ESG E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: um olhar para a influéncia das
praticas ESG na decisao de compra do consumidor de diferentes geragdes na industria
da moda

1 INTRODUCAO

Nos tltimos anos, Environmental, Social, and Governance (ESG) emergiu como um dos
conceitos mais relevantes para o cenario empresarial global. Com a crescente conscientizagao
dos consumidores acerca de questdes ambientais e sociais, bem como das praticas éticas de
governanga corporativa, as empresas vém sendo pressionadas a adotar praticas mais
sustentaveis e responsaveis em suas operagoes.

Este movimento ndo se restringe a uma area especifica, afetando industrias como as de
alimentos, tecnologia e, de maneira significativa, a moda. A industria da moda, por sua vez,
enfrenta uma dualidade: embora frequentemente criticada por suas praticas ndo sustentaveis e
socialmente irresponsaveis, esta entre os setores que mais investem em iniciativas ESG como
resposta a pressao dos consumidores (Caniato et al., 2012).

Apesar dessa mudanga no comportamento do consumidor, a adog¢ao de praticas ESG na
industria da moda enfrenta desafios consideraveis. Segundo o estudo de Amed et al. (2022), ha
um crescimento na conscientizagdo e nas expectativas por parte dos consumidores. No entanto,
muitas empresas ainda ndo conseguem implementar mudancas significativas em suas cadeias
de producdo, seja por questdes financeiras, seja pela complexidade logistica associada a
producdo sustentavel.

Além disso, hd um problema relacionado a falta de transparéncia, no qual as empresas
podem adotar estratégias de greenwashing — quando comunicam praticas sustentaveis sem, de
fato, segui-las — para enganar consumidores e se aproveitarem do crescente interesse por
produtos "verdes" (Parguel; Benoit-Moreau; Russo, 2015).

Em contrapartida, estudos apontam que as praticas ESG tém o poder de gerar valor para
as empresas, a0 promover maior confianga e lealdade dos consumidores (Francis; Pearl; Zhang,
2021). Isso ocorre porque, em um cenario de transparéncia crescente, os consumidores podem
facilmente acessar informagdes sobre as praticas de uma empresa, e tomar decisdes mais
informadas, como observado no estudo de Pessanha e Souza (2022). Com o uso de tecnologias
como as redes sociais e plataformas de avaliacdo, as acdes empresariais sao constantemente
monitoradas e compartilhadas em tempo real, o que amplia a responsabilidade das empresas
em aderir a padrdes éticos e sustentaveis.

Neste contexto, a presente pesquisa buscou analisar de que maneira as praticas ESG
influenciam o comportamento dos consumidores de diferentes geracdes e se essas agdes
impactam diretamente suas decisdes de compra no setor de moda. O objetivo foi entender de
que forma essas iniciativas moldam as percepgdes dos consumidores mais jovens em relacao
as geracdes anteriores, destacando as diferencas comportamentais quanto as praticas
empresariais sustentaveis.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ESG: ENVIRONMENTAL, SOCIAL AND GOVERNANCE

O conceito de ESG — sigla para Environmental, Social, and Governance — refere-se a
trés dimensdes centrais de responsabilidade corporativa que avaliam o desempenho das
empresas além dos resultados financeiros. A dimensdo ambiental abrange os impactos e as

politicas relacionadas a preservagdo do meio ambiente, como o uso de recursos naturais,
emissoes de carbono e gestdo de residuos. A dimensao social refere-se a responsabilidade com



colaboradores, comunidades e outras partes interessadas, englobando direitos trabalhistas,
diversidade e inclusdo. Por fim, a dimensdo de governanca trata das praticas corporativas
relacionadas a transparéncia, ética e responsabilidade administrativa (Caniato ef al., 2012).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ um dos principais focos de estudo no marketing,
especialmente para as empresas que buscam compreender as decisdes de compra dos
consumidores. Ao longo do tempo, esse comportamento passou por transformagdes
significativas, principalmente no que diz respeito a distribui¢do de poder na cadeia de
fornecimento. No final do século XX, o poder, antes concentrado nas maos de produtores e
varejistas, foi transferido para os consumidores, que passaram a influenciar diretamente as
preferéncias e as demandas de mercado. Conforme apontam Blackwell, Miniard e Engel (2005),
essa mudanca fez com que as empresas precisassem ajustar suas cadeias de fornecimento para
melhor atender as necessidades e desejos dos consumidores, a despeito de simplesmente
oferecer produtos baseados na produ¢do em massa.

2.3 DECISAO DE COMPRA

Diversos modelos teoricos foram propostos para explicar as etapas envolvidas na
tomada de decisdo de compra. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores
passam por sete estagios durante esse processo: reconhecimento de necessidade, busca de
informagdes, avaliagdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliagdo pds-consumo
e descarte.

2.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA SOB A PERSPECTIVA DAS DIFERENTES
GERACOES

O comportamento de compra dos consumidores ¢ um fendmeno multifacetado,
influenciado por fatores econdmicos, sociais, culturais e tecnologicos. Ao longo das décadas,
diferentes geragdes demonstraram comportamentos e preferéncias de compra distintos,
moldados por eventos historicos € mudangas sociais. A literatura sobre comportamento de
compra intergeracional, no entanto, ndo apresenta consenso sobre as divisdes exatas entre as
geragdes e suas caracteristicas (Kotler; Armstrong, 2017). Para os fins desta pesquisa, foi
adotada a classificacdo de geracdes baseada nos estudos de Strauss e Howe (1991), que
categorizam os consumidores nas seguintes geragoes: Baby Boomers, Geragao X, Millennials
(ou Geragao Y) e Geragao Z.

3 METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa e descritiva, com o objetivo de analisar
a influéncia das a¢des de ESG no comportamento dos consumidores de diferentes geragdes.
Além disso, buscou-se avaliar como essas praticas impactam as decisdes de compra no setor de
vestuario. Esse tipo de abordagem foi escolhido por permitir a medicdo de variaveis e a
identificacao de padrdes de comportamento em diferentes segmentos populacionais (Creswell,
2014; Gil, 2019).

O instrumento utilizado foi um questiondrio estruturado, composto por 19 perguntas
organizadas em trés eixos principais: percep¢do sobre ESG, decisdo de compra e
comportamento do consumidor. As questdes foram elaboradas para capturar:



e Nivel de conhecimento sobre ESG e suas dimensoes;

e Impacto das praticas empresariais sustentaveis e dos escandalos socioambientais na
decisdo de compra;

e Disposi¢do para pagar mais por produtos alinhados a praticas ESG;

e Caracteristicas demograficas para andlise comparativa entre geragdes (género, faixa
etaria e renda).

As perguntas foram apresentadas em diferentes formatos, incluindo multipla escolha,
escala de Likert (variando de "discordo totalmente" a "concordo totalmente") e questdes
abertas, para explorar percepcdes qualitativas.

O questionario foi disponibilizado online via Google Forms e distribuido por meio de
canais digitais, como grupos de WhatsApp e redes sociais (Instagram e Facebook). A estratégia
de alcance digital foi escolhida por sua capacidade de acessar uma amostra diversificada e
ampla em um curto periodo, considerando os recursos disponiveis (Sampieri; Collado; Lucio,
2013).

A pesquisa contou com 75 respondentes, abrangendo diferentes faixas etdrias e niveis
de conhecimento sobre ESG. A maioria dos participantes pertence a Geragao Z (1997-2010) e
a Geragdo Y (1981-1996), o que possibilitou uma analise comparativa detalhada entre essas
geragdes e os Baby Boomers/Geragao X. Informacdes demograficas adicionais, como género e
renda, foram coletadas para subsidiar a andlise de como fatores individuais influenciam
percepgdes € comportamentos.

A pesquisa teve como principais objetivos:

e Mapear o nivel de familiaridade dos consumidores com o conceito de ESG e suas
praticas;

e Identificar os fatores determinantes na decisdo de compra no setor de moda;

e Compreender como a influéncia das praticas ESG varia entre geragdes e em que medida
impacta o comportamento de compra.

Com base nos resultados, busca-se fornecer insights valiosos para marcas de vestuario
que desejam alinhar suas praticas de sustentabilidade as expectativas de consumidores de
diferentes geragdes. O estudo também contribui para a literatura académica ao explorar a
relagcdo entre ESG e comportamento do consumidor em um mercado emergente.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta se¢do, apresentam-se e interpretam-se os resultados alcangados no estudo. Para
facilitar a visualizagdo dos dados de forma organizada, utilizam-se tabelas. E fundamental que
o pesquisador relacione os resultados obtidos com as teorias e conceitos apresentados
anteriormente, garantindo uma andlise coesa e alinhada ao objetivo do trabalho (Gil, 2019).

Neste contexto, este capitulo apresenta os resultados coletados por meio da pesquisa
realizada via questionario online, que obteve 75 respostas. A andlise de cada questdo ¢é
estruturada de forma a explorar as relagdes com o referencial teorico, trazendo observacdes
relevantes para o tema. Os resultados empiricos sdo confrontados com as bases tedricas para
evidenciar convergéncias e possiveis contradi¢des, proporcionando um entendimento mais
aprofundado sobre o problema investigado.

O questionario aplicado ¢ composto por 19 perguntas, divididas em trés temas
principais: ESG, decisdo de compra e comportamento do consumidor. As questdes foram
formuladas para capturar percepcdes gerais sobre ESG, niveis de conhecimento sobre praticas
sustentaveis e sociais, além de fatores determinantes na escolha de marcas de vestuario.

A tabela 1 apresenta os principais dados de identificagdao dos respondentes, como género
e geragdo correspondente, considerando o universo, o ambiente e os sujeitos da pesquisa.



Tabela 1 — Dados da amostra

Caracteristica Porcentagem (%)
Género
Feminino 54,7%
Masculino 42.7%
Prefere ndo declarar 2,2%
Geracao
Geragdo Z (1997-2010) 44%
Geragdo Y (1981-1996) 34,7%
Geragdo X ¢ Baby Boomers (1946-1980) 20%
Nascidos apos 2010 1,3%

Fonte: Resultados de pesquisa, 2024.

Com respeito ao nivel de conhecimento quanto as praticas ESG, a tabela 2 apresenta o
grau de percepcao dos respondentes.

Tabela 2 — Percepc¢do quanto as praticas ESG

Assunto Respostas mais comuns (%)
Conhecimento sobre ESG Conheco pouco (50,7%)
Conhecimento sobre impactos ambientais Conhego pouco (73,3%)
Conhecimento sobre impactos sociais Conhego pouco (64%)

Fonte: Resultados de pesquisa, 2024.

Em relacao a preocupacao com aspectos ambientais e sociais por parte das empresas, a
tabela 3 apresenta o grau de preocupagao identificado.

Tabela 3 — Grau de preocupacdo quanto as praticas ESG

Nivel de Preocupacio Porcentagem (%)
Alta preocupacdo 36%

Moderada preocupagao 53,3%

Pouca ou nenhuma preocupagéo 10,7%

Fonte: Resultados de pesquisa, 2024.

A tabela 4 identifica o grau de compromisso dos respondentes com a moda sustentavel,
no que diz respeito as suas compras.

Tabela 4 — Compromisso de compra com a moda sustentavel

Pergunta Respostas mais comuns (%)

Ja comprou moda sustentavel? Sim (66,7%)

Deixaria de comprar em empresas envolvidas em escandalos de

1 0
cunho social ou ambiental? Sim (81,3%)

Frequéncia em priorizar empresas responsaveis As vezes (45,3%)




Pergunta Respostas mais comuns (%)

Disposi¢do para pagar mais caro Indiferente (41,3%)

Fonte: Resultados de pesquisa, 2024.

Quanto a percepgao dos respondentes sobre os beneficios das compras sustentaveis, a
tabela 5 apresenta um panorama dos fatores decisivos para a escolha por compras sustentaveis.

Tabela 5 — Percepc¢do dos beneficios em compras sustentaveis

Fatores Decisivos Porcentagem (%)
Relagdo Custo-Beneficio 68%
Qualidade 20%
Sustentabilidade 12%

Fonte: Resultados de pesquisa, 2024.

Por fim, ao considerar que 41,3% dos respondentes se mostraram neutros em pagar mais
por praticas responsaveis, as marcas precisam fortalecer a comunicagdo de valor agregado
associado a suas iniciativas ESG, especialmente para consumidores menos engajados, como os
da Geragao X e Baby Boomers (Schullery, 2013).

A analise dos dados refor¢a que as geragdes mais jovens (Z e Y) estdo mais inclinadas
a valorizar praticas ESG, embora ainda enfrentem desafios, como restricdes financeiras. Por
outro lado, as geracdes mais velhas (X e Baby Boomers) demonstram um comportamento mais
pragmatico, focando em atributos tradicionais como custo-beneficio e qualidade, e sendo mais
criticas em relacdo a autenticidade das praticas empresariais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo deste trabalho foi analisar como as praticas ESG influenciam o
comportamento dos consumidores de diferentes geracdes e avaliar se essas agdes impactam
diretamente suas decisdes de compra de marcas de vestudrio. Com isso, esse objetivo foi
amplamente alcangado, uma vez que os dados coletados forneceram insights detalhados sobre
as percepcdes, motivacdes e barreiras enfrentadas pelos consumidores ao considerar praticas
ESG em suas decisdes de compra.

Além disso, o estudo possibilitou identificar padrdes de comportamento distintos entre
geragdes, evidenciando como os valores éticos e a acessibilidade econdémica moldam as
escolhas de consumo de maneira diversa. Nesse contexto, a questdo central deste estudo foi: De
que forma as praticas ESG das empresas de moda influenciam o comportamento dos
consumidores de diferentes geragdes?

Os resultados indicaram que as praticas ESG influenciam positivamente a percepcao
dos consumidores sobre marcas de moda, contudo, o impacto direto nas decisdes de compra ¢
mediado por fatores como preco, qualidade e confianga nas informagdes fornecidas pelas
empresas.

Em particular, a Geragdo Z mostrou-se mais consciente ¢ engajada em questoes ESG,
mas enfrenta limitagdes financeiras que restringem sua capacidade de priorizar produtos
sustentaveis. Por outro lado, os Millenials demonstraram maior equilibrio entre valores éticos
e custo-beneficio, enquanto a Geracdo X e os Baby Boomers priorizam aspectos funcionais,
como qualidade e durabilidade, evidenciando um pragmatismo maior em relacdo a
sustentabilidade.



Sendo assim, a pesquisa obteve as seguintes conclusdes principais:

e A conscientizagdo sobre ESG ¢ alta, especialmente entre as geragcdes mais jovens, mas
ha uma lacuna significativa entre valores declarados e agdes praticas.

e Apenas 12% dos consumidores priorizam sustentabilidade como fator decisivo de
compra, enquanto 68% destacam a relagdo custo-beneficio como o principal critério.

e Mais de 81% dos participantes afirmaram que evitariam marcas envolvidas em
escandalos sociais ou ambientais, indicando sensibilidade ética, mas 41,3% se
mostraram neutros em relagdo a pagar mais por produtos sustentaveis.

Diante disso, sugere-se para pesquisas futuras a investigacdo de como fatores culturais
especificos influenciam a percepcao e adogao de praticas ESG por consumidores em diferentes
regides do Brasil, bem como a eficacia de estratégias de comunicagdo digital para aumentar a
conscientizacdo sobre ESG e converter valores éticos em decisdes de compra.
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