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Introducao

Nos ultimos anos, Environmental, Social, and Governance (ESG) emergiu como um dos conceitos mais relevantes para o cenario empresarial global.
Com a crescente conscientizacdo dos consumidores acerca de questoes ambientais e sociais, bem como das préticas éticas de governanga
corporativa, as empresas vém sendo pressionadas a adotar praticas mais sustentaveis e responsaveis em suas operacgoes. Este movimento nao se
restringe a uma area especifica, afetando industrias como as de alimentos, tecnologia e, de maneira significativa, a moda.

Problema de Pesquisa e Objetivo

A presente pesquisa buscou analisar de que maneira as praticas ESG influenciam o comportamento dos consumidores de diferentes geragoes e se
essas acOes impactam diretamente suas decisdes de compra no setor de moda. O objetivo foi entender de que forma essas iniciativas moldam as
percepgoes dos consumidores mais jovens em relagdo as geragoes anteriores, destacando as diferengas comportamentais quanto as praticas
empresariais sustentaveis.

Fundamentacgao Teérica

2.1 ESG: ENVIRONMENTAL, SOCIAL AND GOVERNANCE 2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 2.3 DECISAO DE COMPRA 2.4
COMPORTAMENTO DE COMPRA SOB A PERSPECTIVA DAS DIFERENTES GERAGOES

Metodologia

A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa e descritiva, com o objetivo de analisar a influéncia das agées 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. O
instrumento utilizado foi um questionario estruturado, composto por 19 perguntas organizadas em trés eixos principais: percepgéo sobre ESG,
decisao de compra e comportamento do consumidor. As questdes foram elaboradas para capturar: nivel de conhecimento sobre ESG.

Analise e Discussao dos Resultados

Os resultados indicaram que as praticas ESG influenciam positivamente a percepcao dos consumidores sobre marcas de moda, contudo, o impacto
direto nas decisoes de compra é mediado por fatores como prego, qualidade e confianca nas informacdes fornecidas pelas empresas. Em particular,
a Geragdo Z mostrou-se mais consciente e engajada em questoes ESG, mas enfrenta limitagdes financeiras que restringem sua capacidade de
priorizar produtos sustentaveis. Os Millenials demonstraram maior equilibrio entre valores éticos e custo-beneficio, a Geragédo X e os Baby Boomers
priorizam aspectos funcionais.

Consideracoes Finais

A conscientizagédo sobre ESG é alta, especialmente entre as geracées mais jovens, mas ha uma lacuna significativa entre valores declarados e acoes
praticas. Apenas 12% dos consumidores priorizam sustentabilidade como fator decisivo de compra, enquanto 68% destacam a relagdo custo-
beneficio como o principal critério. 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 sustentéaveis.
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ESG E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UM OLHAR PARA A
INFLUENCIA DAS PRATICAS ESG NA DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR DE DIFERENTES GERACOES NA INDUSTRIA DA MODA

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a sigla ESG — Environmental, Social, and Governance — que em
portugués significa: Ambiental, Social ¢ Governanga, emergiu como um dos conceitos mais
relevantes para o cenario empresarial global. Com a crescente conscientizagdo 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 nao 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 mudanca no comportamento do consumidor, a adogao de praticas ESG na
industria da moda enfrenta desafios consideraveis. Segundo o estudo de Amed et al. (2022), ha
um crescimento na conscientiza¢ao e nas expectativas por parte dos consumidores. No entanto,
muitas empresas ainda ndo conseguem implementar mudangas significativas em suas cadeias
de producdo, seja por questdes financeiras, seja pela complexidade logistica associada a
produgdo sustentavel.

Além disso, ha 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, ¢ 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 agdes empresariais sdo constantemente
monitoradas e compartilhadas em tempo real, o que amplia a responsabilidade das empresas
em aderir a padrdes €ticos e sustentaveis.

Por outro lado, ¢ relevante considerar que a disposi¢cao dos consumidores em premiar
ou penalizar empresas com base em suas praticas ESG pode variar de acordo com fatores
demograficos e culturais. Enquanto em alguns mercados, a conscientiza¢ao sobre ESG ja esta
bem desenvolvida, em outros ainda se encontra em estagio inicial, o que afeta o impacto dessas
praticas no comportamento de compra. Oliveira (2021) reforga esta ideia ao afirmar que os
mercados emergentes, como o Brasil, estdo comecando a reconhecer a importancia dessas
praticas, mas ainda precisam de mecanismos efetivos de regulagdo e monitoramento. Assim,
investigar como as diferentes dimensdes do ESG afetam a decisdo e o comportamento de
compra dos consumidores brasileiros torna-se ainda mais pertinente para a industria da moda
local.

Neste contexto, a presente pesquisa buscou analisar de que maneira as praticas ESG
influenciam o comportamento dos consumidores de diferentes geracdes e se essas acoes
impactam diretamente suas decisdes de compra no setor de moda. O objetivo foi entender de
que forma essas iniciativas moldam as percepc¢des dos consumidores mais jovens em relagdo



as geragdes anteriores, destacando as diferencas comportamentais quanto as praticas
empresariais sustentaveis.

Para este fim, a pesquisa utilizou o método quantitativo, por meio de formulério online
disponibilizado para consumidores de diversas faixas etarias. Os dados coletados permitiram a
analise das percepgoes sobre as praticas ESG de marcas de moda e o impacto dessas a¢des na
decisdo de compra. Acredita-se que os resultados fornecerdao insights valiosos para empresas
de moda, especialmente no mercado brasileiro, que buscam ajustar suas estratégias as
expectativas crescentes por responsabilidade social e ambiental.

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 dimensao ambiental abrange os impactos e as
politicas relacionadas a preserva¢do do meio ambiente, como o uso de recursos naturais,
emissoes de carbono e gestao 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, €tica e responsabilidade administrativa (Caniato et al., 2012).

O surgimento e a consolidagao do ESG tém suas raizes em pressoes crescentes por parte
dos investidores, consumidores e governos, que exigem maior responsabilidade social e
ambiental das empresas (Francis; Pearl; Zhang, 2021). Nesse sentido, as praticas ESG tém se
destacado como um fator de diferenciacdo para as empresas que buscam se alinhar as
expectativas do mercado moderno, oferecendo valor a longo prazo. Além disso, estudos
demonstram que as empresas que adotam praticas ESG robustas tendem a se destacar nao
apenas por seu desempenho sustentavel, mas também por sua maior resiliéncia em periodos de
crise (Kotchen; Moon, 2012).

Segundo a pesquisa de Pessanha e Souza (2022), os consumidores brasileiros
respondem a marcas de moda que comunicam suas praticas ESG. O estudo dos autores revelou
que, embora exista uma valorizagdo crescente dessas praticas, o grau de impacto ainda varia
conforme a faixa etdria e a percep¢ao da autenticidade das iniciativas empresariais. Nesse
sentido, o desafio das marcas estd em traduzir suas agdes em impactos perceptiveis e relevantes
para o consumidor final, além de evitar estratégias de greenwashing (Parguel; Benoit-Moreau;
Russo, 2015).

Portanto, ao analisar o impacto das praticas ESG no comportamento de compra, ¢
importante destacar que a implementacdo dessas praticas ndo apenas atende as exigéncias
regulamentares ¢ de mercado, como também cria uma oportunidade para as empresas se
diferenciarem pela responsabilidade corporativa.

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 producao em massa.

Ainda segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor
envolve as atividades que as pessoas realizam ao obter, consumir e dispor de produtos e
servicos. Isso abrange desde a busca e avaliagdo de alternativas de compra até o uso e descarte
dos produtos. Nesse sentido, estudar o comportamento do consumidor ndo se limita a entender
por que as pessoas compram; envolve também analisar como elas utilizam os produtos e de que
maneira essas escolhas influenciam o mercado.

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007), os consumidores tomam iniimeras decisdes
diariamente e as grandes empresas se dedicam a estudar essas escolhas a fim de compreender
melhor o processo de compra, investigando aspectos como o que, onde, como, quanto, quando
e por que consomem. No entanto, entender os fatores subjacentes que motivam essas decisoes
continua sendo um grande desafio.

O processo de obtencdo, que engloba a compra, pesquisa e avaliagao de produtos, ¢ um
ponto central no comportamento do consumidor. Ele envolve questdes sobre como os
consumidores acessam os produtos, as formas de pagamento utilizadas e as influéncias que
determinam sua escolha final. Esse processo ¢ influenciado por fatores culturais, sociais e
pessoais, que orientam os consumidores em suas decisdes. Além disso, a forma como os
consumidores dispdem dos produtos apds o uso — se os reciclam, descartam ou revendem —
também ¢ um componente essencial para entender o ciclo de vida do produto (Blackwell;
Miniard; Engel, 2005).

Os estimulos sdo processados de maneira tinica por cada consumidor, influenciados por
suas caracteristicas pessoais e pelo processo de tomada de decisdo. Essas caracteristicas
incluem fatores culturais, sociais, pessoais € psicologicos, que desempenham papel
fundamental na forma como os consumidores percebem e respondem as estratégias de
marketing (Kotler; Armstrong, 2007).

Dentre essas caracteristicas, segundo os autores, os fatores culturais exercem uma
influéncia significativa sobre o comportamento de compra. A cultura ¢ considerada o principal
determinante dos desejos € comportamentos de um individuo, pois os valores e normas que
orientam as escolhas pessoais sao adquiridos ao longo da vida, principalmente por meio da
socializagdo com a familia e outras instituigdes relevantes. A influéncia cultural varia
consideravelmente entre os paises, o que demanda adaptagdes nas estratégias de marketing para
atender a mercados distintos. Além disso, as subculturas — grupos dentro de uma cultura maior
que compartilham valores e experiéncias de vida comuns — também representam segmentos
de mercado importantes. Exemplos de subculturas incluem grupos religiosos, raciais e
regionais, que podem exigir abordagens personalizadas para atender as suas necessidades e
expectativas.

Além dos fatores culturais, os aspectos sociais também desempenham um papel
relevante no comportamento do consumidor. De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o
comportamento individual ¢ influenciado por grupos de referéncia e de associacao. Os grupos
de referéncia, em particular, atuam como modelos ou comparagdes que podem influenciar as
atitudes e decisdes de compra de uma pessoa, mesmo que o individuo nao faga parte diretamente
desses grupos. A influéncia desses grupos ¢ especialmente forte em produtos socialmente
visiveis, como roupas € acessorios, pois afetam a forma como o consumidor ¢ percebido por
seu circulo social.

Os fatores pessoais também afetam diretamente as escolhas de consumo. A idade, o
estagio no ciclo de vida familiar e a situa¢do financeira sdo determinantes no processo de
compra. Ao longo do tempo, as preferéncias e necessidades dos consumidores mudam a medida
que passam por diferentes estdgios da vida, como casamento, criacdo de filhos ou



aposentadoria. Por isso, as empresas devem ajustar suas ofertas para atender as demandas
especificas de cada grupo etario e estagio de vida. A situagao financeira do consumidor também
influencia suas escolhas, pois as decisdes de compra variam conforme a renda, poupanga e
condigdes econdmicas em geral. Em momentos de recessdo, os consumidores tendem a
priorizar produtos essenciais, exigindo que as empresas reposicionem seus produtos ou ajustem
seus pregos (Kotler; Armstrong, 2007).

Por fim, os fatores psicoldgicos, como motivacdo, crengas e atitudes, também
desempenham um papel determinante no comportamento de compra. A motivacao, segundo
Kotler e Armstrong (2007), surge de necessidades que atingem certo nivel de intensidade,
levando o consumidor a agir para satisfazé-las. Por sua vez, as crengas e atitudes, adquiridas ao
longo da vida, moldam a maneira como o individuo percebe e responde a produtos e marcas.
Embora seja dificil alterar atitudes, os autores sugerem que as empresas, em geral, devem
alinhar seus produtos as atitudes existentes, salvo quando o custo de mudar tais atitudes for
justificavel.

Schiffman e Kanuk (2000) apoiam essa perspectiva ao afirmar que a motivagdo ¢ uma
for¢a interna que move os consumidores a agir para satisfazer suas necessidades, gerando
comportamentos voltados para reduzir o estado de tensdo causado por necessidades nao
atendidas. Para os autores, a motivagao pode ser classificada em dois tipos: motivagao positiva,
que direciona o consumidor para um objeto ou condi¢do desejada, e motivagdo negativa, que o
afasta de algo considerado indesejavel. Essas for¢as motivacionais sdo fundamentais para que
as empresas compreendam como influenciar as escolhas dos consumidores e moldar suas
expectativas em relagdo aos produtos e servigos oferecidos.

Nesse contexto, as teorias motivacionais oferecem uma compreensiao mais aprofundada
sobre a origem das necessidades que impulsionam os consumidores. De acordo com essas
teorias, as necessidades humanas podem ser divididas entre inatas e adquiridas. As necessidades
inatas, como as fisioldgicas, sdo consideradas primarias, pois sdo essenciais para a
sobrevivéncia. Por outro lado, as necessidades adquiridas se desenvolvem em resposta ao
ambiente social e cultural, como a necessidade de status e autoestima. Entender essas
motivagdes permite que as empresas criem campanhas que ressoem com os desejos e
necessidades especificas de seus publicos-alvo (Schiffman; Kanuk, 2000).

No entanto, compreender apenas as motivacdes e necessidades dos consumidores nao ¢
suficiente. Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam que, para uma empresa ser bem-
sucedida, ¢ necessario mais do que oferecer produtos; ¢ essencial entender como esses produtos
sdo consumidos e o impacto que tém na satisfacdo do consumidor. Essa abordagem
complementa as teorias motivacionais ao enfatizar nao apenas o que os consumidores desejam,
mas também como esses desejos se traduzem em experiéncias reais de consumo.

Em linha com essa perspectiva, Pivetta et al. (2020) ampliam a compreensdao do
comportamento do consumidor, especificamente no que diz respeito a sustentabilidade. O
estudo analisa o comportamento do consumidor voltado para a sustentabilidade por meio de
tré€s abordagens principais: caracteristicas sociodemograficas, atitudes e comportamentos dos
consumidores, e barreiras ao consumo verde. A primeira abordagem, focada nas caracteristicas
sociodemograficas, busca classificar os consumidores em “verdes e ndo verdes” com base em
variaveis como género, idade, renda e escolaridade. No entanto, os resultados dessas pesquisas
ndo sdo consistentes, ja que, em diferentes estudos, as caracteristicas dos consumidores verdes
variam, o que demonstra a dificuldade de segmentagao a partir desse enfoque.

A segunda abordagem assume que o comportamento pré-ambiental esta relacionado ao
nivel de educagdo sobre questdes ambientais. Ela busca explorar a relagdo entre atitudes
positivas em relacdo ao meio ambiente € comportamentos pro-ambientais. No entanto, os
resultados empiricos ndo confirmam uma associagao clara entre esses fatores, sugerindo que a



conexao entre atitude ambiental e comportamento ¢ mais complexa do que inicialmente
proposto (Pivetta et al., 2020).

Por fim, a terceira trata das barreiras ao consumo verde. Essa linha de pesquisa investiga
os fatores que impedem os consumidores de adotar comportamentos de compra sustentaveis,
identificando as razdes pelas quais, mesmo com atitudes positivas em relacdo a
sustentabilidade, muitos consumidores ainda ndo optam por produtos ecoldgicos. Essa
abordagem visa preencher as lacunas deixadas pelas anteriores, oferecendo uma explicacao
mais abrangente para a falta de adesao ao consumo verde (Pivetta et al., 2020).

2.3 DECISAO DE COMPRA

Diversos modelos teoricos foram propostos para explicar as etapas envolvidas na
tomada de decisao 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. Ja para Kotler e Armstrong (2007), o processo ¢ resumido em cinco estagios
principais: reconhecimento da necessidade, busca por informagdes, avaliagdo das alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds-compra.

O reconhecimento da necessidade ¢ o ponto de partida do processo de compra. Nessa
etapa, o consumidor percebe um problema ou uma necessidade, que pode ser desencadeado por
estimulos internos, como fome ou sede, ou externos, como propagandas ou interagdes sociais.
O reconhecimento da necessidade envolve tanto desejos basicos quanto necessidades mais
complexas, como a percepcdo de que um produto especifico pode melhorar o status ou
proporcionar uma experiéncia desejada (Kotler; Armstrong, 2007).

Apo6s a identificagdo da necessidade, o consumidor pode avangar para a busca de
informagdes, uma fase em que ele procura dados que o ajudem a resolver sua necessidade
identificada. Segundo Kotler e Armstrong (2007), essa busca pode ser interna, quando o
consumidor acessa informagdes armazenadas em sua memdria, ou externa, quando ele recorre
a fontes como amigos, propaganda, midia ou o proéprio manuseio do produto.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) acrescentam que o nivel de busca de informagdes
depende da importancia percebida da compra, da experiéncia anterior do consumidor ¢ da
complexidade do produto. Consumidores que estdo satisfeitos com uma determinada marca
tendem a realizar menos buscas, pois confiam em sua experiéncia anterior, o que limita a
€xposi¢do a marcas concorrentes.

Em seguida, o consumidor passa para a avaliacao das alternativas. Nesse estagio, ele
compara diferentes marcas ou produtos que podem atender a sua necessidade. Como observam
Kotler ¢ Armstrong (2007), a maneira pela qual os consumidores avaliam essas alternativas
pode variar amplamente. Alguns podem adotar critérios racionais, como preco, durabilidade e
funcionalidade, enquanto outros podem ser influenciados por fatores emocionais ou subjetivos,
como o design ou a imagem da marca. Blackwell, Miniard e Engel (2005) complementam essa
visao, indicando que a avaliacao das alternativas pode incluir o uso de critérios especificos que
o consumidor tenha estabelecido previamente, com base em experiéncias passadas ou em
informacgdes obtidas durante a busca.

Apos a avaliagdo das alternativas, o consumidor chega ao estagio de decisao de compra.
Conforme Kotler e Armstrong (2007), essa fase envolve a escolha do produto ou marca que o
consumidor julga ser a melhor. Contudo, até esse ponto, fatores externos podem influenciar a
decisdo final, como a opinido de outras pessoas ou mudangas inesperadas nas circunstancias,
como uma promoc¢ao de ultima hora ou uma recomendacao contraria de alguém proximo. Nesse
sentido, Blackwell, Miniard e Engel (2005) apontam que a compra ¢ o ponto central do



processo, mas nao necessariamente o final, dado que o comportamento subsequente também ¢
igualmente importante.

Uma vez realizada a compra, o proéximo estagio envolve o consumo do produto. O
estagio de consumo, destacado por Blackwell, Miniard e Engel (2005), refere-se a utilizagao do
produto apds a compra, € € aqui que o consumidor avalia se o produto atendeu as expectativas
geradas durante o processo de decisdo. O consumo € uma etapa relevante porque ¢ 0 momento
em que o consumidor ratifica a qualidade da decisao tomada e pode, a partir dessa experiéncia,
influenciar futuras decisdes de compra.

Apobs o consumo, o processo segue para a fase de avaliagao poés-consumo, que, segundo
Kotler e Armstrong (2007), reflete o grau de satisfagdo ou insatisfacado do consumidor com o
produto ou servigo adquirido. A satisfacdo ocorre quando o desempenho percebido do produto
corresponde ou excede as expectativas do consumidor, enquanto a insatisfagao ocorre quando
o produto falha em atingir essas expectativas. A dissonancia cognitiva ou desconforto pds-
compra € comum, especialmente em decisdes de compra de maior envolvimento, quando o
consumidor pode questionar se fez a escolha certa.

O ultimo estagio do processo de decisdo ¢ o descarte. Apos utilizar o produto, o
consumidor precisa decidir o que fazer com ele. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005),
o descarte pode ocorrer de diversas formas, como reciclagem, revenda ou descarte total do
produto. A forma como o consumidor lida com o descarte ¢ influenciada por fatores ambientais
e sociais, além de suas proprias preocupagoes econdmicas e ecologicas.

Assim, o processo de decisdo de compra, conforme descrito por Blackwell, Miniard e
Engel (2005) e Kotler ¢ Armstrong (2007), envolve uma série de etapas interdependentes, nas
quais o comportamento do consumidor ¢ influenciado por uma combinacdo de fatores internos
e externos. Essas etapas, que vao desde o reconhecimento da necessidade até o descarte,
fornecem um modelo abrangente para entender como os consumidores tomam decisdes de
compra e como suas escolhas podem ser influenciadas ao longo do processo.

Nesse contexto, Pontin (2023) conduziu um estudo com o objetivo de identificar a
relacdo entre colegdes sustentaveis e duas variaveis dependentes: atitude e intengdo de compra.
A pesquisa, de carater quantitativo e experimental, demonstrou que os consumidores
apresentaram atitudes mais positivas em relacdo as colecdes sustentdveis em comparagdo as
nao sustentaveis. Além disso, verificou-se um aumento na intengdo de compra quando houve
alta transparéncia nas informacdes sobre sustentabilidade, enquanto a falta de clareza resultou
em queda dessa intengdo, corroborando achados de estudos anteriores.

Ademais, o estudo também explorou o efeito mediador da atitude na relagdo entre
sustentabilidade e intencao de compra. Os resultados indicaram que uma atitude positiva em
relacdo as colecdes sustentaveis contribui para uma maior intengcdo de compra. No contexto
brasileiro, foi observado um impacto positivo tanto na atitude quanto na intengao de compra,
sugerindo uma predisposi¢ao mais favoravel do consumidor em relagdo a moda sustentavel
(Pontin, 2023).

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 geracdes demonstraram comportamentos e preferéncias de compra distintos,
moldados por eventos historicos e 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 geragdes: Baby Boomers, Geracao X, Millennials
(ou Geragao Y) e Geragao Z.

Conforme Strauss e Howe (1991), os Baby Boomers (nascidos entre 1946 e 1964) foram
influenciados por um periodo de prosperidade econdmica e valorizam seguranga, lealdade e
estabilidade em suas escolhas de compra. Esses consumidores tendem a priorizar marcas
consolidadas, buscando produtos que transmitam confianga e qualidade, como destacado por
Schullery (2013). Estudos como o de Garza et al. (2020) observaram que essa geracao ainda
adota uma postura mais conservadora em relagdo as praticas ESG, priorizando outros atributos,
como preco e durabilidade.

Em contraste, a Geragao X, composta por individuos nascidos entre 1965 e 1980, esta
associada a uma postura mais cética em relacdo as marcas e ¢ conhecida por valorizar a
autenticidade. Como observado por Meraviglia e Boschini (2021), essa geragao busca um
equilibrio entre custo-beneficio e responsabilidade social. Segundo os autores, consumidores
da Geracao X tendem a premiar empresas que demonstrem compromisso genuino com causas
sociais, mas também exigem transparéncia e consisténcia. A pesquisa de Oliveira (2021)
corroborou essa tendéncia ao identificar que, na induastria da moda, a Geragdo X tem uma
percepcao mais critica em relagdo as praticas de greenwashing.

Ja os Millennials, nascidos entre 1981 e 1996, apresentam um perfil de consumo que
privilegia experiéncias e conexdes emocionais com as marcas. Kotler e Armstrong (2017)
descrevem essa geragdo como altamente conectada e influenciada por aspectos como
responsabilidade social, inovagdo e personalizagdo. De acordo com Amed et al. (2022), os
Millennials estdo mais inclinados a apoiar empresas que integram praticas ESG de maneira
transparente e que utilizam as midias digitais para comunicar suas agdes de sustentabilidade. O
estudo de Bassiouni ¢ Hackley (2014) demonstrou que os Millennials sao mais propensos a
“boicotar” marcas cujas praticas nao estdo alinhadas com seus valores pessoais, especialmente
em setores como moda e tecnologia.

Por ultimo, a Geragdo Z, nascida a partir de 1997, ¢ descrita como a mais diversa e
socialmente consciente de todas as geracdes até o momento. Segundo Francis e Hoefel (2018),
os consumidores da Geragao Z crescem em um contexto de rapida transformacao tecnolédgica e
forte énfase em questdes como diversidade, equidade e sustentabilidade. Além disso, o uso de
plataformas digitais para divulgar a¢des sustentaveis tem grande influéncia sobre suas decisoes
de compra, especialmente no setor de moda.

Dessa forma, esta pesquisa teve como objetivo analisar de que maneira as praticas ESG
influenciam o comportamento dos consumidores de diferentes geragdes e avaliar se essas agdes
impactam suas decisdes de compra de marcas de vestuario. Acredita-se que a compreensao das
variagoes intergeracionais permitira identificar padrdes de consumo mais especificos e, assim,
direcionar estratégias de marketing mais eficazes para cada publico-alvo.

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 medigdo de variaveis e a
identificacao de padroes de comportamento em diferentes segmentos populacionais (Creswell,
2014; Gil, 2019).

2.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS



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

e Nivel de conhecimento sobre ESG e suas dimensdes;

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

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

e (aracteristicas demograficas para analise comparativa entre geragdes (gé€nero, 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. Esses formatos foram escolhidos por
possibilitarem tanto a analise estatistica quanto uma melhor compreensdao das motivacoes e
barreiras dos consumidores em relacdo as praticas ESG (Malhotra, 2019).

3.2 DISTRIBUICAO E COLETA DE DADOS

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).

O método de selecdo da amostra foi ndo probabilistico por conveniéncia, devido a
facilidade de acesso aos respondentes e a natureza exploratéria da pesquisa. Apesar de suas
limitagdes em termos de representatividade estatistica, essa técnica ¢ amplamente utilizada em

estudos que buscam compreender comportamentos especificos em populagdes heterogéneas
(Malhotra, 2019).

3.3 PERFIL DA AMOSTRA

A pesquisa contou com 75 respondentes, abrangendo diferentes faixas etarias e niveis
de conhecimento sobre ESG. A maioria dos participantes pertence a Geragao Z (1997-2010) e
a Geracao Y (1981-1996), o que possibilitou uma andlise comparativa detalhada entre essas
geracdes e 0s Baby Boomers/Geragao X. Informagdes demograficas adicionais, como género e
renda, foram coletadas para subsidiar a analise de como fatores individuais influenciam
percepgdes € comportamentos.

3.4 FINALIDADE DA PESQUISA

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 decisao de compra no setor de moda;

e Compreender como a influéncia das praticas ESG varia entre geragdes € 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 geracdes. O estudo também contribui para a literatura académica ao explorar a
relagdo 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).

Ao transformar os dados em informacdes significativas, o pesquisador deve buscar
responder a questdo principal do estudo, interpretando os achados e identificando os fatores e
variaveis que possam ter influenciado os resultados. Esse processo analitico também exige uma
avaliag¢do cuidadosa quanto a suficiéncia dos resultados para atingir os objetivos propostos e de
que forma dialogam com a literatura revisada (Sampieri; Collado; Lucio, 2013).

Neste contexto, este capitulo apresenta os resultados coletados por meio da pesquisa
realizada via questionario online, que obteve 75 respostas. A analise de cada questdo ¢
estruturada de forma a explorar as relagdes com o referencial teérico, trazendo observagoes
relevantes para o tema. Os resultados empiricos sao confrontados com as bases teoricas 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, decisao de compra e comportamento do consumidor. As questdes foram
formuladas para capturar percepgdes gerais sobre ESG, niveis de conhecimento sobre praticas
sustentaveis e sociais, além de fatores determinantes na escolha de marcas de vestuario.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA
Neste item, sdo apresentados os principais dados de identificagdo dos respondentes,
como género e geracao correspondente, considerando o universo, o ambiente e os sujeitos da

pesquisa.

Tabela 1 — Dados da amostra

Caracteristica Porcentagem (%)

Género

Feminino 54,9%

Masculino 42,9%

Prefere ndo declarar 2.2%

Geragao

Geracao Z (1997-2010) 44%

Geragdo Y (1981-1996) 34,7%

Gerago X e Baby Boomers (1946-1980) 20%

Nascidos apds 2010 1,3%

Fonte: Resultados de pesquisa (2024).

Tendo em vista os dados apresentados na tabela 1, a predominancia de respondentes da
Geragdo Z (44%) e Geragao Y (34,7%) reflete o perfil das geragdes mais engajadas em questdes
ESG, conforme apontado por Francis e Hoefel (2018). A maior representatividade feminina
(54,7%) também sugere que mulheres tendem a demonstrar maior preocupacdo com questdes
de sustentabilidade e ética.

Este perfil estd em conformidade com as caracteristicas dos consumidores Millennials
e da Geracgdo Z, descritas por Amed et al. (2022), que destacam a predisposicao dessas geragdes
para exigir praticas ESG das empresas. Entretanto, as respostas obtidas indicam que essa
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preocupacgdo nem sempre se traduz em agdes consistentes, revelando um descompasso entre o
discurso e pratica.

4.2 NIVEL DE CONHECIMENTO SOBRE ESG

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

Tabela 2 — Percepcao quanto as praticas ESG

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

Fonte: Resultados de pesquisa (2024).

Observando os dados apresentados na tabela 2, identifica-se que embora mais da metade
dos participantes tenha conhecimento basico sobre ESG, a maioria admite conhecer pouco
sobre os impactos ambientais e sociais da indistria da moda.

Esses dados refletem a superficialidade da conscientizagdo sobre ESG entre os
consumidores, como apontado por Tarsitano (2022). Apesar do interesse em praticas
sustentaveis, o baixo nivel de conhecimento pode limitar a capacidade dos consumidores de
identificar praticas éticas reais e diferenciar empresas que adotam ESG de forma auténtica
daquelas que praticam greenwashing (Parguel; Benoit-Moreau; Russo, 2015).

Essa lacuna de conhecimento destaca a importancia de campanhas educativas e maior
transparéncia por parte das empresas, conforme sugerido por Oliveira (2021).

4.3 NIVEL DE PREOCUPACAO COM QUESTOES AMBIENTAIS E SOCIAIS

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

Tabela 3 — Grau de preocupag¢do quanto as praticas ESG

Nivel de Preocupacio Porcentagem (%)
Alta preocupagao 36%

Moderada preocupagdo 53,3%

Pouca ou nenhuma preocupagéo 10,7%

Fonte: Resultados de pesquisa (2024).

De acordo com os dados da tabela 3, mais de 89% dos participantes indicaram uma
preocupacdo moderada ou alta com questdes ambientais e sociais, sugerindo uma
conscientizagcdo ampla sobre os impactos da industria da moda.

Apesar da preocupacao declarada, os dados obtidos indicam que essa conscientizagdo
muitas vezes nao se traduz em comportamento de compra frequente ou consistente. Esse
fendmeno, descrito por Kotler e Armstrong (2017), ¢ comum quando consumidores priorizam
fatores como prego e qualidade em detrimento de atributos sustentaveis, especialmente em
mercados emergentes como o Brasil (Oliveira, 2021).

Essa discrepancia entre preocupagao e agao também pode ser atribuida a falta de acesso
a informagdes claras sobre praticas empresariais, conforme destacada por Francis e Pearl
(2021).

4.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA E PRIORIDADE PARA EMPRESAS
RESPONSAVEIS
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Neste item, buscou-se identificar 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 Sim (81,3%)
escandalos de cunho social ou ambiental?
Frequéncia em priorizar empresas responsaveis As vezes (45,3%)
Disposi¢do para pagar mais caro Indiferente (41,3%)

Fonte: Resultados de pesquisa (2024).

Por meio dos dados obtidos, observou-se que embora 81,3% dos respondentes afirmem
que evitariam empresas antiéticas, apenas 28% priorizam frequentemente marcas responsaveis.
Esses resultados reforcam a contradicdo entre o discurso e pratica, como destacado por
Pessanha e Souza (2022). A alta propor¢ao de consumidores que afirmam "as vezes" priorizar
empresas responsaveis ou que se mantém indiferentes quanto ao pagamento de um pre¢o mais
alto revela barreiras praticas, como custo e percepgao de valor.

Além disso, a pesquisa de Garza et al. (2020) sugere que consumidores mais jovens
(Geragao Z e Millennials) valorizam praticas ESG, mas ndo necessariamente possuem recursos
financeiros para prioriza-las consistentemente.

4.5 FATORES DECISIVOS NA COMPRA DE MODA

Quanto a percepcao 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 — Percepcao dos beneficios em compras sustentaveis

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

Fonte: Resultados de pesquisa (2024).

Tendo em vista os dados apresentados, a sustentabilidade é um fator secundario em
relacdo a relagdo custo-beneficio, sendo priorizada por 68% dos respondentes.

Esses dados destacam que, embora os consumidores reconhegam a importancia das
praticas ESG, aspectos econdmicos e funcionais, como preco ¢ qualidade, ainda predominam
as decisdes de compra. Esse comportamento esta em consonancia com a literatura de Meraviglia
e Boschini (2021), que identificaram que a Geragao X e os Baby Boomers sao menos propensos
a pagar mais por sustentabilidade em comparag@o as geragdes mais jovens.

Em vista disso, para converter a conscientizagdo em agao, as empresas precisam integrar
praticas ESG de maneira que tragam beneficios econdmicos diretos aos consumidores
(Kotchen; Moon, 2012).

4.6 CONTRADICAO ENTRE DISCURSO E PRATICA
Adicionalmente, os resultados destacam uma contradi¢do evidente: enquanto 81,3%
afirmam evitar empresas envolvidas em algum escandalo de cunho social ou ambiental, apenas

12% priorizam sustentabilidade como fator decisivo para compra. Essa discrepancia pode ser
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explicada, em parte, pela lacuna entre valores declarados e restrigdes praticas, como custo e
acessibilidade, conforme Parguel, Benoit-Moreau e Russo (2015).

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).

4.7 COMPORTAMENTO DAS DIFERENTES GERACOES

Os dados da pesquisa revelam diferencas significativas no comportamento e nas percepcdes das
geragOes em relacdo as praticas ESG. Diante disto, a seguir, sdo apresentados insights detalhados,
acompanhados de discussdoes embasadas na literatura e nos resultados obtidos.

4.7.1 Geracao Z: Alta Conscientizacio, Baixo Comprometimento

Observou-se que a Geragdo Z (1997-2010) ¢ a mais engajada em questoes
socioambientais, com um alto nivel de preocupacdo declarado. Essa geragdo apresentou maior
sensibilidade as praticas ESG, especialmente em relacdo a evitar empresas envolvidas em
escandalos éticos (81,3% de todos os participantes disseram que evitariam essas marcas, com
uma contribuicao significativa da Geracao Z). No entanto, os respondentes da Geracao Z
também priorizam prego e custo-beneficio, o que frequentemente contraria suas declaragdes de
engajamento.

Adicionalmente, a literatura corrobora a percepcao de que a Geragao Z ¢ bem-informada
e possui valores fortes em relagao a ética e sustentabilidade (FRANCIS; HOEFEL, 2018). Esses
consumidores cresceram em um mundo conectado digitalmente, em que a acessibilidade a
informacao amplifica sua conscientizagdao. Entretanto, Oliveira (2021) aponta que, apesar de
sua inclinacdo ética, a Geragdo Z muitas vezes carece de poder aquisitivo, o que limita sua
capacidade de priorizar produtos sustentaveis de forma pratica.

Dessa forma, essa dicotomia entre valores declarados € comportamento pratico sugere
que as empresas precisam adotar estratégias acessiveis e transparentes, comunicando nao
apenas suas praticas ESG, mas também como essas praticas agregam valor aos consumidores
economicamente conscientes dessa geragao.

4.7.2 Geracao Y (Millennials): Propensao Moderada a Praticas Sustentaveis

Com relacao a Geragdo Y (1981-1996) observou-se uma maior predisposicdo em pagar
mais por produtos sustentaveis em comparagdo as geragdes mais velhas, embora com menor
entusiasmo que a Geragdo Z. Esse grupo apresentou um comportamento intermediario,
priorizando sustentabilidade quando vidvel, mas mantendo uma forte consideragdo pelo custo-
beneficio.

Os Millenials, conforme descrito por Kotler e Armstrong (2017), valorizam
experiéncias e marcas que ressoem com seus valores pessoais. Amed et al. (2022) observam
que esta geracdo ¢ particularmente sensivel a praticas ESG quando estdo associadas a um
proposito claro e comunicado de forma emocionalmente apelativa.

Contudo, a pesquisa sugere que, assim como a Geracao Z, os Millenials ainda enfrentam
barreiras financeiras e tendem a equilibrar suas escolhas entre valores éticos e acessibilidade
econdmica. Portanto, estratégias de marketing que destaquem a autenticidade e o impacto social
das marcas podem ser eficazes para fortalecer o vinculo com essa geragao.

4.7.3 Geracao X: Consumo Critico ¢ Moderado
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Ja a Geragao X (1965-1980) demonstrou menor engajamento em praticas ESG em
comparagdo as geragdes mais jovens, porém manteve um nivel moderado de preocupagdo com
questdes socioambientais. Esse grupo revelou-se mais critico em relagdo as praticas
empresariais, com uma maior desconfian¢a nas informagdes divulgadas pelas marcas sobre
sustentabilidade. Essa geracdo, ¢ frequentemente descrita como cética e pragmatica,
priorizando marcas consolidadas e transparentes (Meraviglia; Boschini, 2021). Esse perfil foi
confirmado pelos resultados da pesquisa, que indicaram uma preferéncia dessa geragao por
fatores tradicionais, como qualidade e custo-beneficio, em detrimento de atributos éticos.

Conforme Oliveira (2021), consumidores da Geragdo X demandam transparéncia e
consisténcia nas mensagens corporativas, especialmente em relagdo a praticas ESG. Neste
sentido, isso sugere que marcas que desejam alcangar este publico devem evitar praticas de
greenwashing e investir em certificagdes verificaveis e comunicagao clara.

4.7.4 Baby Boomers: Foco em Qualidade e Relacio Custo-Beneficio

Ja os Baby Boomers (1946-1964) foram os menos engajados em praticas ESG, com a
sustentabilidade representando um fator secundario em suas decisdoes de compra. Este grupo
por sua vez, prioriza fortemente a relagdo custo-beneficio e a qualidade, com baixa
predisposicao para pagar mais por produtos éticos.

De acordo com Schullery (2013), os Baby Boomers sao menos inclinados a priorizar
praticas sustentaveis, mas podem ser influenciados por valores mais concretos, como
durabilidade e custo. Essa preferéncia foi identificada na pesquisa, uma vez que os participantes
dessa geragao demonstraram menor conexao emocional com os valores ESG, mas uma maior
valorizacao de atributos funcionais.

Portanto, a fim de conquistar essa geracdo, as marcas precisam demonstrar como as
praticas ESG agregam beneficios tangiveis, como maior qualidade ou durabilidade dos
produtos, ao invés de focar exclusivamente no apelo ético ou ambiental.

4.8 CONCLUSAO DA ANALISE

Considerando os dados observados, a pesquisa revela uma crescente conscientiza¢ao
sobre ESG entre os consumidores, mas também aponta barreiras significativas para transformar
essa conscientizagdo em acdes de consumo consistentes. As empresas precisam adotar uma
abordagem estratégica que combine sustentabilidade com beneficios econdmicos claros, além
de comunicar suas praticas de forma mais auténtica e acessivel.

Esses insights refor¢am a relevancia do estudo para direcionar estratégias de marketing
e operacdo que atendam as demandas de diferentes geracdes, especialmente no mercado
brasileiro.

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.

4.9 IMPLICACOES PRATICAS
No caso das marcas direcionadas a Geragao Z ¢ Millenials ¢ fundamental investir em

comunicagdo digital clara e em campanhas que demonstrem o impacto social e ambiental das
praticas ESG, alinhadas a um propo6sito auténtico.
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Em contrapartida, para marcas voltadas para a Geragdo X e Baby Boomers ¢ essencial
enfatizar a qualidade e durabilidade como vantagens associadas as praticas ESG, garantindo
transparéncia total para minimizar o ceticismo.

Esses dados corroboram estudos de Francis e Hoefel (2018) ¢ Amed ef al. (2022), que
destacam as diferencas comportamentais geracionais em relacio ao consumo ético. Além disso,
reforcam que, para consolidar praticas ESG como um diferencial competitivo, ¢ necessario
personalizar estratégias de marketing e adaptar a comunicagao as prioridades de cada geragao.

5 CONCLUSAO

A presente pesquisa abordou o tema da influéncia das praticas ESG no comportamento
do consumidor na industria da moda, com foco na analise de como diferentes geracdes
percebem e reagem a essas iniciativas. Nesse sentido, o tema ¢ especialmente relevante em um
cenario de crescente conscientizagao sobre sustentabilidade e responsabilidade social, em que
o ESG surge como uma estratégia central para alinhar praticas empresariais as expectativas do
mercado e, a0 mesmo tempo, contribuir para desafios globais, como mudancgas climéaticas e
desigualdades sociais (Amed et al., 2022; Francis; Hoefel, 2018).

A industria da moda, conhecida por seu alto impacto ambiental e praticas sociais
controversas, encontra nas iniciativas ESG uma oportunidade para transformar seus modelos
de negdcio e melhorar sua reputagdo. Assim, ao investigar as percepgoes intergeracionais sobre
ESG, este estudo contribui para ampliar o entendimento sobre os desafios e oportunidades que
a sustentabilidade representa tanto para empresas como para consumidores.

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 percepgoes, motivagoes 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
geracdes, evidenciando como os valores éticos e a acessibilidade econdomica 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 percep¢ao
dos consumidores sobre marcas de moda, contudo, o impacto direto nas decisdes de compra €
mediado por fatores como prego, qualidade e confianga nas informagdes fornecidas pelas
empresas.

Em particular, a Geragdo Z mostrou-se mais consciente ¢ engajada em questdes 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 Geracao X e os Baby Boomers priorizam aspectos funcionais,
como qualidade e durabilidade, evidenciando um pragmatismo maior em relagdo a
sustentabilidade.

Sendo assim, a pesquisa obteve as seguintes conclusdes principais:

e A conscientizagdo sobre ESG ¢ alta, especialmente entre as geragdes 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.
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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.

De maneira geral, o estudo confirma que as praticas ESG tém potencial para influenciar
positivamente a imagem das marcas, porém, seu impacto pratico nas decisdes de compra ainda
¢ limitado por barreiras econdmicas e ceticismo sobre a autenticidade das iniciativas
sustentaveis.

Diante disso, sugere-se para pesquisas futuras a investigagdo 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.

Nesse contexto, este estudo contribuiu para um entendimento mais profundo sobre as
complexas relagdes entre ESG e comportamento do consumidor. Assim, os insights gerados
tém relevancia pratica para marcas que buscam alinhar suas estratégias as expectativas do
mercado, além de relevancia tedrica ao iluminar lacunas no comportamento intergeracional. No
entanto, ainda ha espago a avangar em dire¢do a um consumo mais consciente e acessivel, papel
que deve ser desempenhado tanto pelas empresas quanto pelos consumidores.
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