas em conceitos pessoais ou impressoes
coletivas. A tendéncia a um consumo
preocupado com  questdes  ambientais
estabelece interligacdo com estas atividades a
partir da percepcdo das fases que estimulam a
compra de produtos/servigos.

Pelo fato do marketing priorizar o
diagnostico das necessidades de consumo na

perspectiva do cliente, ele se torna essencial
na interacdo entre consumo e consumidor.
Algumas pesquisas sobre marketing verde
buscam alinhar segmentos de consumidores
verdes usando varidveis. Estas podem incluir

caracteristicas sociodemografica e/ou
educacionais com o objetivo de correlacionar
positivamente as preocupacoes e

comportamentos ambientais (Carrete et al,
2012). Esse aspecto remete a possibilidade que
uma amostra social com nivel educacional
elevado poder sinaliar um comportamento de
consumo verde com um maior nivel de
entendimento.

A consciéncia de consumo ambiental pode
derivar de varios aspectos, dentre eles o
cultural, social, a ocupac¢do, forma de vida,
situacdo financeira, emocional e idade. Diante
disso, o marketing assume posicdo focada na
percepcdo da condicdo do consumidor,
estimulando as mudancas de processos
internos para otimizar o preenchimento das
suas necessidades (Adaval, 2001; Koetz, 2009;
Schiffman & Kanuk, 2004).

Carrete et al, (2012) destaca que
compreender os motivadores e inibidores do
comportamento dos consumidore verdes, ou
seja, com atitudes ambientais, é um pré-
requisito para formular e projetar incentivos e
estimulos que possam efetivamente
transformar esse comportamento. Segundo a
autora, os fatores que demonstraram exercer
influéncia no comportamento ecoldgico dos
individuos geralmente classificados como
externos, relacionados a educagdo, midia,
familia ou cultura; internos, apoiados no
conhecimento, atitudes, conscientizacdo ou
envolvimento; e situacionais, associados a
recompensas economicas, e legislacao.

Souza e Benevides (2005) estabelecem uma
no¢do ainda mais ampla sobre o marketing
verde indicando que o mesmo se estende a
compreensdo dos aspectos ecologicos globais,
priorizando a responsabilidade,
sustentabilidade e a melhora das relacdes de
producdo e consumo. Silva et al. (2009) em
consonancia com Czinkota e Ronkainen (1992)
complementam com o relato de que uma
organizacdo deve estabelecer parametros para
solucionar desafios ambientais mediante
estratégias de marketing, contextualizar a
empresa e seus mercados no ambito social com
eficacia e lucratividade.
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Geracao Z

A divisdo de individuos de acordo com a
geracdo tem sido utilizada como parametro de
conhecimento de aspectos intrinsecos da forma
como se destaca  as caracteristicas
comportamentais de cada grupo de
consumidores. Nesta amplitude, a analise acerca
das condi¢des determinantes de escolhas e de
padroes de atitudes estipula formatos gerais de
pensamentos e acdes. Estas especificidades
agucam o interesse das empresas diante da
possibilidade de segmentacdo do mercado e
alcance de determinada parcela da populagao
(Freire & Lemos, 2008; Feldamnn, 2008; Pereira
etal,, 2006).

A estratificacio das geracdes ndo esta
definida de forma precisa. Varios autores
oferecem consideravel variabilidade acerca da
divisdo cronoldgica entre elas. Dentre eles,
Bakewell e Michaell (2003) que descrevem a
divisio das geracdes de acordo com uma
perspectiva, ndo rigida, de época de nascimento
que se divide da seguinte forma: os baby
boomers, com nascimento aproximado entre
1941 e 1960, no periodo poés-guerra, oriundos
de paises ocidentais eles apresentam
caracteristicas otimistas e idealistas; a geracdo
X, com nascimento entre 1961 e 1976, um
periodo de aumento de divorcios e proximo a
recessdo da década de 80, tornaram-se mais
racionais do que a geragdo anterior; geracao Y,
nascidos entre 1977 e 1992, apresentam perfil
de consumidores com capacidade de escolha
dos produtos com parametro técnicos e voz
ativa na decisdo de compra; por fim, a geragao Z,
nascidos ap6s 1992. Esta ultima é conhecida
como geracdo conectada, tem seu epOnimo
relacionado ao termo zapping, estando baseado
em um alto fluxo de informacgdes em curto
espaco de tempo (Pereira et al., 2006)

Para Feldmann (2008), Ladeira (2010) e
Ferreira e Jaks (2010) a relacdo da geracdo Z
com a informacdo tem se mostrado muito
dindmica por causa da interatividade com a
comunicacdo em tempo real, fazendo com que,
segundo Stock e Lambert (2001), as empresas
estabelecam estratégias em marketing com
capacidade de promover a revisdo das atitudes
internas da organizacdo para atingir estes
consumidores. No entanto, o proprio Feldmann
(2008) correlaciona o comportamento de
consumo dos sujeitos desta faixa etaria com a
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necessidade impulsiva e iminente de criar uma
condicdo de destaque diante do seu grupo,
podendo nao considerar argumentos
ambientalmente favoraveis como primordiais
dentro do processo de decisdo de compra.
Assim, Ladeira (2010), a partir de um
questionario sobre tomada de decisao,
estabelece uma relacdo entre os fatores
ambientais e o resultado de sua pesquisa, que
determina um traco marcante de indecisdo por
parte da amostra segmentada da geracdo Z,
relacionado ao processo de compra quando
comparada as demais geracoes.

Feldmann (2008) destaca que o consumo
nesta faixa etaria estd relacionado de forma
indissocidvel com o prazer, aceitagio e
experimentacdo e que, por este motivo, as
identidades dos mesmos transitam pelo
consumo e o ambiente mais estimulante é
junto ao seu grupo de relacionamento.

Contrapondo-se a Feldmann (2008), Souza e
Benevides (2005) analisaram os resultados de
uma pesquisa aplicada a estudantes e
observaram que 61,09% (sessenta e um virgula
nove por cento) aceitariam pagar um custo
superior por causa de um fator ambientalmente
responsavel, nesta linha de pensamento
Bergamo e Giuliane (2009) destacam o atributo
das relagdes como primordial diante uma
necessidade de se auto-avaliar enquanto
consumidor ambientalmente consciente.

Estas caracteristicas poderiam indicar as
organizagdes a possibilidade em ampliacdo das
ofertas de produtos e servicos a este tipo de
consumidor, especificamente as que
desenvolvem gestdo de marketing com énfase
ambiental, pela necessidade de construcdo de
estratégias adequadas de alcance deste nicho
de mercado.

Variaveis do estudo

Para Romeiro (2006) existe grande
instabilidade entre o que os consumidores
brasileiros desenvolvem no aspecto ambiental
durante a sua vida e a maneira como expressam
estas situacoes, evidenciando-se frente a uma
solicitacdo espontanea indicativa de atitudes
ambientalmente favoraveis, de modo que estas
respostas nao se destacam diante de outros
anseios sociais. Assim é possivel perceber estas
discrepancias a medida que se observam as
respostas do consumidor.
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A partir da percep¢do da visdo que o
consumidor ecologicamente consciente tem
sobre as empresas, Straughan e Roberts (1999)
estabelecem um modelo de andlise de
comportamento do consumidor. Destacam que
o aspecto demografico, como a idade, a renda
familiar, o sexo e a escolaridade; bem como
as caracteristicas psicograficas, ou seja,
liberalismo,  altruismo, preocupacdo com o
meio ambiente e a percep¢do da eficiéncia do
consumidor; estruturam a forma com que este
cliente determina as suas decisdes de compra.

Laroche et al. (2001) subsidiaram aspectos
relacionados a possibilidade do consumidor
definir a compra com custo adicional em se
tratando de um produto ambientalmente
favoravel. Para tal, algumas das varidveis
estabelecidas foram a relacio do preco e
ambiente, e vantagem competitiva, também
levantadas por Mohr et al. (2001).

No aspecto de responsabilidade
governamental, empresarial e do consumidor,
destaca-se a abordagem de Romeiro (2006)
acerca da construcdo de uma relagdo de
confianca por parte do consumidor para com as
organizacdes. De forma primaria cética e,
quando estabelecida, da-se mediante a
estratégia de marketing ambiental clara e direta
por parte da empresa. Por outro lado, Stern
(1999) estabelece, de forma conceitual, um link
direto entre as mudancas relacionadas ao meio

ambiente e a atitude implementada durante a
producao e comercializacao.

Straughan e Roberts (1999), Chan-Lau
(2000), Follows-Jobber (2000), Kalafatis et al.
(1999), Romeiro (2006) e Laroche (2001)
estabelecem as questdes da pesquisa baseadas
na influéncia ambiental para decisdo de compra,
disposicdo em pagar mais pelo produto verde,
favorabilidade ambiental do consumidor,
variaveis sociodemograficas e psicograficas.

A fim de verificar a mudangca do
comportamento ambientalmente favoravel dos
sujeitos, com base em Garcia et al. (2008) e
Kohlrausch et al. (2004), foram incluidas as

varidveis “mudancas no comportamento
pessoal pré ambiente” e “engajamento em
campanhas ambientais”. Duas variaveis

relacionadas as estratégias empresariais na
percepcao dos sujeitos foram acrescentadas
com base em Serra (2004) e Thompson (2008),
ou seja, “diferencial competitivo com questoes
ambientais” e “vantagem competitiva com
questdes ambientais”. Finalmente, para tentar
identificar o nivel de confianga que os sujeitos
depositam nos negocios relacionados ao
ambiente, com base em Rimoli e Rylo (2003) e
Abreu et al. (2002), foram propostas as
variaveis “disponibilidade em investir em
negbécios ambientais” e “Disponibilidade em
investir em paises ambientalmente
responsaveis”. As varidveis foram agrupadas
conforme a Figura 1.

Autor Variaveis

Mohr Veracidade da propaganda, frequéncia da propaganda, credibilidade da propaganda,
veracidade da embalagem, informacdo do rétulo da embalagem, credibilidade da embalagem,
detalhamento de informagdes no rétulo, preocupacdo com a geragao de lixo, conseqiiéncia do
lixo para a sociedade, interesse sobre a questdo do lixo.

Laroche

Separacao do lixo, reciclagem na autonomia de recursos, responsabilidade ambiental das

GEs, esfor¢o de todas as empresas, controle da polui¢do, economia de eletricidade, dispersao da
poluicdo, desperdicio de agua, reciclagem de papel, reciclagem para a reducido de poluentes,
reciclagem para a diminuicdo de depdsitos, preco e ambiente,vantagem competitiva, amor
proéprio, sentimento de realizacdo, auto-suficiéncia, excitacao,

seguranca, altruismo, amor ao ambiente, socializacao, felicidade.

Romeiro
consumidor.

Responsabilidade do governo, responsabilidade das empresas, responsabilidade do

Stern Mudangas climaticas relacionadas a familia, pais e animais, desaparecimento das florestas
relacionadas a familia, pais e animais, substancias toxicas relacionadas a familia, pais e animais.

Martinez

Influéncia da propaganda na decisdo de compra (DC), influéncia na vantagem ambiental na
DC, influéncia da certificacdo na DC, influéncia da responsabilidade ambiental na DC, Impacto
ambiental do produto na DC, influéncia do rétulo na DC, influéncia de amigos sobre a empresa
na DC, influéncia de amigos sobre produto ambientalmente responsavel na DC.

Straughan | Consciéncia ecolégica, atuacao pro-ecolégica, escolha ecolégica, preferéncia por produtos
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por produtos reciclaveis.

que economizam eletricidade, pratica de economia de eletricidade, agoes efetivas na economia
de eletricidade, economia de embalagem, preferéncia por embalagem reciclavel, preferéncia

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 1. Lista de autores e variaveis do estudo

METODO DA PESQUISA

A opcdo metodologica adotada para esta
pesquisa foi a do tipo exploratéria descritiva de
carater quantitativo, pois a mesma se apresenta
como um estudo de status, amplamente
utilizado nas ciéncias comportamentais. O seu
valor se baseia na premissa de que os
problemas podem ser resolvidos e as praticas
melhoradas por meio da observacao, andlise e
descricio  objetivas e completas para
interpretagdo da realidade sem nela interferir. O
método adotado nesta pesquisa, e mais
comumente  praticado, foi o estudo
exploratério (survey), o qual inclui
questionarios e entrevistas aplicadas a amostra
na expectativa de obter o maior nimero de
informacdes pertinentes ao objetivo do estudo
que esta sendo desenvolvido (Malhotra, 2001).

O universo da pesquisa foi composto por
sujeitos com idade compativel a geragdo Z, ou
seja, nascidos a partir de 1992, residentes no
Estado do Rio Grande do Norte e estudantes de
duas escolas, sendo uma publica e outra
privada, com desempenho cognitivo capaz de
compreender minimamente o questionario
aplicado, independente da condicdo de escrita
de forma autonoma.

Considerando que a pesquisa buscou avaliar
um total de 67 (sessenta e sete) variaveis,
relacionadas ao comportamento pré-ambiente
dos sujeitos o calculo da amostra foi feito de
acordo com a afirmacdo de Hair et al. (2005),
que consideram como propor¢do minima pelo
menos 05 (cinco) vezes o numero de
respondentes por parametro a ser avaliado.
Esta estratificacdo resultou em uma amostra
composta por 335 (trezentos e trinta e cinco)
individuos selecionados de forma aleatéria nao
intencional.

Foi realizada uma reunido com as direcdes
das escolas para aplicagdo da pesquisa.
Acordou-se que os entrevistadores aplicariam o
instrumento em horario de aula aos alunos da
sexta a oitava série, contemplando o maximo de
sujeitos possivel. Ap6s agendamento com os
professores, os préprios autores da pesquisa
distribuiram os questionarios nas salas de aula
e, para que houvesse uma melhor dindmica e
favorecimento a compreensio, os instrumentos
foram entregues e lidos in loco. Simultanea a
leitura, os sujeitos tinham um tempo livre para
reflexdo e decisdo sobre a opcdo que julgasse
adequada aquela respectiva afirmacdo. O tempo
total de resposta do questionario demandou no
minimo 50 (cinqlienta) minutos.

Autor Dimensao Questdo Variavel
Original
Ceticismo Q01 Crenca na veracidade da propaganda
diante da Q02 Duvida diante da quantidade de propaganda
propaganda Q03 Confianc¢a na propaganda
e Q17 Crenca na veracidade do rétulo
Mohr diante dos Q18 Importincia da informagio ambiental no rétulo
apelos nos Q19 Crenca na credibilidade do rétulo
rétulos Q20 Preferéncia por produtos com detalhes no rétulo
Int Q42 Consciéncia em evitar produzir lixo
nteresse
ambiental Q43 Consciéncia sobre a questdo social do lixo
Q44 Interesse pela destinac¢do do lixo
Consciéncia Q33 Consciéncia das consequéncias climaticas para a familia
Stern ambiental Q34 Consciéncia das consequéncias climaticas para o pais
Q35 Consciéncia das consequéncias climdaticas para os animais
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Q36 Consciéncia das consequéncias do desflorestamento para a familia
Q37 Consciéncia das consequéncias do desflorestamento para o pais
Q38 Consciéncia das consequéncias do desflorestamento para os animais
Q39 Consciéncia das consequéncias da polui¢do para a familia
Q40 Consciéncia das consequéncias da polui¢do para o pais
Q41 Consciéncia das consequéncias da poluicdo para os animais
Consciéncia Q09 Consciéncia em economizar eletricidade
da Gravidade Q10 Preocupacio com a dispersio da poluigio
Laroche | dos Q11 Preocupacido com o desperdicio de dgua
Problemas Q12 Consciéncia sem importancia em reciclar papel
Ambientais
Q53 Consciéncia de recusa de produtos nao ecolégicos
Q54 Atuacdo pro ecoldgica
Q55 Escolha de produtos ecolégicos
Consumo Q56 Preferéncia produtos que economizam eletricidade
Straughan | ecologicamen Q57 Intencdo de economizar eletricidade
te consciente Q58 Acodes efetivas na economia de eletricidade
Q59 Economia de embalagem
Q60 Preferéncia por embalagem reciclavel
Q61 Preferéncia por produtos reciclaveis
Disposicdo a Q15 Disposicdo em pagar mais pelo ambiente
Pagamento Q16 . ] ]
Adicional Preferéncia por produtos amigos do ambiente
. Q04 Disposicdo em separar o lixo para reciclagem
Laroche | Importancia Q05 Favoravel em reciclar para economia de recursos
de Ser Q08 Favoravel em controlar a poluicdo
Favoravel ao : =
, Q13 Reciclagem para a producio de poluentes
Alsifnie Q14 Reciclagem para diminui¢do de depdsitos
Q45 Influéncia da propaganda ambiental na decisdo de compra
Q46 Influéncia de diferenciais ecolégicos do produto na deciséo de
compra
Q47 Influéncia da certificagdo ambiental na decisdo de compra
Influéncia Q48 Influéncia da responsabilidade ambiental da empresa na decisao de
Martinez amk.)iental na Q49 Icr(l)frl?lil;?cia da midia sobre im i isa
decisio de pacto ambiental do produto na decisido
compra de compra
Q50 Influencia de informagdes no rétulo sobre impacto ambiental na
decisdo de compra
Q51 Influencia de amigos sobre a empresa na decisdo de compra
Q52 Influencia de amigos sobre produto ambiental responsavel na
decisdo de compra
Resposansabi Q06 Responsabilidade ambiental maior em relacdo as grandes empresas
lidade das Q07 Responsabilidade de todas empresas
Laroche | Empresas
Valores Q21 Amor proprio
individuais

Fonte: Elaborado pelos autores.

Apbs

analise das

Figura 2. Dimensdes e variaveis do instrumento

variaveis

discutidas

questdes, distribuidas conforme agrupamento

anteriormente, foi elaborado um questionario
para obter respostas relacionadas ao interesse
em questdes ambientais de consumidores da
geracdo Z. Constando de 67 (sessenta e sete)

por caracteristica da sua respectiva variavel,
independente do autor ao qual se referencia
(Figura 2). Estas indagacdes fomentam a
percepc¢do da relevancia dada pelos
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consumidores da geracdo citada sobre a
importancia do consumo ambientalmente
favoravel.

Composto por uma escala Likert de 05
(cinco) opg¢des de resposta, o questiondrio
possibilitou variacbes de opcbdes entre
concordo muito e discordo muito. Este
instrumento comportou ainda alguns
questionamentos de autoria prépria, com o
objetivo de complementar os achados sobre a
capacidade perceptiva das condigdes
comportamentais, a intencdo de possiveis
investimentos pessoais e a percepcao de
vantagem competitiva corporativa relacionada
ao marketing ambiental.

Foram realizados dois pré-testes. O primeiro,
direcionado a 16 (dezesseis) alunos de um
curso de pdés-graduacdo strictu sensu de uma
universidade do Rio Grande do Norte. Apds o
ajuste do questionario foi aplicado o segundo,
visando favorecer a compreensao do
instrumento de pesquisa de acordo com a idade
aproximada da amostra em questdo, sendo
aplicado a 30 (trinta) sujeitos estudantes de
escolas da cidade de Natal-RN, escolhidos
aleatoriamente, com faixa etaria relativa a
geracdo Z. Posteriormente, desencadearam-se
as adequagodes relativas ao entendimento, ou
seja adequacdo da linguagem comum a esse
publico e sugestdes de modificacoes.

Os dados coletados foram tabulados em uma
planilha Excel, com digitacdo individualizada de
todos o0s questionarios pelos autores da
pesquisa, tabulando cada resposta, com um
tempo médio de 90 (noventa) segundos,
objetivando agrupar as respostas indicadas
pela amostra, conforme pontuagio da escala de
resposta Likert. Apdés a tabulacdo, as
informacdes foram inseridas no software
estatistico Statistical Package for the Social
Science - SPSS, com o objetivo de organizar e
resumir as variaveis em fatores.

Pereiraetal. (2017)

Os dados foram tratados utilizando analise
univariada e multivariada, sendo realizada, no
primeiro momento, a andlise descritiva a fim de
verificar o grau médio das varidveis e desvio
padrdo por ordem de importancia. Em seguida
os dados foram submetidos a andlise fatorial
exploratéria objetivando o agrupamento das
varidveis em um numero menor de fatores
(Corrar et al,, 2009). Para verificar a adequacao
da amostra foi realizado o teste Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) que, de acordo com Hair et al
(2005), quando este teste indica um grau de
explicacdo superior 0,50 significa que os fatores
encontrados na andlise fatorial conseguem
descrever satisfatoriamente as variacdes dos
dados originalmente obtidos na pesquisa.
Realizou-se o calculo das comunalidades, pois
quando os resultados destas estdo proximos de
01 (um), segundo Aranha e Zambaldi (2008),
indica que as varidveis possuem em conjunto
alto poder de explicacio para o constructo
estudado. Analisou-se também a matriz de anti-
imagem das variaveis a fim de cruzar esses
dados com os obtidos em outras analises.

RESULTADOS

Perfil dos Participantes

Esta investigacdo, sendo parte de uma
pesquisa desenvolvida por um grupo, manteve
seu foco principal nas questdes relacionadas as
varidveis investigadas. Apenas dois itens
relacionados a dados demograficos foram
questionados, o género e a idade dos
participantes.

Quanto ao género verificou-se que a maioria
eram meninas com 55,6% de participa¢do. Com
relacdo a idade, sendo um grupo formado por
integrantes da geracdo Z, distribuiu-se
proporcionalmente em torno de 12 anos, que
teve 30,1% de participante conforme pode ser
observado na Tabela 1.

10 anos 11 anos 12 anos 13 anos 14 anos 15 anos 16 anos
F 24 79 103 81 41 13 1
% 7 23,1 30,1 23,7 12 3,8 0,3

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 1. Distribui¢ao da idade dos sujeitos

Conforme pode ser verificado na Tabela 02
entre as 67 variaveis analisadas, esses

adolescentes consideram entre as 10 mais
importantes as variaveis que estdo relacionados
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a consciéncia das conseqiiéncias dos problemas
ambientais, a responsabilidade ambiental tanto
do governo como das empresas bem como sua

disposicdo para contribuir no controle da
poluicao e reciclagem.

10 Variaveis com maiores médias F Média Desvio
Q40  Consciéncia das consequéncias da poluicdo para o pais 342 4,73 0,635
Q09 Consciéncia em economizar eletricidade 342 4,72 0,713
Q30 Responsabilidade ambiental do governo 342 4,71 0,785
Q39 Consciéncia das consequéncias da poluicdo para a familia 342 4,71 0,660
Q38 Consciéncia das consequéncias do desflorestamento para os 342 4,70 0,693
animais
Q08 Favoravel em controlar a polui¢ido 342 4,68 0,801
Q37 Consciéncia das consequéncias do desflorestamento para o 342 4,67 0,722
pais
Q21 Amor préprio 342 4,66 0,843
Q07 Responsabilidade de todas empresas 342 4,65 0,806
Q05 Favoravel em reciclar para economia de recursos 342 4,64 0,914

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 2. Variaveis consideradas mais importantes pelo grupo de sujeitos

Em posicdo oposta, destacam-se as 10
variaveis consideradas menos importante para
esse grupo. Percebeu-se que esses sujeitos sdo
descrentes em relacdo a comunicacdo das
empresas ja que as variaveis relacionadas a
propagandas e informacdes contidas nos
rétulos dos produtos foram as que mais

10 Variaveis com as menores médias
Q15 Disposicdo em pagar mais pelo ambiente

apareceram nesse grupo de variaveis. Os
sujeitos ainda demonstraram indisposicio em
relacdo a pagar mais pelo produto pr6-ambiente
e, contrariando a literatura, ndo manifestaram
importancia a influéncia de amigos na decisdo
de compra, conforme pode ser observado na
Tabela 3.

F Média Desvio
342 3,40 1,469

Q54 Atuacio pro ecoldgica

342 3,33 1,387

Q51 Influencia de amigos sobre a empresa na decisdo de compra 342 3,27 1,377

Q04 Disposicdo em separar o lixo para reciclagem 342 3,27 1,556

Q45 Influéncia da propaganda ambiental na decisdo de compra 342 3,26 1,434

Q52 Influencia de amigos sobre produto ambiental responsavel na decisdo de 342 3,25 1,372
compra

Q46 Influéncia de diferenciais ecolégicos do produto na decisdo de compra 342 3,05 1,425

Q19 Crenca na credibilidade do rétulo

342 3,05 1,426

Q17 Crenca na veracidade do rétulo

342 2,74 1,382

Q02 Duvida diante da quantidade de propaganda

342 2,41 1,321

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 3. Variaveis consideradas com menor importancia para esses sujeitos

Analise das variaveis

Iniciando a andlise das varidveis pela matriz
de anti-imagem pelos principais componentes a
medida de adequacdo da amostra resultou
adequada para a quase totalidade das
variaveis, excetuando a variavel Q2, cujo
resultado alcancou 0,442, ou seja, abaixo do
desejado. Todavia, na analise das

comunalidades essa mesma variavel apresentou
grau elevado, assim como as demais que
apresentaram resultado variando entre 0,514
para a variavel Q45 (Influéncia da propaganda
ambiental na decisao de compra) e 0,905 para a
variavel Q58 (Ac¢des efetivas na economia de
eletricidade).
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Na primeira andlise fatorial exploratdria,
incluindo todas as variaveis estudadas, o teste
KMO resultou em 0,782 e nivel de significincia
zero, indicando a adequacdo da amostra para a
analise fatorial exploratoéria. A analise realizada
tendo como opg¢do solucdo inicial, matriz de
anti-imagem com extracdo pelos principais
componentes e andlise feita pela matriz
correlacdo, com rotacao varimax, explicou 63,7
da variancia para 21 componentes, porém, na
matriz de componentes obteve-se grau de
correlacdo baixo para a grande maioria das
varidveis, além de agrupamentos que ndo
encontraram nenhum paralelo com as
dimensdes (grupos de variaveis) indicados na
teoria.

Em uma segunda andlise, com extracdo pela
matriz de covaridncia e mantendo a rotacao
varimax obteve-se 67% da variancia explicada
para 18 componentes. Porém 6 variaveis (Q5,
Q8, Q9, Q12, Q13 e Q43) apresentaram
comunalidade abaixo de 0,297 e outras 13
variaveis (Q7, Q10, Q11, Q14, Q18, Q21, Q30,
Q32, Q35, Q37, Q39, Q44 e Q62) apresentaram
comunalidade entre 0,303 e 0,397. A partir
desses resultados procedeu-se um terceiro
tratamento estatistico exploratério retirando
deste calculo o grupo de varidveis com grau
de comunalidade abaixo de 0,297
independentemente da média obtida por essas
variaveis na andlise descritiva.

A terceira analise fatorial exploratoria,
utilizando extracao pelos principais
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componentes, analise pela matriz de correlagao
e rotagdo varimax, resultou 0,791 de medida de
adequacdo da amostra no teste KMO,
comunalidade elevada entre as  variaveis
(acima de 0,7) e 60% de explicagdo da
variancia para 17 componentes. A partir desses
resultados procedeu-se a analise da matriz de
componentes rotacionada com normalizacdo
Kaiser, que resultou em agrupamento da
maioria das variaveis em consonancia com as
dimensdes do interesse em questdes ambientais
encontradas na revisdo da literatura, porém 7
variaveis (Q18, Q66, Q23, Q03, Q16, Q02 e Q11)
ficaram isoladas, ou seja, ndo eram comuns
entre si nem a qualquer outro agrupamento.
Procedeu-se entido wuma ultima analise,
retirando-se essas variaveis, a fim de confirmar
os grupos encontrados.

Nessa quarta e ultima andlise obteve-se no
teste KMO o valor de 0,808 e comunalidades
elevadas (acima de 0,55), e a variancia
explicada para 15 componentes foi de 60,2%.

A analise mais detalhada da matriz desses 15
componentes inicialmente indicados permitiu
identificar algumas variaveis que eram comuns
a mais do que um grupo, dessa forma procedeu-
se algumas redistribuicdes de variaveis para
outros grupos com O0S quais apresentava
comunalidade estatistica bem como
convergéncia tedrica permitindo a reducdo final
para um grupo de 10 fatores que, em sua
maioria, confirmaram as dimensodes
encontradas na literatura (Figura 3).

Fatores Variaveis

1 Consciéncia das conseqiiéncias para o ambiente Q33,Q34,Q35,Q36,Q37,Q38,Q39,
Q40, Q41.
2 Valores pessoais Q21, Q22, Q24, Q25,Q26, Q27,Q28,
Q29
3 | Consumo ecologicamente consciente Q53, Q54,Q56,Q57,Q59, Q60,Q61
4 | Responsabilidade ambiental das organiza¢des publicas e Q06,Q07,Q30,Q31, Q32
Privadas
5 | Decisdo de compra influenciada por questdes ambientais Q45, Q46,Q47,Q48, Q49,Q50,Q51, Q52
6 | AcOes pessoais pro-ambiente Q55, Q58
7 Preocupacao com o lixo, descarte e reciclagem Q10, Q14, Q42, Q44
8 | Mudanca no comportamento pessoal pré-ambiente Q04, Q15,Q62, Q63
9 | Credulidade nas informacdes das embalagens e publicidade Q01,Q17,Q19, Q20
10 | Questdes ambientais como diferencial estratégico para as Q64, Q65
Empresas

Fonte: Elaborados pelos autores.

Figura 3. Fatores do Interesse em Questdes Ambientais
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Como resultado geral do agrupamento de
varidveis observou-se a tendéncia de
agruparem- se coincidindo com os construtos
dos diversos modelos utilizados na construgao
do instrumento, apresentados na revisao da
literatura. O primeiro grupo concentrou as
variaveis relacionadas a consciéncia que os
sujeitos tém sobre as questdes ambientais,
destacada por Stern (1999). Foi observado a
concentracdo de variaveis relacionadas aos
“Valores” dos sujeitos, estudadas por Laroche
et al. (2001). Salienta-se que essa questao foi
abordada por Laroche et al. (2001), ao qual
destacou que esses valores podem ter relagao
entre o comportamento individual e coletivo
dos sujeitos que buscam desfrutar a vida
através da interacdo com a natureza e, desta
forma, preocupam-se em protegé-la.

O grupo 3, concentrou as varidveis do
consumo ecologicamente consciente
relacionado as varidveis propostas por
Straughan e Roberts (1999). As propostas
estudadas por Romeiro (2006) e Laroche et al.
(2001) ficaram no grupo 4 relacionado com a
responsabilidade ambiental das organizagdes.
Os trabalhos desenvolvidos por Martinez
(2010) se concentraram no grupo 5 que se
convencionou denominar Decisio de compra
influenciada por questdes ambientais.

Os demais agrupamentos relacionaram-se
a autores distintos, mas notou-se que
mantinham-se duplas ou trios de variaveis de
um mesmo tema.

CONSIDERACOES FINAIS

A compreensdo acerca da participacdo da
geracdo “Z” no processo de relacdo de mercado
pode ser interpretada como importante para se
determinar estratégia de acdo organizacional.
Para tal, os resultados indicam uma percepgao
ambiental singular no que concerne a
responsabilidade ambiental da empresa como
preponderante na decisdo de compra. Esta
variavel gerou elevada média (4,85) e o menor
desvio padrao (0,39) indicando que os jovens
valorizam o compromisso da organizacdo com o
tema.

Por outro lado, os jovens pesquisados ndo
sofrem influéncia significativa pelos canais de
comunicacdo comumente adotados, pois a
varidvel da propaganda ambiental alcancou
médias menores do que 3, a informacao do

rétulo como fator de influéncia na decisao de
compra bem como crenca na veracidade da
propaganda tiveram também médias baixas.
Assim, é possivel sugerir que as estratégias de
marketing ambiental devem ser reestruturadas
para esta parcela de  consumidores
concordando com os achados de Almeida et al.
(2007) e Polonsky (1994).

Ao contrario do que se especula em diversos
momentos, a disposicio em pagar mais caro
pelo produto ambientalmente favoravel nao foi
um achado significativo, confirmando, desta
maneira, a observacio de Dalmoro et al
(2008) quando indica a necessidade de se
promover mudancas internas considerando os
valores monetarios dos produtos.

No aspecto das varidveis e seus respectivos
agrupamentos, foi possivel identificar uma
incidéncia de 15 (quinze) fatores iniciais que
foram reagrupados de forma intencional e
nominados conforme caracteristicas dos
grupos, resultando em 10 (dez) novos fatores.
Isto indica que diversas variaveis podem
convergir para um grupo de informagdes que
promovam a elabora¢do de novos constructos.
Sugere-se que possa haver continuidade da
pesquisa para que seja desenvolvido um modelo
tedrico contribuindo para percepcio do
interesse em questdes ambientais entre
consumidores da geragdo “Z” para o
desenvolvimento de futuros estudos.

Esta pesquisa revelou também que existem
janelas de estudos a serem desenvolvidos sobre
temas relacionados ao marketing verde e a
geracdo Z, como exemplo, assuntos relacionados
a influéncia de tecnologias verdes que podem
contribuir para o entendimento mais amplo do
marketing verde e as novas geracoes de
consumidores. Desencadeando, dessa maneira,
interesse nas organizagdes em investigar o tema
e aplicar a¢des de marketing estratégico, a fim
de melhor entender o consumidor, e suas
necessidades, em um cenario orientado pelas
questdes ambientais.
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Green Marketing: Generation Z Factors on Environmental Issues

Abstract

This paper analyzes the determinants of facotrs on environmental issues among consumers of
Generation "Z". Environmental marketing strategies have been implemented to promote
competitive advantage in a market preoccupied with environmental issues. Knowing how the future
consumers behave about environmental questions could help companies to anticipate and adapting
themselves to the needs of a favorable environmental issues. Using an instrument with 67 variables
selected from the literature was investigated 342 teenagers selected for convenience of access. The
results of this study indicate a unique environmental perception regarding the environmental
responsibility of the company as preponderant in the purchase decision. It is suggested that there may
be continuity of the research to develop a theoretical model contributing to the perception of interest in
environmental issues among consumers of generation "Z".
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