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RESUMO

As mudangas sociais e ambientais influenciam diretamente os habitos de consumo da
sociedade atual. Nesse cenario, os influenciadores digitais se destacam por sua capacidade de
impactar comportamentos, especialmente entre os jovens da Geragdo Z, que estdo fortemente
conectados ao ambiente digital. Este estudo teve como objetivo analisar o impacto persuasivo
nas dimensdes do marketing de influéncia sustentdvel sobre o comportamento de consumo
dos estudantes da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da Universidade do Estado do Rio
Grande do Norte (FACEM/UERN). Como metodologia, utilizou-se uma abordagem
quantitativa, de natureza explicativa, com base na aplicagdo de um questiondrio estruturado a
287 discentes, contemplando varidveis relacionadas ao marketing de influéncia verde,
engajamento e barreiras ao consumo sustentavel. Para analise dos dados, foram aplicadas as
técnicas de analise descritiva, analise fatorial exploratoria (AFE) e regressdo linear, realizadas
com suporte do software SPSS. Quanto aos resultados, a AFE resultou na extragdo de cinco
dimensdes: (I) confianga e influéncia dos influenciadores sustentaveis; (II) engajamento e
ado¢do de comportamentos sustentaveis; (III) consumo sustentavel e intencdo de compra
verde; (IV) influéncia social e lideranga de opinido dos influenciadores e (V) conhecimento e
compreensdo sobre marketing de influéncia verde. A aplicacdo da regressao linear comprovou
que o marketing de influéncia verde impacta de forma significativa e positiva no
comportamento de consumo sustentavel. Quando analisadas de forma isolada, as dimensoes
apresentaram coeficientes de determinagdo de baixo a moderado; entretanto, quando
consideradas de forma integrada, evidenciam elevado poder explicativo do modelo, indicando
que o consumo sustentavel ¢ constituido por multiplos fatores. Verificou-se, ademais, que a
indisponibilidade de produtos sustentaveis e os custos elevados representam as principais
barreiras percebidas para o consumo da Geracao Z.

Palavras-chave: Marketing de influéncia verde. Influenciadores digitais. Consumo
sustentavel. Geragao Z.



ABSTRACT

The social and environmental changes influence directly the consume habits in our society
nowadays. In this scenario, digital influencers have a significant impact on our habits,
especially among Generation Z teenagers, who are strongly connected to digital environment.
This study aimed to analyze the persuasive impact of the dimensions of sustainable influencer
marketing on the consumption behavior of students from the Faculty of Economic Sciences of
the State University of Rio Grande do Norte (FACEM/UERN). As method, this study was
based on a quantitative approach, based on questionnaires application structured to 287
students considering variables related to Green Marketing Influence, engagement, and
sustainable consumers barriers. For data analysis, descriptive analysis, exploratory factor
analysis (EFA), and linear regression techniques were applied, with the support of SPSS
software. Regarding the results, the EFA led to the extraction of five dimensions: (I) trust and
influence of sustainable influencers; (II) engagement and adoption of sustainable practices;
(II) sustainable consumption and green purchase intention; (IV) social influence and
leadership of influencers; and (V) knowledge and understanding of green influence
marketing. The application of linear regression confirmed that green influence marketing has
a significant and positive impact on sustainable consumption. When analyzed individually,
the dimensions presented low to moderate coefficients of determination; however, when
considered jointly, they demonstrate a high explanatory power of the model, indicating that
sustainable consumption is composed of multiple factors. Furthermore, it was found that the
unavailability of sustainable products and high costs represent the main perceived barriers to
consumption among Generation Z.

Keywords: Green Influence Marketing. Digital Influencers. Sustainable consumption.
Generation Z.
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1 INTRODUCAO

O crescente desenvolvimento economico tem intensificado a destruicao dos recursos
naturais, da biodiversidade e dos ecossistemas. Essa realidade exige uma adog¢do urgente de
praticas sustentaveis. Dessa forma, a sustentabilidade se torna essencial para garantir tanto a
preservacdo ambiental quanto para satisfazer as necessidades contemporaneas e futuras da
sociedade. Ela promove um uso responsavel dos recursos naturais, direcionando-os para as
geragoes futuras (Mariano; Ferrarezi Junior, 2022).

Construindo sobre essa base, a sustentabilidade se estende além da preservacao
ambiental para incluir o desenvolvimento econdmico e social. Isso reflete um entendimento
abrangente de que a verdadeira sustentabilidade ¢ sustentada por trés pilares principais:
economico, social e ambiental. Cada pilar ¢ fundamental, promovendo desde o
desenvolvimento econdmico até a geragao de beneficios sociais, tudo isso causando um baixo
impacto ambiental (Jokura, 2022; Zarghami; Fatourehchi, 2020).

O termo trip¢é da sustentabilidade, no inglés triple bottom line, frequentemente
abreviado para TBL, foi criado pelo autor John Elkington no ano de 1994, ndo prioriza nas
empresas apenas no valor econdmico que elas agregam, mas também no valor ambiental e
social (Elkington, 2004).

Ainda para Elkington (2004), a TBL ¢ apenas o comeco, sendo necessario o
envolvimento de diversos stakeholders para atingir o desenvolvimento sustentavel, sendo um
desafio central de governanga e um desafio de mercado no século XXI.

O pilar social abrange a sociedade em geral, incluindo aspectos como educacdo, saude
e lazer. Paralelamente, o pilar ambiental foca no uso prudente dos recursos naturais, € o pilar
econdmico, lida com a economia, o crescimento populacional e o consumo de bens e servigos
(Sabioni, 2021). Este quadro tridimensional destaca a necessidade de um equilibrio que deve
ser buscado para alcangcar uma harmonia entre os interesses humanos e a capacidade do
planeta.

A crescente conscientiza¢do dos consumidores sobre questdes ambientais reflete uma
mudanca significativa no cendrio atual, onde os individuos buscam alinhar suas escolhas de
consumo com as praticas sustentaveis. Este novo comportamento de consumo esta motivando
as empresas a adotarem e comunicarem seus compromissos com a sustentabilidade de
maneira responsavel, a fim de atender as expectativas do mercado moderno.

Acompanhando essa tendéncia, Piligrimien et al. (2020) observaram uma preocupagao

crescente com o impacto ambiental do consumo. Consequentemente, ha um aumento na
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conscientizacdo dos consumidores em favor do consumo sustentavel. Esses consumidores,
preocupados com questdes ambientais e sociais, acreditam que suas agdes conscientes podem
fazer a diferenca, destacando a emergéncia de um consumidor que valoriza tanto a ética
quanto a funcionalidade em suas compras (Cruz, 2016).

O desenvolvimento tecnoldgico, particularmente nas areas de informacdo e
comunicagdo como as redes sociais, tem remodelado o comportamento do consumidor. Essas
plataformas facilitam o acesso a informagdo sobre marcas, permitindo aos consumidores
ajustarem suas opg¢oes de compra com base em conhecimento mais profundo (Jalali; Khalid,
2021). A evolugdo continua do marketing digital, onde as estratégias sdo aplicadas através de
midias digitais, como redes sociais, para divulgar produtos e servigos, tem se mostrado
fundamental (Faustino, 2019).

Nesse contexto dindmico, o crescimento das midias sociais revolucionou o marketing,
levando as estratégias tradicionais para plataformas digitais como Facebook, Instagram e
outros. Nesse cenario, os influenciadores digitais surgem como mediadores cruciais entre
marcas ¢ consumidores, desempenhando um papel influente nas decisdes de compra (Ye et
al., 2021). O uso estratégico de redes sociais por influenciadores para promocao de produtos e
servigos destaca a importancia do marketing de influéncia na era digital (Dino, 2018).

Na era digital, os consumidores depositam grande confianga nas comunicagdes
recebidas dos influenciadores, refor¢ando o valor do marketing de influéncia como uma
ferramenta vital para o marketing digital das empresas. Influenciadores, focados em nichos
especificos de mercado ou produtos, sdo vistos como lideres de opinido, especialistas em suas
areas (Kim; Kim, 2021; Hudders et al., 2021). O marketing de influéncia voltado para a
sustentabilidade ¢ uma area critica dentro do marketing, onde estratégias sao desenvolvidas
para transmitir mensagens que promovam praticas ambientais, como reducdo do consumo de
energia e uso de materiais reciclados (Calomarde, 2000).

Estudos anteriores confirmam a lacuna na literatura, por exemplo, Jesus (2022), diz
que a literatura sobre marketing verde e intencao de compra ainda ¢ limitada no contexto
nacional, principalmente pesquisas que integrem esses construtos. Eidt et al. (2017),
trabalharam na andlise da aplicagdo do marketing verde pelo composto de marketing,
realizando uma revisdo sistematica da literatura. Identificaram a escassez de estudos sobre o
tema, e também, observaram que o tipo de pesquisa qualitativo predomina, com abordagens
de estudo de caso e aplicacdo de entrevistas nas organizagdes. O estudo de Pittman e Abel

(2021) destaca deficiéncias na mensuragao e conceituagdo do marketing de influéncia verde.
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Oliveira e Candido (2010), observam que a questdo do consumo sustentavel ainda esta
longe de ser solucionada, apresentando novos desafios e dilemas. Exigindo uma promogao de
amplos debates que envolvam diversos segmentos sociais, por meio de uma articulagdo que
seja mutuamente benéfica para todos. Portanto, a proposta deste estudo pode acrescentar
nessa discussdo, apresentando novas alternativas para incentivar o consumo sustentavel.

Como ja mencionado, as redes sociais sdo um importante meio de influéncia do
consumo, € a Geracao Z ¢ considerada a mais conectada, portanto, o marketing de influéncia
pode alcanca-los. A autora Fonseca (2023) menciona o estudo “The Influencer Report:
Engaging Gen Z and Milennials”, de 2019, que abordam fatores sobre a geragdo Z e o
marketing de influéncia, como: quase 2/3 da Geragdo Z segue influenciadores digitais, com
mais de 50% confiando nas suas recomendacdes. A autenticidade ¢ vista como a principal
caracteristica desejada nos influenciadores, com 88% dos entrevistados valorizando a
genuinidade. Além disso, 58% dos entrevistados da geragdo Z, afirmam que influenciadores
com conhecimento e confianga sobre produtos se tornam vendedores mais eficazes, e 56% ja
compraram um produto apds vé-lo nas redes sociais.

Diante disso, esta pesquisa busca preencher a falta de pesquisas quantitativas nessa
tematica, principalmente no contexto brasileiro e em relagdo a geragdo Z. Ao focar na jungdo
dos temas intencdo de compra e marketing verde, com os discentes da FACEM/UERN, este
estudo se propoe a oferecer uma contribui¢do significativa para a compreensao do impacto da
influéncia digital nas escolhas de consumo sustentavel. Os dados fornecidos nesta pesquisa
podem ser utilizados para elaboragdo de politicas publicas para o desenvolvimento
sustentavel, de forma a contribuir para o avanco do marketing de influéncia verde. Além
disso, ao investigar as barreiras para o consumo sustentavel, pode-se trabalhar na eliminagao
dessas dificuldades, promovendo estratégias mais eficazes de conscientizacdo a fim de
promover praticas de consumo sustentavel.

Visto a relevancia do tema, surge a questdo: Quais sdo os principais aspectos do
marketing de influéncia sustentivel que impactam o comportamento de consumo

sustentavel dos estudantes da Faculdade de Ciéncias Economicas da UERN?
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto persuasivo nas dimensdes do marketing de influéncia sustentavel
sobre o comportamento de consumo dos estudantes da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da

UERN.

1.1.2 Objetivos Especificos

1) Identificar as dimensdes constitutivas do marketing de influéncia sustentavel a partir das
percepcdes dos estudantes da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da UERN.

2) Mensurar o nivel de influéncia de cada dimensao do marketing de influéncia sustentavel no
comportamento de consumo sustentavel dos estudantes.

3) Identificar barreiras na percepcdo dos estudantes para seguirem as recomendacgdes de

compra dos influenciadores verdes.

1.2 Justificativa

O marketing de influéncia ¢ uma importante ferramenta na comunicacdo digital,
impactando diretamente o comportamento e as decisdes de compra dos consumidores. No
entanto, seu potencial para promover praticas sustentaveis ainda € pouco explorado, apesar do
crescente interesse por consumo consciente ¢ a urgéncia de abordar questdes ambientais. A
atuacdo do marketing de influéncia verde ¢ menos documentada (Pittman; Abell, 2021), além
disso, a complexidade do consumo sustentdvel e a intercambiabilidade de terminologias na
area destacam a necessidade de clareza conceitual (Falcdo; Roseira, 2022), e também nao
existe uma definicdo do marketing de influenciadores verdes, muito menos uma forma de
medicao (Childers et al., 2018), e, portanto, a relevancia do tema abordado.

Este estudo se propde a explorar como o marketing de influéncia sustentavel pode ser
uma estratégia para promover a preservacdo ambiental e o uso responsavel dos recursos
naturais. Ao investigar a confluéncia entre marketing de influéncia, sustentabilidade e
comportamento do consumidor, pretende-se fornecer insights importantes que enriquegam a

literatura académica e orientem praticas no setor (Johnson; Brown, 2016).
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Além disso, aborda como o marketing de influéncia é crucial ndo apenas para a
adaptacdo, mas para o crescimento das empresas em um mercado voltado para o consumo
online e exigente por responsabilidade ambiental (Cataletta; Amorim, 2022).

Além de melhorar a visibilidade das marcas e captar novos publicos, o marketing de
influéncia fortalece a confianca dos consumidores e impulsiona as vendas. Essa abordagem ¢
especialmente benéfica para empresas que buscam adotar praticas de sustentabilidade, pois
ajuda a moldar uma imagem corporativa certificada com os valores de um publico que
valoriza a responsabilidade ambiental (Gouveia, 2022).

Portanto, os insights gerados podem capacitar profissionais de marketing a identificar
os elementos mais eficazes de persuasdo que ampliam o engajamento e influenciam os
interesses comportamentais relacionados ao consumo sustentavel.

Os resultados esperados desta pesquisa visam avangar o conhecimento na interse¢ao
entre marketing de influéncia, sustentabilidade e comportamento do consumidor. A intengdo ¢
promover uma maior conscientiza¢ao sobre a importancia de praticas sustentaveis e estimular
um consumo mais responsavel, contribuindo assim para o desenvolvimento de politicas de

comunicacao ambiental mais eficazes.

1.3 Estrutura do trabalho

O presente estudo esta dividido em cinco capitulos principais: Introducao, Referencial
Tedrico, Aspectos Metodoldgicos, Analise e Discussdao dos Resultados e Conclusdo. Cada um
desempenhando um importante papel na analise do impacto do marketing de influéncia verde
no consumo sustentavel. Na introducdo, foi realizada uma contextualizacdo do assunto,
apresentando o problema da pesquisa, objetivo geral e objetivos especificos, e ainda, a sua
importancia para a academia e para o mercado.

O segundo capitulo revisa a literatura pertinente sobre marketing de influéncia
sustentavel. E explorado o conceito de desenvolvimento sustentavel e como o consumo
sustentavel se enquadra neste paradigma. Também ¢ discutido o papel das redes sociais e
como os influenciadores digitais utilizam essas plataformas para moldar o comportamento do
consumidor, ¢ discutido como o marketing de influéncia pode ser usado para promover o
consumo de produtos sustentaveis, e, por ultimo, a relagdo da geracdo Z com o consumo
sustentavel destacando como essa geracdo, conhecida como nativos digitais, tem se mostrado
mais ambientalmente conscientes, e como os influenciadores digitais podem impactar suas

decisdes de consumo.
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Aspectos metodoldgicos inclui o tipo de pesquisa, delimitagcdo do estudo, a populagdo
e amostra, selecdo dos participantes, os métodos de coleta de dados, técnicas de andlise
utilizadas e os aspectos éticos. Também sao detalhados os blocos que compdem o
questionario, elaborados com base em estudos anteriores, abordando: exposi¢do a
influenciadores digitais, percep¢do sobre influenciadores sustentaveis e barreiras/motivacdes
para o consumo sustentavel. Cada bloco foi estruturado com escalas do tipo Likert de 5
pontos.

Na anadlise e discussao dos resultados sera apresentado os dados obtidos por meio da
aplicagdo do questiondrio junto aos estudantes da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da
UERN. Os dados serdo analisados por meio de uma Analise Fatorial Exploratoria, a fim de
agrupar as afirmativas do questionario em fatores relacionados ao marketing de influéncia e
ao consumo sustentdvel. Em seguida, serd realizada regressdo linear para verificar quais
desses fatores exercerdo maior influéncia sobre o comportamento de consumo sustentavel.
Espera-se que os resultados revelem quais dimensdes do marketing de influéncia verde estdo
mais associadas a adogcao de praticas conscientes entre os estudantes da Geragao Z, sendo tais
achados discutidos com base na literatura que fundamenta este estudo.

O quinto e ultimo capitulo, consideragdes finais, retoma os principais achados da
pesquisa, reforcando suas contribuigdes tedricas e praticas. Serdo também apresentadas as

limitagdes do estudo e sugestdes para futuras investigacdes académicas relacionadas ao tema.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consumo sustentavel

A protecdo do meio ambiente ¢ uma responsabilidade de toda a sociedade, para
garantir a continuidade da vida do planeta. O equilibrio entre o meio ambiente e as
necessidades do ser humano ¢ fundamental para o desenvolvimento sustentavel, exigindo
responsabilidade de cada pessoa.

A crescente degradagdo ambiental impulsionou a criagdo de legislagdo ambiental,
tanto em nivel nacional quanto mundial, a qual tem se tornado mais rigorosa, exigindo
praticas responsaveis e sustentaveis para reduzir o impacto ambiental. Importantes encontros
internacionais como a Conferéncia cupula realizada em Estocolmo, no ano de 1972 e a
conferéncia do Rio de Janeiro, realizada em 1992, foram fundamentais para a formulacdo de
declaragdes e relatérios que tratam de temas como clima, biodiversidade e desenvolvimento
sustentavel a fim de atribuir acdes para a preservacdo do meio ambiente (Japiassu; Guerra,
2017).

A constituicdo Federal do Brasil de 1988, em seu artigo 225, garante o direito a um
meio ambiente ecologicamente equilibrado. Este artigo impde a necessidade de defender e
preservar o meio ambiente para as futuras geragdes. Define ainda que tanto o Estado quanto a
sociedade sdo responsdveis pela preservacdo ambiental. Sendo assim, a Constituicao
estabelece a implementacdo de politicas publicas ambientais no Brasil. (Japiass; Guerra,
2017).

A sustentabilidade ¢ um conceito que envolve manter equilibrio entre o bem-estar
humano e a preservagdo ambiental, necessitando de uso de praticas que minimizem o impacto
ambiental. Ela deve ser uma responsabilidade compartilhada por todos os setores da
sociedade, incluindo governos, empresas, organizagdes ndo governamentais e individuos.
Juntos, esses atores devem desenvolver agdes conjuntas para a recuperagao do planeta e
promover uma economia mais humana, como argumentam Teixeira et al. (2024). Essa
colaboragdo ¢ essencial para transformar a forma como interagimos com o0 nosso ambiente.

O desenvolvimento sustentavel tornou-se, no século XXI, um objetivo amplamente
reconhecido pela sociedade. Esse fato ocorreu devido a publicagdo do relatorio Nosso Futuro
Comum, em 1987, que estabeleceu o desenvolvimento sustentdvel como meio fundamental

para o desenvolvimento internacional. Esse conceito prioriza ndo apenas o crescimento
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econdmico, mas também aspectos sociais € ambientais, como educagdo, saude e igualdade
(Hajian; Kashani, 2021).

O desenvolvimento sustentavel consiste nas acdes e etapas necessarias para atingir a
sustentabilidade, em resumo, a sustentabilidade representa o objetivo final do
desenvolvimento sustentavel (Marques et al., 2023). Ainda para esses autores, o
desenvolvimento sustentavel integra aspectos econdmicos, sociais € ambientais, de forma a
suprir as necessidades da geracdo atual sem comprometer a capacidade das geragdes futuras
de atenderem as suas proprias demandas. Portanto, as praticas e politicas adotadas no ambito
do desenvolvimento sustentdvel funcionam como meios para alcangar a sustentabilidade.

Zanirato e Rotondaro (2016), traz que o desenvolvimento sustentavel ndo pode
considerar apenas o aspecto econdmico, mas sim, um conjunto com diversos outros fatores,
como ¢ticos, politicos, sociais, culturais e ecoldgico, promovendo progresso humano e
preservando o meio ambiente. No entanto, a transi¢do para praticas sustentaveis, incluindo o
consumo consciente, requer mudangas nos padroes de consumo da sociedade.

O conceito de desenvolvimento sustentavel emerge como resposta aos desafios
impostos pela exploragdo descontrolada dos recursos naturais e ecossistemas, destacando a
urgéncia de uma abordagem que contemple tanto a preservacdo ambiental quanto a
necessidade de crescimento econdmico (Datto, 2020). Este contexto global de crise ambiental
impulsiona a necessidade critica de sustentabilidade, conforme observado por Lu e Wang
(2023).

A necessidade de adaptagdo as questdes ambientais leva as empresas a buscarem
novas formas de atrair consumidores conscientes. As organizacdes empresariais, portanto,
devem adotar agdes estratégicas focadas na preservacdo do meio ambiente, como destacado
por Costa et al. (2021). Esta mudanca nos valores empresariais € crucial para influenciar
positivamente a percep¢ao dos consumidores.

Além disso, a preservacao do meio ambiente passa necessariamente pela alteragdo do
comportamento das pessoas em relagdo ao consumo. Este novo paradigma ¢ apoiado pela
consciéncia ecologica, que ndo envolve apenas o aspecto cognitivo, mas também afetivo,
influenciando significativamente os habitos de consumo ambientalmente corretos, conforme
previsto por Kollmuss e Agyeman (2002) e Castelo-Branco et al. (2019).

A mudanga nos hébitos de vida e de consumo da populagdo ¢ o primeiro passo em
direcdo a preservacdo ambiental em todas as suas dimensoes: social, econdmica e ambiental.

Teixeira et al. (2024) também destacam a responsabilidade das empresas em relagdo as
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questdes ambientais, apontando que as organizagdes com fins lucrativos s3o as principais
responsaveis pelas acdes relacionadas ao planeta.

A transformacdo das politicas de desenvolvimento deve ser baseada em forgas
cooperativas, atualizando o individualismo por uma abordagem coletivista, conforme sugere
Liczbinski (2021). Isso implica uma mudanca na racionalidade econdmica, onde o mercado
deixa de ser o principal regulador da sociedade, cedendo lugar a principios ecoldgicos que
promovem uma distribuicdo mais equitativa dos recursos.

Como ja visto, o desenvolvimento sustentavel busca equilibrar a necessidade de
crescimento econdmico com a preservagao ambiental e inclusdo social, como Oliveira e
Ferreira (2024) descrevem. Dentro deste contexto mais amplo, o consumo sustentavel ¢é
definido por Young (2010) como uma escolha por produtos e servigos que minimizam
impactos sociais e ambientais negativos, foca nas escolhas individuais que promovem a
sustentabilidade a longo prazo.

A diferenciacdo é profunda quando consideramos que o consumo sustentavel envolve
uma mudanga comportamental ativa dos consumidores. Estes sdo incentivados a participar e
apoiar iniciativas ambientais e sociais, contribuindo assim para a resolu¢ao de problemas
globais, segundo Kadic-Maglajlic (2019). Luchs et al. (2015) reforcam que os consumidores
sustentaveis sdo caracterizados pelo seu alto grau de consciéncia ambiental e social, optando
por produtos ecologicos e fomentando uma tendéncia crescente em direcdo as praticas de
CoNsumo responsaveis.

Entender o comportamento do consumidor e as influéncias que moldam suas escolhas
¢ fundamental para promover o consumo sustentavel. Sheoran e Kumar (2020) argumentam
que um comportamento de consumo deve atender as necessidades da geracdo atual sem
comprometer a capacidade do meio ambiente de satisfacdo das futuras geracdes, refletindo
assim a esséncia da sustentabilidade.

Além disso, a consciéncia ambiental das pessoas desempenha um papel fundamental
ao impactar suas escolhas de consumo no meio ambiente, incentivando-as a optar por
decisdes de compra ecologicamente corretas, conforme proposto por Pinho e Gomes (2023).

Steg e Vlek (2009) explicam que os comportamentos pré-ambientais sdo moldados por
uma série de fatores, incluindo escolhas racionais fundamentadas em analises de custo-
beneficio econdmico, obrigagdes morais, status social e diversos fatores ambientais.

Pode haver uma percepcdo de que os objetivos financeiros e a sustentabilidade dos
consumidores sdo incompativeis, mesmo assim, pesquisas demonstraram um aumento global

na demanda por produtos sustentaveis. Além disso, os consumidores estdo cada vez mais
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dispostos a pagar um valor adicional por produtos que sejam ambientalmente sustentaveis
(Kara; Min, 2024).

Soni et al. (2021) argumentam que a responsabilidade social do consumidor esta
fortemente ligada aos seus comportamentos éticos, morais € sustentaveis. Normas pessoais,
entendidas como a obriga¢do moral de um individuo de adotar comportamentos especificos,
sdo importantes indicadores das intengdes de consumo sustentavel (Bamberg; Moser, 2007).

As normas sociais, relacionadas a pressao social percebida para adotar ou evitar
comportamentos especificos, também t€m impacto sobre as intengdes de consumo sustentavel
(Hassan et al., 2022).

Dunlap e Jones (2002) destacam que a consciéncia ambiental influencia diretamente o
comportamento dos individuos. O entendimento sobre questdes ambientais especificas,
atitudes preocupadas com a protegao do meio ambiente e comportamentos pro-ambientais sao
aspectos da consciéncia ecologica que podem levar as pessoas a adotarem praticas como
consumo sustentavel e reciclagem. Portanto, o nivel de consciéncia ambiental pode afetar suas
decisdes de compra, considerando que o consumo excessivo tem impactos negativos no meio
ambiente.

Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que o consumidor ¢ influenciado por fatores
psicoldgicos, sociais, culturais e pessoais, que sdao decisivos no seu processo de tomada de
decisdo de compra. Neste contexto, os influenciadores digitais emergem como figuras chave,
criando uma ligag¢do direta entre produtos ou servigos € os consumidores. A criagdo de
conteido gerada pelos influenciadores molda preferéncias de compra e podem promover
escolhas mais sustentaveis.

O comportamento do consumidor ¢ moldado por uma variedade de fatores que vao
além do marketing e da publicidade, incluindo influéncias de familia, amizades, religido,
cultura e educacdo. Esses elementos ndo sdo apenas direcionados as decisdes de compra, mas
também integram os individuos a uma cultura de consumo profundamente arraigada que
pressiona cada um a exercer seu papel de consumidor, refletindo sua identidade e posigao
social. Paralelamente, um movimento crescente esta enfatizando a importancia das decisdes
coletivas no consumo individual, realgando a interconexdo entre escolhas pessoais e impactos
coletivos nas praticas de consumo (Oliveira; Candido, 2010).

A sustentabilidade estd se tornando uma preocupacgdo central para os consumidores,
influenciando significativamente o mundo dos negocios. Cada vez mais, as decisdes de

compra sdo guiadas pela conscientizacdo sobre os impactos ambientais e sociais das
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empresas. Essa tendéncia crescente estd impulsionando a demanda por produtos e servigos
que sdo tao sustentaveis quanto éticos (Alves, 2024).

Neste contexto, as questdes de consumo sustentdvel ganham destaque como um
desafio aos padroes estabelecidos pela sociedade capitalista. Os discursos focados no
desenvolvimento sustentdvel buscam ndo apenas salvaguardar os interesses sociais futuros,
mas também estimular mudangas sociais, culturais, econdmicas e tecnologicas. Tais
transformagdes sdo fundamentais para a criacdo de uma “sociedade sustentavel”, que se
orienta pela ética da responsabilidade, propondo uma revisao profunda dos valores e praticas
atuais (Oliveira; Candido, 2010).

As mudancas no comportamento do consumidor e a necessidade das empresas se
adaptarem estdo reformulando as regras do mercado. E essencial que as estratégias
organizacionais incluam ag¢des voltadas a preservacdo ambiental e a sustentabilidade. Com
consumidores mais preocupados com a qualidade e a origem dos insumos, as empresas sao
impelidas a implementar estratégias de Marketing Verde. Esta abordagem ajuda as empresas a
se destacarem da concorréncia, fortalece suas marcas e assegura a rentabilidade ao satisfazer
as expectativas do mercado (Costa et. al., 2021).

Parte significativa das empresas reconhece que a mudanca ¢ necessaria para alcangar e
atrair novos clientes. Neste sentido, influenciadores digitais sdo frequentemente utilizados
devido a sua capacidade de interagir com usudrios de diversas idades e preferéncias,
despertando o desejo de consumo. O papel desses influenciadores no processo de decisdo de
compra ¢ fundamental, refletindo a evolu¢do do mercado de consumo e as novas maneiras de
fazer marketing (Silva; Campos, 2021). Além disso, as empresas, como agentes com poder de
socializagdo sobre as praticas, podem promover uma articulacdo, firmeza e sistematica em
torno dos valores da sustentabilidade (Cruz; Katz-Gerro, 2016).

Devido a pressdao dos movimentos ambientalistas e criticas aos métodos de produgao e
consumo, as empresas estdo adotando rapidamente praticas ambientais para evitar a percepgao
de serem prejudiciais a0 meio ambiente e potencialmente perderem espago no mercado. Essa
tendéncia ¢ impulsionada pela crescente mobilizacdo do movimento ambientalista, que
encorajou a classe empresarial a adotar praticas de produgdo e consumo ecologicamente
corretas (Instituto Akatu, 2002).

Quanto aos desafios da sustentabilidade, ¢ demandada uma revisao significativa das
praticas de marketing atuais, bem como uma transformagdo profunda no paradigma de

marketing. Além disso, ¢ crucial conduzir pesquisas académicas que investiguem o papel do
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marketing no fomento ao desenvolvimento sustentdvel, explorando como estratégias podem
ser alinhadas com metas ambientais, sociais e econdmicas (Kotler, 2011).

Infelizmente, a pratica do greenwashing, podendo ser traduzido para “maquiagem
ecologica”, demonstra um dos principais obstaculos no marketing sustentavel, onde as
empresas recorrem a produtos ecologicos enganosos para se promover. Esta estratégia pode
criar uma imagem falsa de responsabilidade ambiental, ofuscando os verdadeiros impactos
ambientais de suas operagoes (Guyader; Ottosson; Witell, 2017). Além disso, o greenwashing
complica ainda mais o cendrio, pois os consumidores tém dificuldade em distinguir entre
produtos verdadeiramente sustentaveis e aqueles que ndo atendem a esses padrdes, resultando
em decisdes de compra confusas e mal-informadas.

Gleim et al. (2013) identificaram outros obstaculos do consumo consciente, como a
falta de conhecimento sobre alternativas de menor impacto ou sobre os impactos ambientais
dos produtos tradicionais, a incerteza quanto a qualidade ou a percep¢do de qualidade inferior,
desconfianga nos beneficios reais do produto ou na credibilidade do fabricante, a
inconveniéncia e indisponibilidade, apatia ¢ a lealdade a marcas ou produtos convencionais.

Nesse mesmo sentido, Han (2020), considera que a principais barreiras relacionam-se
ao preco alto dos produtos ecologicos, falta de conhecimento por parte dos consumidores,
bem como baixos niveis de consciéncia ecoldgica.

Embora um numero crescente de consumidores demonstre preocupacdo com o
impacto socioambiental de suas compras, frequentemente, ndo se observa uma
correspondéncia nos comportamentos que refletem essas atitudes. Essa discrepancia,
frequentemente referida como "lacuna atitude-comportamento", apresenta desafios
significativos para formuladores de politicas, empresas e organizacdes sem fins lucrativos que
tentam fomentar praticas de consumo sustentavel (Giesbrecht; Stajduhar, 2015; Young et al.,
2010). Carrington et al., (2010), ratifica esse pensamento ao dizer que muitos consumidores
possuem a intencao genuina de realizar compras mais conscientes, no entanto, enfrentam uma
série de restricdes e demandas concorrentes que impedem a concretizagdo dessas compras.

O Instituto Akatu desenvolveu no ano de 2018 uma pesquisa quantitativa para
descobrir o nivel de consciéncia e de comportamento dos brasileiros rumo ao consumo
consciente. Aplicaram o Teste do Consumo Consciente (TCC), com 1.090 pessoas em regides
metropolitanas do Brasil. As questdes buscavam analisar o quanto algumas atitudes faziam
parte da rotina dos entrevistados e os hébitos de compras deles. O teste dividia em quatro
perfis o grau de consciéncia dos consumidores, dependendo da quantidade de questdes que

eles respondessem afirmativamente, sendo eles: indiferente, iniciante, engajado e consciente.
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O estudo mostrou um crescimento significativo no perfil de consumidor “iniciante”, de 32%,
em 2012, para 38%, em 2018. Esse crescimento aponta a necessidade de intensificar
campanhas para o consumo consciente.

A pesquisa do Instituto Akatu, realizada no ano de 2022, constataram que entre 43% e
55% dos brasileiros consideram que um produto ecologicamente correto influencia a sua
decisdo de compra. A pesquisa também constatou que 43% dos respondentes afirmaram terem
comprado um produto ecologico, no entanto, 1/3 desses, compraram alimentos frescos. Esse
resultado gera uma preocupagao quanto a identificacdo dos demais produtos como ecoldgicos
e se estdo sendo amplamente divulgados.

E ainda, a mudanga de hébitos ¢ dificultada por diversos fatores, incluindo influéncias
sociais, institucionais, a auséncia de incentivos governamentais e a falta de clareza sobre os
impactos ambientais resultantes das escolhas individuais de consumo. Essas barreiras
persistem mesmo quando ha conhecimento e entendimento sobre o tema (Mont; Plepys,
2008).

Neste contexto complexo, a fungdo do Estado como educador e facilitador torna-se
fundamental, ndo apenas para regular, mas para promover a promoc¢ao da sustentabilidade
através de politicas publicas, programas especificos e recursos informativos. Essas iniciativas,
especialmente quando divulgadas por meio de tecnologias modernas e da Internet, podem
ampliar o alcance e a eficacia da educacdo ambiental, capacitando os consumidores a
tomarem decisdes mais conscientes (Silva; Flain, 2017).

A mudanga nos padrdes insustentaveis de producdo e consumo pode ser impulsionada
por uma governanga inclusiva que engloba diversos grupos sociais, como iniciativas locais,
representantes de bairro, organizacdes sociais e cidaddos engajados, conforme salientado por
Schroder et al. (2019). A participagdo ampla da populagdo ¢ essencial para fomentar
alteragdes significativas nos héabitos de consumo.

Um consumidor bem-informado ¢ essencial para enfrentar o desafio do consumo
sustentavel. Ao entender claramente as opg¢des disponiveis no mercado, os consumidores
estdo preparados para fazer escolhas que ndo apenas satisfazem suas necessidades, mas que
também sdo reservados para a reducdo dos impactos negativos associados ao consumo
excessivo fomentado pelo capitalismo (Silva; Flain, 2017). Adotar uma perspectiva critica
sobre a producdo e o consumo ¢ vital, especialmente diante do rdpido esgotamento dos
recursos naturais do planeta e dos crescentes problemas ambientais e sociais (Oliveira;

Candido, 2010).
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Portanto, o papel dos consumidores como cidaddos ativos se torna fundamental no
fomento ao consumo sustentavel. Echegaray (2016) aponta que os consumidores assumem
uma postura mais politica, exercendo sua cidadania através de praticas que tanto beneficiam
quanto penalizam empresas, baseando-se nos impactos sociais que elas causam. Este
envolvimento reflete uma responsabilidade crescente sobre as questdes ecologicas, que se
estende dos governos e empresas para os padrdes de consumo individual. Atualmente, ¢é
consensual que a deterioragdo ambiental ndo ¢ apenas consequéncia das agdes de entidades
negligentes, mas também dos comportamentos cotidianos dos individuos (Portilho, 2005).

Dessa forma, enquanto exploramos o marketing de influéncia, torna-se evidente que os
influenciadores podem desempenhar um papel relevante. Eles ndo apenas promovem
produtos, mas também tém a capacidade de orientar o comportamento do consumidor em
direcdo a praticas mais sustentaveis. Utilizando sua plataforma para destacar a importancia da
sustentabilidade e desmistificar praticas de greenwashing, os influenciadores podem ajudar a

moldar um mercado mais consciente e responsavel.

2.2 Redes sociais e marketing de influéncia

Segundo Kotler e Armstrong (2023), o marketing pode ser compreendido como um
processo social e gerencial no qual individuos e organizacdes buscam satisfazer suas
necessidades e desejos por meio da criagdo e da troca de valor. Esse conceito envolve o
desenvolvimento de relacionamentos que sejam simultaneamente lucrativos e orientados para
a geracdo de valor com o cliente. Os clientes, que sdo os compradores atuais ou potenciais de
um produto ou servigo, geralmente motivados por necessidades ou desejos, formam um
potencial mercado para o desenvolvimento do marketing. E ainda, os referidos autores
apontam os temas midias digitais e o marketing sustentdvel como principais sobre o valor do
cliente e engajamento com ele.

Nessa perspectiva, Schuchmann e Figueira (2020) concluiram em sua pesquisa que o
marketing evoluiu para unido entre as estratégias online e offline, priorizando o
relacionamento com o cliente e suas experiéncias.

Como continuidade desse processo, as redes sociais sdo plataformas online, servicos
baseados na internet, que permitem aos usuarios criarem paginas de perfis e conectarem-se
com outras pessoas, criando uma relagdo social entre elas (Guille et al., 2013). Por meio da

partilha de experiéncias, as redes sociais influenciam a tomada de decisao.
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Como dito anteriormente, as redes sociais sdo servicos digitais, permitindo criar e
partilhar contetudos entre os seus usuarios (Vala, 2020). As redes sociais também ja possuem a
capacidade de analisar o alcance e o impacto que uma mensagem tem na internet (Deepa;
Deshmukh, 2013).

Nesse sentido, o setor de marketing passou a utilizar a internet como uma importante
ferramenta, envolvendo comunicagdo, publicidade e propaganda. E ainda, as empresas que
nao se adaptarem a era digital, ficardo obsoletas (Torres, 2018).

Além disso, as avaliagdes e criticas online t€ém um impacto significativo na percepgao
dos consumidores ¢ nas suas decisdes de compra. Tendo em vista que os consumidores
investem nas opinides de outros compradores, ¢ crucial que as marcas monitorem de perto o
feedback dos clientes, respondendo proativamente tanto as criticas quanto aos elogios (Alves,
2024).

Atualmente, as redes sociais vém se consolidando como um novo ambiente de
mercado, pois sdo utilizadas para a busca de informagdes em diferentes areas. Nesse contexto,
as empresas perceberam a possibilidade de promover seus produtos por meio dos
influenciadores digitais (Silva; Campos, 2021).

Dessa forma, o setor de marketing das organizagdes utiliza as redes sociais para
apresentar seus produtos e/ou servigos. O marketing foi transformado pelas midias sociais,
suas atividades migraram para as redes sociais. As pessoas comecaram a compartilhar seus
contetidos nas plataformas digitais (Ye et al., 2021). E ainda, as midias sociais alteraram a
forma de comunicag¢do e como o marketing ¢ feito nas economias contemporaneas. (Alawneh
et al. 2023).

O marketing digital pode ser definido como o uso de tecnologias digitais para a
divulgacdo de produtos e servigos (Kotler; Keller, 2012). Nascimento et al. (2024, p. 3),
concordam ao dizer que “o marketing digital ¢ uma forma de divulga¢do que cresce a medida
que a tecnologia da informag¢do e comunicacao avanga”.

Entende-se o marketing digital como um conjunto de estratégias de comunicacao
utilizadas na internet. As empresas que pretendem atuar nas redes sociais precisam produzir o
seu proprio conteido de forma que seu publico possa conhecer seus produtos (Santos et al.,
2016). Medioni e Benmoyal (2018) segue o mesmo sentido, ao dizer que o marketing digital
sao informacdes de produtos ou servigos que sdo realizados nos meios digitais, promovendo a
empresa.

Dentro do marketing digital, surge o marketing de influéncia, que consiste nas

empresas fazerem parcerias com influenciadores para produzirem conteudos nas redes sociais
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para promoverem seus produtos e servicos, orientando as escolhas de seu publico (Karagiir et
al., 2022).

O marketing de influéncia se tornou uma estratégia primordial no marketing, pois
permite maior conexao entre os consumidores ¢ as marcas (Belanche et al., 2021). Neste
mesmo sentido, Williams e Page (2021), dizem que o marketing de influéncia pode ser
definido como a colaboragao entre marcas e influenciadores, a fim de impactar consumidores
nas midias sociais.

E ainda, se torna uma boa opgao de estratégia de marketing, pois as pessoas tendem a
confiar mais nas recomendagdes de amigos do que em anuncios tradicionais, aumentando as
chances de sucesso (Awari, 2023).

Ao optar pela estratégia do marketing de influéncia, a empresa identifica as pessoas
que possuem perfis nas redes sociais € que sdo capazes de exercer influéncia sobre potenciais
consumidores, entdo planeja a campanha em torno dessas pessoas (Dino, 2018). O trabalho de
um influenciador permite que uma empresa ganhe visibilidade do publico, com a intengdo de
atrair mais consumidores para a organizacao (Jung, 2015).

Um influenciador digital ¢ descrito como alguém que consegue captar a aten¢do do
publico online, além de seu circulo imediato de familiares e amigos, interagindo com ela por
meio de conteudos digitais que cria. Essa pessoa influencia os comportamentos, opinides €
valores de seus seguidores. (Lampeitl; Aberg, 2017).

Os influenciadores demonstram uma nova autenticidade na divulgacdo das marcas.
Suas agdes com as empresas podem atingir publicos diversos, mostrando seus valores e
interesses para os seguidores, com o proposito de influencia-los. (Apostol, et al., 2024).

Os produtores de conteudo digital acumulam seguidores com o compartilhamento de
contetido em suas redes sociais, incluindo propagandas de marcas, resultando em conteudos
organicos e demonstrando valor de consumo (Lou e Yuan, 2019).

Quanto a classificacdo dos influenciadores, Backaler (2018) aponta a existéncia de trés
tipos, que sdo: Celebridades, que sdo as pessoas famosas, como atores, atletas e musicos, eles
possuem uma grande quantidade de seguidores, consequentemente, seu contetido alcanga
muitas pessoas. Influenciadores por categoria, compartilham assuntos especificos de uma
area. Por ultimo, existem os microinfluenciadores, sua comunidade de seguidores € pequena,
podendo nao ter presenga expressiva.

Waseem (2018) divide os influenciadores digitais em quatro categorias, sendo elas:
Nano-influenciadores, micro-influenciadores, macro-influenciadores e mega-influenciadores.

Os Nano-Influenciadores t€ém um nimero de seguidores entre 1.000 e 10.000, possuem uma
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influéncia acima da média na sua comunidade, mas ndo conseguem trabalhar com marcas
(Gouveia, 2022).

Para Gouveia (2022), os micro-influenciadores possuem entre 10.000 e 100.000
seguidores, geralmente sdo especialistas em um setor do mercado, tendo como caracteristicas
a autenticidade e a credibilidade.

Os macro-influenciadores apresentam o intervalo de 100.000 e 1.000.000 de
seguidores, por isso, conseguem mais contratos com as empresas para divulgacdo de suas
marcas (Brown; Fiorella, 2013).

A ultima categoria, mega-influenciadoras apresentam numero superior a 1.000.000 de
seguidores. Sdo caracterizados como celebridades e se tornam uma 6tima escolha para as
grandes marcas (Gouveia, 2022). Geralmente sdo especialistas em sua 4rea e sdo amplamente
conhecidos (Haenlein; Libai, 2017).

Apesar da quantidade de seguidores ser um importante métrica na caracterizagao dos
influenciadores digitais, existem outros critérios que devem ser analisados, como o
engajamento, reten¢do de publico, repercussdo na rede e qualidade, entre outros (Gomes,
2016).

Para o marketing de influéncia alcangar um resultado positivo, ¢ preciso apresentar
congruéncia entre a imagem do influenciador e a mensagem que ele transmite. A eficicia de
uma mensagem persuasiva esta diretamente relacionada ao quanto a imagem, personalidade
ou experiéncia do influenciador se alinha com a entidade que ele endossa, seja uma marca ou
uma mensagem especifica (Schouten et al., 2020).

A confiabilidade de um influenciador estd ligada a sua capacidade de fornecer
informacdes verdadeiras, enquanto sua experiéncia determina quao confiavel ele ¢ percebido
como uma fonte de informagao. A percepgao de alta confiabilidade de um influenciador pode
significativamente aumentar a persuasao de suas mensagens (Lou; Yuan, 2019).

A atratividade ocorre quando os seguidores compartilham de valores e caracteristicas
com um influenciador, tornando-se mais propensos a adotarem suas orientagcdes (Kelman,
2006).

A credibilidade também ¢ um fator essencial para influenciadores, pois contribui para
uma percepcao positiva de sua imagem e impacta de maneira favoravel as opinides, atitudes e
comportamentos dos consumidores (Breves et al., 2019).

Outra caracteristica a ser considerada no marketing de influéncia é a expertise. Essa
caracteristica pode ser definida com conhecimento especializado. Ela ¢ essencial para que o

publico perceba a legitimidade do mensageiro, destacando sua qualificacdo adequada para
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discutir determinado assunto. E fundamental para que o influenciador estabelega e sustente a
confianga do seu publico (Resch, et al., 2021).

Quando se trata da inovagdo do contetdo, os influenciadores digitais sdo reconhecidos
por desenvolver material original e personalizado que ecoa entre seus seguidores. Esse tipo de
conteudo contribui para estabelecer um relacionamento de confianga com os consumidores e
pode fortalecer a fidelidade a marca (Silva, 2023).

Dito isso, também se faz necessario discutir a capacidade de engajamento dos
influenciadores digitais. Para Bandeira (2017), os influenciadores geralmente se especializam
em nichos especificos, o que facilita a criagdo de uma conexao de confianga com seu publico,
que compartilha interesses semelhantes. Essa especializagdo contribui para o engajamento,
permitindo que o influenciador construa uma base de seguidores leais. Através do ganho de
reconhecimento, o influenciador procura compreender ¢ desenvolver contetido que envolva a
proximidade e a interacdo social com sua audiéncia.

O engajamento esta diretamente conectado a interagdo entre marcas e clientes ou entre
influenciadores e seguidores. Nas redes sociais, a via de engajamento ¢ crucial para expandir
e fortalecer as conexdes entre ambos, potencializando o aumento da influéncia tanto de
marcas quanto de individuos nessas plataformas (Diogo, 2023).

E ainda, engajamento possui uma natureza complexa e dindmica, afetando
positivamente a confianca, a intencdo de compra e a satisfacdo dos clientes. Almeida et al.,
(2018) destacam que os influenciadores digitais alcancam engajamento nas redes sociais, pois
suas publicagdes tendem a gerar mais curtidas em comparagdo com as postagens feitas
diretamente pelas empresas.

Para as empresas, o engajamento dos consumidores ¢ um fator importante na
consolidacdo e crescimento de marcas no ambiente digital. Trata-se de uma métrica
fundamental nas redes sociais virtuais, utilizada para identificar e avaliar aspectos do negdcio
ou tendéncias. Esse engajamento permite as empresas desenvolverem estratégias e estabelecer
objetivos com base nos resultados obtidos (Farris et al., 2006).

Razac (2018) afirma que os influenciadores digitais conseguem construir um vinculo
auténtico com seus seguidores, aumentando o engajamento e a confianga dos consumidores
em relacdo as marcas. Por meio desse vinculo, os influenciadores impactam as decisoes de
compra de maneira mais eficaz do que a publicidade tradicional, mostrando o a for¢a do
marketing de influéncia como ferramenta estratégica nas redes sociais.

Por fim, a eficdcia do marketing de influéncia reside na sua capacidade de se envolver

profundamente com os consumidores, criando uma conexdo auténtica que transcende a
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publicidade tradicional. Os influenciadores do marketing verde ndo apenas fomentam o
consumo, mas também educam seu publico sobre a importincia da sustentabilidade,
promovendo um comportamento de consumo mais consciente e responsavel. Este modelo de
marketing, portanto, nao s6 impulsiona as vendas, mas também desempenha um papel vital na
promocdo de um futuro mais sustentavel, evidenciando o poder dos influenciadores digitais
como agentes de mudanca positiva na sociedade.

Influenciadores digitais, alinhados com marcas que priorizam praticas ecoldgicas, t€ém
o poder de impactar significativamente seu publico, promovendo produtos e um estilo de vida
sustentavel. Assim, o marketing de influéncia revela-se como uma ferramenta fundamental
ndo apenas para o crescimento economico das marcas, mas também como um agente de

mudanga positiva na promog¢ao de um futuro mais sustentavel.

2.3 Marketing de influéncia sustentavel

A comunicacdo do marketing ¢ o meio em que uma empresa se relaciona com os
consumidores para apresentar seus produtos e servicos (Kotler e Keller, 2012). O marketing
na era digital ¢ realizado de forma complementar entre 0 mundo presencial e virtual (Kitchen;
Proctor, 2015).

Como visto no topico anterior, uma das estratégias do marketing digital ¢ a utilizagdo
de influenciadores para a divulgacdo das marcas das empresas, com o intuito de aumentar os
consumidores por meio do engajamento dessas pessoas nas midias sociais. O marketing de
influéncia busca individuos com credibilidade notavel nas redes sociais, com uma quantidade
expressiva de seguidores e capacidade de persuasdo, exercem influéncia sobre a decisdo de
compra de seu publico. (Ye et al., 2021). Devido as mudangas climdticas, a midia social
também se tornou uma plataforma para promover produtos verdes e informar as pessoas sobre
os problemas ambientais (Conlan, 2021).

Ao discutir o meio ambiente no contexto corporativo e comercial, diversas
oportunidades surgem para fomentar um relacionamento positivo com o consumidor. Uma
dessas oportunidades ¢ a adogdo do marketing verde, servindo como diferencial das empresas.
Assim, estratégias de comunicacdo focadas em sustentabilidade sdo desenvolvidas para
persuadir os consumidores a escolherem os produtos/servigos verdes. (Costa et al, 2021).

Consumidores mais conscientes ecologicamente tendem a escolher empresas com

praticas sustentaveis, enquanto as demais pessoas podem ser influenciadas a mudar suas
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preferéncias de consumo, optando por empresas com maior responsabilidade ambiental.
(Ranjbari et al., 2021).

A America Marketing Association — AMA define o marketing verde como sendo “o
desenvolvimento e comercializacdo de produtos destinados a minimizar os efeitos negativos
sobre o ambiente fisico ou melhorar sua qualidade”.

O marketing verde se apresenta como uma nova op¢ao no mercado de marketing
digital, a partir da consciéncia ecologica das pessoas. Portanto, as estratégias de comunicagao
no marketing verde se baseiam nas questdes ambientais, como, por exemplo, a reducao do
consumo de energia e uso de materiais reciclados (Calomarde, 2000). Seguindo esse mesmo
pensamento, Dinis (2020) considera o marketing sustentdvel como uma estratégia de
diferenciagdo importante para promover informagdes de produtos e servigos sustentaveis aos
consumidores, principalmente aos consumidores com influéncia ecoldgica.

Torrente e Freire (2020) consideram que o marketing verde pode ser visto como um
conjunto de atividades que visam atender aos desejos e necessidades dos consumidores ¢ da
sociedade, promovendo produtos ou servigos que contribuem para o desenvolvimento
sustentavel.

O marketing verde visa orientar e educar os consumidores, criando desejos e
necessidades que alinhem com o objetivo de minimizar o impacto ambiental, a0 mesmo
tempo em que atendem aos objetivos comerciais das organizacdes. Esse tipo de marketing
pode ser entendido como um conjunto de estratégias empregadas para comunicar e diferenciar
produtos e servicos de uma forma que atrai um publico especifico, destacando suas
caracteristicas sustentaveis (Enoki, et al., 2010).

Por sua vez, Polonsky (2011) descreve o marketing verde como uma série de praticas
desenvolvidas para facilitar trocas que ndo so satisfacam as necessidades e desejos dos
consumidores, mas que também tenham o menor impacto ambiental negativo possivel.

As estratégias de marketing sdo desenvolvidas através de uma combinagdo de quatro
elementos fundamentais, que sao produto, preco, praca (distribui¢do) e promogao, conhecidos
como 04 mix de marketing. Kotler ¢ Armstrong (1997) definem isso como um conjunto de
ferramentas controlaveis que uma empresa utiliza para influenciar a demanda de seus
produtos. Quando se trata de marketing verde, pode ser utilizado estratégias envolvendo os
componentes do mix de marketing.

Dahlstrom (2011) diz que o gerenciamento de marketing verde inclui o planejamento e
a execu¢do do mix de marketing. Embora esses componentes sejam frequentemente tratados

de forma isolada, as decisdes devem ser baseadas em objetivos especificos e operar de forma
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integrada para alcancgar os resultados desejados pela organizacdo. Portanto, estratégias verdes
sdo desenvolvidas para cada elemento do mix de marketing.

Queiros, Domingues e Abreu (2003) afirmam que um produto classificado como
ecologicamente correto indica que ha uma preocupagao em todo o seu processo de produgao,
desde a concepgdo até o ciclo de vida, incluindo o uso de tecnologias limpas, o
aproveitamento racional de recursos naturais, a gestdo de embalagens e a obtengdo de
certificacOes ambientais.

Para a elaboragdo do preco de produtos verdes, consideram-se os custos de sua
produgdo e o valor ambiental que esse agrega. Dias (2007) conclui que os pregos mais altos de
produtos ecologicamente corretos resultam de investimentos em pesquisa e desenvolvimento,
bem como despesas com campanhas para conscientizar os consumidores sobre seu consumo.
Contudo, esses custos sdo esperados para diminuir ao longo do tempo.

Dias (2007) também menciona a distribui¢ao nos processos de marketing verde, sendo
essencial minimizar o consumo de recursos € a geragdo de residuos durante a distribui¢ao
fisica do produto, implementar um sistema eficiente de distribui¢do reversa para os residuos e
selecionar distribuidores comprometidos com praticas que nao prejudiquem o meio ambiente.

Considerando que o objetivo do marketing verde ¢ satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores, torna-se crucial identificar as caracteristicas que influenciam o
comportamento de compra e os aspectos considerados na aquisi¢do de produtos (Enoki, et al.,
2010).

O marketing verde hoje utiliza ferramentas que ajudam os consumidores a
identificarem mais facilmente esses diferenciais, como selos verdes e certificados ambientais.
Essas ferramentas t€ém o objetivo de fornecer informacdes ao consumidor sobre a origem do
produto e garantir que eles tenham um impacto ambiental menor em comparacdo com
produtos similares disponiveis no mercado (Nahuz, 1995).

Essas praticas sdo essenciais para conduzir as atividades comerciais e atender a
crescente demanda por produtos que respeitem o meio ambiente. Neste contexto, os
influenciadores verdes desempenham um papel vital.

Os influenciadores verdes seguem estilo de vida sustentavel, apoiando o consumo de
produtos verdes, assim incentivam seus seguidores a protegerem os recursos ambientais
(Kapoor et al.,, 2023). Pittman e Abell (2021) complementam destacando que esses
influenciadores ndo apenas promovem produtos verdes, mas também revelam conteudo

focado em sustentabilidade.
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Este influenciador atua como um lider de opinido focado em disseminar conteudos
relacionados ao meio ambiente. Embora ndo sejam necessariamente membros de organizagdes
sociais ou ativistas tradicionais, emergem como microcelebridades empenhadas em fomentar
praticas de vida sustentaveis. Eles utilizam seus proprios estilos de vida como exemplos
principais nos temas abordados em suas comunicagdes. (San Cornelio; Ardévol; Martorell,
2021).

Vander e Parubaj (2021) definem os "green influencers" como influenciadores digitais
focados em questdes ambientais, éticas e sociais ligadas a sustentabilidade, referidos neste
estudo como influenciadores do nicho de sustentabilidade.

Sousa (2022) discute a atuagdo dos influenciadores digitais sustentaveis, descrevendo-
os como individuos que promovem produtos ecologicamente corretos com o objetivo de
minimizar o desperdicio e a polui¢do. Ele destaca que esses influenciadores frequentemente
utilizam contetudos informativos sobre produtos ou servigos e promovem valores ambientais e
sustentaveis. Tais temas ajudam a estabelecer os influenciadores como modelos para
comportamentos de consumo minimalista e sustentdvel, incentivando seus seguidores a
adotarem praticas de consumo responsavel e aumentando a conscientizagao ambiental.

Nesta perspectiva, ¢ importante considerar como os beneficios dos processos
produtivos sustentaveis sao comunicados aos consumidores. Essa comunicacao deve abranger
a importancia de cada etapa da cadeia produtiva, desde o inicio at¢ o descarte final das
embalagens, destacando os impactos positivos para o meio ambiente. Estratégias como a
escolha de materiais de baixo impacto ambiental, a reutilizacdo da dgua no processo
produtivo, a redu¢do do consumo de energia e a reciclagem ou reutilizacdo de embalagens sao
fundamentais para minimizar os danos a natureza. Ao melhorar a cadeia produtiva e torna-la
menos agressiva ao ambiente, os consumidores sdo inseridos corretamente como parte
essencial desta cadeia de valores sustentdveis (Costa et al., 2021).

Os principais beneficios estratégicos e sociais que as empresas obtém ao adotar o
marketing verde incluem a melhora da imagem da organizagdo, em relacdo aos clientes e a
sociedade; vinculagdo com os 6rgdos governamentais, sociedade, grupos ambientais; ajuste
dos processos da empresa aos padrdes ambientais, visando a certificagdo. Essas adaptagdes
também contribuem para a concessao de créditos junto a instituigdes bancarias (Souza;
Benevides, 2003).

Podemos citar, como exemplo de uma empresa considerada ecologica, que possui
marketing verde, a Natura, empresa brasileira de cosméticos e cuidados pessoais. A Natura se

compromete em reduzir os impactos ambientais em seu processo produtivo. No site da
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empresa, encontra-se uma série de metas que buscam reduzir os impactos ambientais, por
exemplo: 50% de todo o plastico de suas embalagens terd contetido reciclado (em peso);
100% de suas embalagens serdo reutilizaveis, refilaveis, reciclaveis ou compostaveis; Ter pelo
menos 95% de formulas biodegradaveis, entre outros.

A Natura ¢ reconhecida por alinhar seu discurso a uma série de agdes positivas e
possuir diversas certificagdes que confirmam seu compromisso socioambiental, incluindo o
certificado B Corp, destinado a empresas que se esforcam para serem as melhores para o
mundo. A empresa mantém um foco constante no aprendizado sobre o impacto
socioambiental ao longo do ciclo de vida de seus produtos. Esse compromisso nao apenas
reforca sua posi¢do competitiva, mas também permite o langamento de produtos inovadores

que equilibram qualidade e preco justos (Costa et al., 2023).

2.4 A geracio z e o futuro do consumo sustentavel

A segmentagdo da populagdo em geragdes € realizada ao agrupar individuos nascidos
em periodos especificos, que compartilham contextos culturais e sociais similares. Essas
semelhancas fomentam a criagdo de comunidades com percepcdes, interesses e
comportamentos alinhados (Etienne, et al., 2008).

Cada geragdo desenvolve caracteristicas especificas por meio de suas interagdes com o
ambiente ao seu redor, moldando hébitos e comportamentos unicos em cada individuo. Essas
diferengas identificadas representam oportunidades para orientar agdes estratégicas que
atendam as novas expectativas desse publico. (Costa et al., 2021).

Sobre o recorte das geragdes, percebe-se que nao existe unanimidade no meio
académico quanto ao periodo especifico em que cada geragdo compreende. Considera-se para
este estudo a classificagcdo de Veen e Vrakking (2009), para os quais a geragdo Baby Boomers
sdo os nascidos entre 1946 e 1960; geracdo X, aqueles nascidos entre 1961 e 1980; geracao Y,
nascidos no periodo de 1981 e 1989 e a geracao Z, nascidos a partir de 1990.

Além dessas geracdes ja pontuadas, alguns autores acrescentam a gera¢do Alpha, que
sdo as pessoas nascidas a partir de 2010 (Guimaraes et al., 2023). Cada geragdo se desenvolve
a partir das fundagdes estabelecidas por suas predecessoras.

A primeira geragdo, Baby Boomers, ¢ caracterizada por sua disciplina, um forte senso
de responsabilidade e respeito pelas instituigdes. Oliveira (2010) nota que foram criados em
um ambiente de educagdo rigorosa, disciplina e valores familiares so6lidos. Atualmente,

membros dessa geracdo estdo adentrando a terceira idade, representando um segmento
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robusto em termos de consumo e poder aquisitivo elevado. Eles se distinguem por seus
habitos de consumo exigentes.

A Geragdo X foram predominantemente moldadas pelos métodos de marketing
tradicionais, com a televisdo sendo um influenciador chave no seu comportamento de
consumo. Esses consumidores tém uma preferéncia marcada por compras em lojas fisicas,
onde podem verificar pessoalmente a qualidade e a autenticidade dos produtos. Este habito
ndo apenas satisfaz a necessidade de seguranga, permitindo-lhes inspecionar o produto
diretamente, mas também evita a exposi¢do de seus dados pessoais em plataformas de
compras online (Lepre et al., 2020).

Ainda para esses autores, observa-se, atualmente, um crescimento no interesse das
compras online entre os individuos da Geracao X, atraidos pela conveniéncia e facilidade do
processo. A possibilidade de acessar uma vasta gama de produtos, comparar pre¢os entre
diferentes lojas virtuais, e o potencial para obter um melhor custo-beneficio estdo se tornando
cada vez mais atraentes para esses consumidores. Essa tendéncia reflete um equilibrio entre o
tradicionalismo nas praticas de consumo e a adaptacdo as novas tecnologias e conveniéncias
oferecidas pelo comércio eletronico.

A geracdo Y, também conhecida como Millennials ou Geragdo Internet, se
desenvolveu durante uma era de significativos avangos tecnologicos e prosperidade
econOmica. A presenca da tecnologia na vida diaria permitiu que esse grupo adotasse uma
nova forma de perceber e interagir no dia a dia, acostumando-se a tomar decisdes coletivas,
engajar-se em debates constantes e desenvolver novos valores e comportamentos. Um trago
distintivo desse grupo € o comportamento questionador € uma preocupacdo marcante com o
equilibrio entre vida pessoal e profissional.

Segundo Strutzel (2015), a geracdo Z, esta adaptada ao ritmo acelerado das inovagdes
tecnologicas. Ele salienta que esta geracdo tem expectativas de consumo significativamente
mais elevadas em comparagdo as anteriores, além de estar mais bem informada sobre
produtos e servigos. E uma geragdio que demonstra pouca tolerdncia para muitas das praticas
empresariais atuais, especialmente no que se refere ao relacionamento com o cliente.

Os consumidores da Geragdo Z sdo caracterizados por sua diversidade, por estarem
conectados virtualmente e pela experiéncia tecnoldgica. Membros desta geracdo também sao
notaveis por seus elevados niveis de preocupacdo ambiental e engajamento social.
Frequentemente céticos em relagdo as solucdes de mercado tradicionais, eles sdo

impulsionados pelo desejo de impactar e melhorar a sociedade. Gragas as suas redes sociais,
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permitem se organizar ¢ mobilizar rapidamente para apoiar causas que sdo importantes,
(Francis; Hoefel, 2018).

No que tange a Geracdo Alpha, para McCrindle (2014), serd a maior e,
tecnologicamente, a mais consciente, globalmente conectada e a mais influente. Conhecidos
como nativos digitais, esta geracao nascida a partir de 2010 pertencem ao mundo totalmente
digital. Possuem velocidade e habilidades que fazem com que este grupo se sinta a vontade
em manusear € interagir com recursos tecnologicos.

Assim, ao integrar essas perspectivas, torna-se evidente que as escolhas de consumo
das geragdes atuais t€ém implica¢des profundas ndo apenas para a economia, mas também para
o bem-estar ambiental. Essa analise ressalta a necessidade urgente de repensar e remodelar as
praticas de consumo para garantir que sejam sustentaveis, ndo so para satisfazer as demandas
do presente, mas também para proteger os recursos para as geragoes futuras. Isso requer um
compromisso continuo com a implementacdo de estratégias que equilibrem crescimento
econdmico com a preservacao do meio ambiente. (Almeida et al., 2016).

A escolha da Geracdo Z para estudar o consumo sustentdvel se justifica pela sua
crescente influéncia no mercado e sua notavel consciéncia ambiental. Esses jovens cresceram
em uma era de avangos tecnologicos e estdo profundamente conscientes das questdes
ecologicas, o que os torna pioneiros em praticas sustentdveis. Entender seus comportamentos
de consumo pode oferecer insights valiosos sobre as tendéncias futuras em sustentabilidade.

Portanto, a necessidade de incentivar comportamentos de consumo sustentiveis €
enfatizada pelos desafios ambientais criticos, incluindo as mudangas climdticas, que
intensificam questdes como o aquecimento global, desastres naturais € a perda de
biodiversidade. Notavelmente, entre as geragdes mais jovens, especialmente a Geracao Z,
existe um compromisso significativo com praticas sustentaveis (Lopes, et al., 2024).

Esta geragdo estd cada vez mais alinhando suas escolhas de consumo com valores
ambientais, impulsionando uma demanda por praticas sustentdveis nas empresas. Essa
tendéncia estd moldando as operacdes empresariais ¢ fomentando o crescimento econdmico
no setor verde, o que contribui para a gera¢do de empregos em areas comprometidas com a
sustentabilidade (Lopes, et al., 2024).

Embora os jovens consumidores possam demonstrar tendéncias de consumo excessivo
e habitos de gastos ostensivos, observa-se também um aumento na conscientizagdo social e
ambiental entre eles. Frequentemente sdo vistos como mais propensos a adotar
comportamentos sustentdveis em comparagdo com geragdes mais velhas. Contudo, estudos

apontam uma discrepancia entre suas atitudes pro-sustentabilidade e seus comportamentos de
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consumo reais, indicando uma complexidade nas praticas de consumo sustentdvel dessa
geracdo (Sullivan; Heitmeyer, 2008).

A adocao de responsabilidades sociais e ambientais pelos consumidores tem
impulsionado mudancas significativas nas atitudes de novos consumidores, especialmente na
Geracgao Z. Esses jovens estdo adotando novos métodos de compra e alterando seus hébitos de
consumo em resposta a crescente conscientizagdo sobre os impactos do consumo excessivo.
(Hosany et al., 2022).

Kara e Min (2024) definem que os interesses de consumo sustentavel entre os
consumidores da Geracdo Z s3o moldados por seu senso de responsabilidade social,
inclinagdes coletivistas e diversos estimulos externos. Além disso, eles propdoem que fatores
como a percepg¢ao das consequéncias ¢ as barreiras existentes podem moderar a influéncia dos
objetivos positivos sobre o comportamento eficaz.

Reis (2015) observou que para a Geragdo Z, as redes sociais s30 um meio poderoso
para estabelecer novos relacionamentos e se engajar em diversas acdes, potencializando as
interagdes sociais. Ele destaca que esses agrupamentos online ndo apenas promovem a
disseminagdo ¢ o compartilhamento de informagdes, mas também facilitam o acesso a novos
conhecimentos.

A Geragdo Z estd alcangando um papel importante no mercado, por estarem atingindo
poder de compra e definindo tendéncias. Esses jovens passam um tempo especifico em varias
plataformas de midia social, que incluem suas principais fontes de informagao, inspiracdo e
motivagdo. Devido ao seu ceticismo em relagdo as abordagens de marketing tradicionais, a
forma mais eficaz de conectar-se com eles ¢ através do marketing de influéncia (Zatwarnicka-
Madura, et al., 2022).

Segundo o relatorio Global Web Index (2019), a Geragdo Z representa o publico-alvo
do marketing de influéncia, visto que essa geracdo dedica mais tempo diariamente as redes
sociais em comparagdo com outras geracoes. A familiaridade e a influéncia digital dessa
geragdo também os tornam especialmente receptivos a campanhas que utilizam formatos
inovadores e conteudo auténtico. Para as marcas, isso significa uma oportunidade de explorar
estratégias de marketing que incluem parcerias com influenciadores digitais que possuem uma

forte conexao com seus seguidores.
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2.5 O papel da educacio ambiental na formacio do consumo sustentavel

A educacao ambiental busca informar e inspirar habitos de consumo consciente e
sustentavel, principalmente na geracao Z. Sauvé (2005) propde que a educacao ambiental se
fundamenta no principio do desenvolvimento sustentavel. Ela enfatiza a conexdo entre o
desenvolvimento econdmico e a conservagdo dos recursos naturais, posicionando a educagao
ambiental como um meio essencial para promover o uso racional desses recursos. Para Jacobi
(2003), a educacao ambiental pode garantir novos estilos de vida, promovendo uma
consciéncia ética.

Promover estudos de conscientizagdo de desenvolvimento sustentavel que enfrentem
os desafios atuais relacionados aos padroes insustentaveis de produgdo e consumo. Além
disso, ¢ essencial analisar a evolucdo deste campo de pesquisa ao longo dos anos para
identificar quais teorias tém sido mais enfatizadas na literatura e quais tém sido
negligenciadas, apesar de seu potencial contributivo teérico (Frank; Stanszus, 2019).

Problemas ambientais requerem combate através da conscientizagdo, que pode ser
alcancada por meio de educagdo voltada a mudanca de atitudes em diversos ambitos,
incluindo familias, locais de trabalho, e instituicdes publicas e privadas, tanto no nivel
nacional quanto internacional (Furriela, 2001).

A educacao ambiental, entendida como um processo politico e pedagogico, € essencial
para a formagdo cidadad. Ela promove um conhecimento interdisciplinar que adota uma
perspectiva integrada do mundo, facilitando que os individuos investiguem, reflitam e atuem
diante dos problemas ambientais que impactam a qualidade de vida e a saude coletiva.
(Castro; Canhedo Jr., 2005).

A discussdo da educagcdo ambiental no ensino superior € necessdria para
conscientizacdo voltada para o desenvolvimento sustentavel dos jovens. Tauchen (2007)
aborda que as Instituicdes de Ensino Superior (IES) desempenham um importante papel no
desenvolvimento sustentavel de suas regides. Essas institui¢des tém o poder de transformar
individuos através da educagdo, ensino e pesquisa, reafirmando seu compromisso com a
implementagdo de politicas e praticas de gestdo social e ambientalmente responsaveis.

A fung¢do dos educadores e das IES ¢ integrar a educacdo para a sustentabilidade em
suas atividades de ensino, pesquisa e extensdao, com o intuito de incentivar os estudantes a
adotarem praticas ambientalmente sustentaveis (Jacobi, 2003).

A medida que o mercado se ajusta para atender um publico crescentemente consciente

sobre questdes ambientais, as IES sdo impulsionadas a alterar sua abordagem sobre
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sustentabilidade. Esse publico em expansdo exige uma nova maneira de ensinar e discutir
sustentabilidade, levando as IES a adaptarem seus curriculos para incorporar mais
profundamente as discussdes sobre praticas ambientais responsaveis.

As IES tém demonstrado um interesse crescente em adotar praticas sustentaveis ao
longo dos anos. A medida que essas institui¢des se esforgam para se transformarem em
entidades mais sustentdveis, elas se estabelecem como incubadoras de praticas ambientais
responsaveis. Esse posicionamento ¢ vital para a formagao de futuros lideres comprometidos
com a priorizagdo da sustentabilidade em suas decisoes. (Collins; Gannon, 2014).

A educagdo formal € reconhecida como um meio eficaz para promover a mudanca de
comportamento em dire¢do as praticas mais sustentaveis, ressalta a importancia de explorar
como a educagao influencia atitudes, comportamentos ¢ acdes de consumo sustentaveis
(Farias et al., 2018).

Em resumo, se deve haver ensino de conhecimentos, atitudes e habitos que eduquem o
consumidor a ter um estilo de vida sustentavel. O contetudo escolar deve ser utilizado como
instrumentos para contribuir com o pensamento critico do consumidor, para que este atinja
um consumo adequado (Santos, 2019).

Por fim, os jovens da Geracdo Z estdo redefinindo expectativas de consumo com um
forte enfoque em sustentabilidade e responsabilidade social. Este panorama desafia as
empresas a se adaptarem as demandas por praticas mais éticas e sustentaveis, destacando a
importancia de um compromisso coletivo para um futuro mais responsavel e sustentavel.

Como ja mencionado anteriormente, a geragdo Z ¢ digitalmente conectada, usando as
midias sociais. De acordo com estudos, quase dois tercos dessa geragdao seguem
influenciadores (Fonseca, 2023). Também foi visto que os jovens estdo preocupados com os
problemas ambientais, isso demonstra como o marketing de influéncia verde pode ser uma
importante ferramenta para impulsionar praticas sustentaveis na geragao Z.

As plataformas digitais como Instagram e TikTok compartilham temas sobre
sustentabilidade e consumo ético por meio de contetido criado por marca ecoldgicas e
influenciadores ambientais. Essa atitude permite que a geracdo Z faga escolhas
ambientalmente corretas e defenda o consumo responsavel em suas proprias redes digitais (de
Lenne; Vandenbosch, 2017).

Logo, o marketing de influéncia verde surge como uma estratégia para conscientizar
ecologicamente o consumo da geracdo Z, que ¢ conectada as redes sociais, e também,
engajada com a preservagdo ambiental, destacando o papel das midias sociais como

facilitadoras de praticas sustentaveis e responsaveis.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia adotada neste estudo foi estruturada para atender ao objetivo proposto,
garantindo rigor cientifico e a obtencdo de dados confiaveis. Este capitulo descreve o tipo de
pesquisa, delimitagdo de estudo, populacdo e amostra, método de coleta de dados,
procedimentos de andlise de dados e, por ultimo, aspectos éticos.

Este estudo adota uma filosofia positivista, que se caracteriza pela analise de uma
realidade objetiva e externa ao pesquisador. Gil (2008) apresenta as caracteristicas essenciais
do positivismo, destacando que o conhecimento cientifico deve ser objetivo, ndo sendo
influenciado pelo pesquisador. Além disso, enfatiza que o conhecimento cientifico se baseia
na experimentacao e ¢ quantitativo. Por fim, ressalta que o conhecimento cientifico pressupoe
a existéncia de leis que determinam a ocorréncia dos fenomenos.

Utiliza-se uma abordagem indutiva, pois esse método se inicia com o particular,
mesmo que no plural, para o geral. O raciocinio indutivo permite antes construir novos

conhecimentos e posteriormente, ampliar esse conhecimento. (Laville; Dionne, 1999).

3.1 Tipo de pesquisa

Para compreender o marketing de influéncia verde na decisdo de compras dos
estudantes da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da UERN, este estudo utilizou o método
quantitativo, o qual considera que tudo pode ser quantificavel, buscando classificar e analisar
as opinides e informagdes coletadas (Prodanov; Freitas, 2013)

Segundo Creswell (2007), o método quantitativo envolve o uso de abordagens pos-
positivistas pelo pesquisador para o desenvolvimento do conhecimento, que inclui raciocinio
causal, simplificacdo de variaveis, formula¢do de hipoteses e questdes especificas, além da
utilizagdo de métodos de mensuragdo e observagdo para testar teorias. Esta abordagem
também emprega estratégias de pesquisa como experimentos, levantamentos e coleta de
dados, utilizando instrumentos predefinidos que produzem dados estatisticos.

Campenhoudt et al. (2019) afirmam que a metodologia quantitativa é particularmente
adequada para analisar um grupo de individuos, especialmente no que diz respeito ao seu
estilo de vida, opinides e comportamentos em qualquer tematica considerada relevante pelo
pesquisador.

Quanto ao objetivo da pesquisa, classifica-se como uma pesquisa explicativa. Gil

(2008) diz que as pesquisas explicativas t€ém como objetivo identificar os fatores que
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determinam ou influencial a ocorréncia dos fendmenos. Esse tipo de pesquisa aprofunda o
entendimento da realidade, pois procura explicar o motivo “das coisas”. Diante disso, €
considera complexa e delicadas, com o aumento consideravel de erros.

Prodanov e Freitas (2013) reforcam que a pesquisa explicativa tem como objetivo o
aprofundamento da realidade, por meio da manipulacdo e controle de variaveis, busca-se

identificar a variavel independente e em seguida, estuda-la de maneira mais detalhada.

3.2 Delimitacio do estudo

Esta pesquisa foi realizada na cidade de Mossor6d, Rio Grande do Norte, Brasil,
especificamente com alunos da Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACEM) da
Universidade do Estado do Rio Grande do Norte (UERN). Compreendeu o més de agosto de
2025, o que permite uma analise contemporanea sobre o impacto do marketing verde no
comportamento dos consumidores jovens.

Geograficamente, a pesquisa ¢ centrada em Mossord, uma localidade significativa
devido a sua dinamica econOmica e social e a presenca de institui¢des de ensino superior
como a UERN, UFERSA e IFRN, entre outras. A escolha deste local oferece uma perspectiva
sobre as tendéncias de consumo sustentavel em um contexto regional.

Ao optar por alunos de graduagdo na investigagao de como o marketing de influéncia
verde pode influenciar nos habitos de consumo, este estudo permite explorar como futuros
profissionais percebem e integram praticas de consumo sustentavel em suas vidas, refletindo

sobre a estratégias de marketing verde na promog¢ao de um consumo mais responsavel.

3.3 Populacio e amostra

A populacdo deste estudo incluiu inicialmente 858 discentes, regularmente
matriculados na Faculdade de Ciéncias Econdmicas da Universidade do Estado do Rio
Grande do Norte (UERN), pertencentes & Geracdo Z, caracterizada por individuos nascidos
entre 1995 e 2010, e que estejam regularmente ativos nas atividades académicas. Apos a
coleta, os dados foram exportados do Google Forms para excel, onde foi aplicado o filtro para
selecionar apenas os estudantes da Geracao Z (faixa etaria de 15 a 30 anos). Posteriormente,
os dados foram importados para o SPSS.

A coleta buscou o maior nimero possivel de participantes dentre os 858 alunos (as) da

faixa etdria da Geracdo Z da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da UERN, adotando
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amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia, incluindo os estudantes que concordarem
voluntariamente em participar da pesquisa mediante assinatura do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE), ndo sendo realizado o calculo amostral probabilistico.

No entanto, a suficiéncia do quantitativo de participantes ¢ justificada a posteriori com
base na literatura. De acordo com Hair Jr. et al. (2019), recomenda-se que o tamanho da
amostra em analises fatoriais seja de, no minimo, cinco a dez respondentes por variavel
observada, a fim de assegurar estabilidade das cargas fatoriais e precisao nas comunalidades.
Considerando-se que o instrumento aplicado continha 45 itens, a amostra minima
recomendada situar-se-ia entre 225 e 450 casos. Dessa forma, o total de 287 questiondrios
validos utilizados neste estudo encontra-se dentro do intervalo recomendado, atendendo
plenamente aos pardmetros estatisticos exigidos para a realizacdo da Andlise Fatorial
Exploratoria (AFE) e das regressoes lineares subsequentes. Ademais, os indices de adequacao
da amostra, KMO = 0,891 e teste de esfericidade de Bartlett significativo (p < 0,001),
reforcam a qualidade da matriz de correlagdes e a consisténcia da amostra para as analises

propostas.

3.4 Coleta de dados

Para a coleta de dados, foi aplicado um questionario estruturado de acordo com a
revisdo de literatura sobre os temas em questdo. O instrumento de coleta de dados foi
desenvolvido com base em instrumentos validados encontrados em pesquisas académicas
anteriores relacionadas a marketing de influéncia, comportamento de consumo sustentavel e
decisdo de compra.

Os estudos por questionario objetivam coletar respostas comparaveis de todos os
participantes, portanto, ¢ necessario assegurar que as questdoes sejam apresentadas de forma
idéntica para cada um (Flick, 2013).

O questionario ¢ composto por quatro blocos de afirmativas:

e O primeiro bloco refere-se ao perfil sociodemografico do/a respondente, como género,
data de nascimento, estado civil e curso;

e O segundo bloco refere-se a afirmativas sobre influenciadores digitais ecologicos e
acompanhamento do tema sustentabilidade nas redes sociais;

e O terceiro bloco refere-se aos comportamentos de consumo sustentavel;

e O quarto bloco explora as barreiras que influenciam a decisdo de compra sustentavel.

As questdes do primeiro bloco serdo sobre o perfil sociodemografico do discente, como:
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Quadro 1: Perfil sociodemografico do estudante

1.Genero.

2. Faixa etaria.

3. Estado civil.

4. Matriculado (a) em qual curso de graduagao da FACEM-UERN.

Na segunda parte do questionario, incluem-se afirmativas voltadas especificamente
para influenciadores digitais com atuagdo no campo da sustentabilidade. Esta se¢do do
instrumento foi elaborada com base em trés estudos académicos relevantes. Inicialmente, foi
utilizado o artigo de Leiver Joshua Belduma-Tituana e Lorenzo Bonisoli, intitulado “A
Influéncia Verde: O Papel dos Influenciadores na Promogao de um Estilo de Vida Ecoldgico”,
publicado no ano de 2024. A pesquisa investigou o impacto dos influenciadores ecologicos na
constru¢do da consciéncia ambiental de seu publico. Desse estudo, foram retiradas 11
perguntas para compor esta parte do questionario.

Essa etapa do instrumento também foi construida com base na dissertagdo de Ana Rita
Carreiro de Sousa, intitulada “O Papel dos Influenciadores Digitais Sustentaveis na
Consciencializagdo Ambiental dos Seus Seguidores”, defendida em julho de 2022 na
Universidade Portuguesa de Administragdo de Marketing. A pesquisa investigou como o0s
influenciadores digitais sustentdveis impactam a conscientizagdo ambiental de seus
seguidores, abordando como suas agdes promovem comportamentos mais ecoldgicos,
especialmente entre os jovens. Foram utilizadas 14 perguntas desse estudo para a composi¢ao
do instrumento de pesquisa.

A dissertacdo de mestrado de Rita Nobre do Carmo Coelho, “O Papel dos
Influenciadores Digitais Sustentaveis na Jornada de Decisdo de Compra do Consumidor ”
(2022), que investigou a influéncia desses profissionais na tomada de decisdo de compra dos
consumidores, enfatizando a integracdo de comportamentos sustentdveis no processo de
consumo, foi utilizada para complementar o questiondrio, com a sele¢cdo de 8 questdes.

As proximas afirmativas referem-se ao conhecimento e percepcdo sobre
influenciadores digitais sustentaveis, a interacdo e engajamento nas redes sociais, a confianga
e influéncia sobre decisdes de consumo e o impacto das recomendagdes dos influenciadores
na adocao de praticas de consumo sustentavel. Dessa maneira, cada afirmativa foi selecionada
para contemplar os construtos centrais do estudo, garantindo que as informagdes coletadas

reflitam os temas propostos na pesquisa.
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Quadro 2: Redes sociais e marketing de influéncia verde

5. Acredito que as midias sociais sdo influentes na formagdao de opinides sobre questdes
ambientais.

6. Visito frequentemente paginas que falam sobre questdes ecologicas.

7. Aprendo sobre praticas ecoldgicas através das midias sociais.

8. Eu conheco o conceito de marketing de influéncia verde.

9. Sei diferenciar marketing de influéncia verde de outras formas de marketing digital.

10. Todos os tipos de conteudo relacionados a0 meio ambiente parecem-me mais atraente
quando compartilhado por influenciadores.

11. Tenho interesse em seguir influenciadores digitais que transmitam valores sustentaveis.

12. Consigo encontrar facilmente influenciadores digitais que transmitam valores
sustentaveis nas redes sociais.

13. Eu sigo influenciadores que promovem um estilo de vida ecologico nas redes sociais.

14. Eu sigo influenciador digital sustentdvel para ter conselhos sobre o estilo de vida
sustentavel.

15. Eu sigo influenciador digital sustentavel para escolher os meus produtos de acordo com o
que ele publica.

16. eu sigo influenciador digital sustentavel porque a sua opinido tem um grande impacto em
mim.

17. Os influenciadores digitais sustentaveis fazem bom uso das redes sociais.

18. Os influenciadores digitais sustentaveis tém grande influéncia na opinido publica.

19. Os proprios influenciadores digitais sustentaveis tém um efeito de marketing.

20. Os influenciadores digitais sustentaveis lideram as tendéncias.

21. Os influenciadores digitais sustentaveis encorajam os consumidores a adotar padrdes de
consumo sustentaveis.

22. Os influenciadores digitais sustentaveis podem ter um papel importante para se alcangar
um desenvolvimento sustentavel.

23. Considero importante o papel dos influenciadores na promocdo de um estilo de vida
sustentavel.

24. A presenga de influenciadores nas redes sociais pode influenciar decisdes de compra
relacionadas a produtos organicos.

25. Confio nas recomendacdes de produtos organicos feitas por influenciadores nas redes
sociais.

26. Estou disposto a experimentar produtos ou servigos ecologicos recomendados por
influenciadores de midia social.

27. E provavel que eu leve em consideragio o que é divulgado pelo influenciador digital
sustentavel.

28. Sinto que sou influenciado(a) pelo que ¢ divulgado pelo influenciador digital sustentavel.

29. Sinto-me seguro(a) em seguir as recomendacdes do influenciador digital sustentavel.

30. E provavel que eu confie nas informagdes e recomendacdes do influenciador digital
sustentavel.

31. O conteudo criado pelo influenciador digital sustentavel j& mudou o meu pensamento no
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que toca as questdes ambientais.

32. E provavel que eu considere comprar produtos ou marcas sustentaveis sugeridas pelo
influenciador digital sustentdvel em uma futura aquisi¢ao.

33. Tenho muito interesse em adquirir produtos ou marcas sustentaveis sugeridas pelo
influenciador digital sustentavel.

34. Pretendo comprar produtos ou marcas sustentaveis indicadas pelo influenciador digital
sustentavel.

35. Ja mudei algum habito de consumo ap6s acompanhar contetidos sobre sustentabilidade
em redes sociais.

36. Ja mudei alguns comportamentos apds ler algum contetido publicado por um
influenciador digital sustentavel.

37. Os influenciadores digitais sustentaveis que eu sigo fazem me querer adotar padrdes de
comportamento sustentaveis.

O terceiro bloco buscou investigar os comportamentos sustentdveis adotados pelos
estudantes e suas intengdes de compra de produtos verdes. As afirmativas também foram

adaptadas do questionario validado no estudo de Belduma-Tituana e Bonisoli (2024).

Quadro 3: Comportamento de consumo sustentavel

38. Prefiro comprar produtos que tenham um impacto ambiental positivo.

39. Estou disposto a pagar mais por um produto organico em comparagdo a um convencional.

40. E importante para mim que as marcas das quais compro demonstrem comprometimento
com o meio ambiente.

41. E importante para mim que os produtos que compro sejam certificados como organicos
ou sustentaveis.

A ultima se¢do do questiondrio tem como objetivo identificar as barreiras percebidas
pelos estudantes no que se refere a adocdo de praticas de consumo sustentavel. Possui o
intuito de compreender, especialmente, os elementos que favorecem ou dificultam o
seguimento das recomendacdes feitas por influenciadores digitais com foco em
sustentabilidade, o que esta diretamente relacionado ao terceiro objetivo especifico desta
pesquisa.

A elaboragdo deste bloco foi inspirada na dissertacdo de Ana Cristina Costa Martins,
intitulada “O impacto das estratégias de marketing verde na intencdo de compra dos
consumidores ”, apresentada ao Instituto Superior de Administracdo e Gestao (ISAG), em
Portugal, no ano de 2022. O estudo teve como finalidade compreender os fatores
psicograficos que influenciam o comportamento de compra do consumidor verde, destacando,

entre outras dimensdes, as motivagdes para a adogdo de praticas sustentdveis e as barreiras
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percebidas pelos consumidores nesse processo. No estudo, a autora identificou preocupagdes
com o meio ambiente, saude pessoal e percep¢do de qualidade dos produtos sustentdveis
como as principais motivacoes.

Quanto as barreiras, destacaram-se o prego elevado, a escassez de oferta, a falta de
informacdes confidveis e o ceticismo em relagdo a autenticidade das alegacdes sustentdveis.
Reitera-se que as questdes desse bloco foram elaboradas com base na anélise empirica do

estudo, em que a autora validou e discutiu com embasamento teodrico.

Quadro 4: Barreiras para consumo sustentavel

42. Produtos sustentaveis sao caros e, por isso, evito compra-los.

43. Acho dificil encontrar produtos sustentaveis disponiveis para compra.

44. Falta de conhecimento.

45. Estou habituado(a) aos meus padrdes de consumo e ndo vejo razdo para muda-los.

As adaptacdes foram realizadas de modo a adequar o questiondrio ao contexto
especifico desta pesquisa, focada nos estudantes da Geracdo Z da Faculdade de Ciéncias
Econdmicas da UERN. O instrumento final foi composto por afirmativas em escala do tipo
Likert de 5 pontos, onde: 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Nem

discordo, nem concordo; 4 = Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente.

3.5 Procedimentos de analise dos dados

Os dados coletados foram analisados com o auxilio do software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), utilizado para pesquisas quantitativas. Inicialmente, foi
realizada uma analise descritiva, a qual permitiu entender o perfil da amostra e uma estatistica
descritiva para verificar e compreender a distribui¢ao das respostas.

Antes da realizacdo da analise fatorial exploratoria, foram verificados os resultados de
Alfa de Cronbach, Correlacdo de Pearson, Assimetria, Curtose e Z-score com o objetivo de
detectar valores atipicos. Com base nesses diagnosticos, procederam-se exclusdes pontuais de
itens, garantindo um banco mais estavel para a etapa seguinte.

Também foi verificada a adequagdo da amostra por meio do teste de Bartlett e do
indice KMO. O Teste de Bartlett investiga se as varidveis sao totalmente independentes, o que
impediria a formagao de fatores. Se o teste for estatisticamente significante (p < 0,05), existe
uma associacdo entre as variaveis, o que permite a realizagdo da andlise fatorial. O indice

KMO (Kaiser-Meyer-Olkim), também ¢ utilizado para confirmar a adequabilidade da
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amostra. Esse indice, que varia de 0 a 1, mede se o conjunto de perguntas ¢ ideal para a
realizacdo da Andlise Fatorial, representando a propor¢ao da variancia que pode ser explicada
pelos fatores. Quanto mais proximo de 1, mais adequada para fazer a analise fatorial (Matos;
Rodrigues, 2019).

Em seguida, foi realizada uma Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) para identificar
padrdes de agrupamento entre as varidveis do questionario. A analise fatorial tem como
objetivo agrupar varidveis altamente correlacionadas em conjuntos distintos, denominados
fatores (Hair, et al, 2019).

Os fatores extraidos foram utilizados como varidveis independentes em uma analise de
regressdo linear, com a finalidade de avaliar a influéncia dessas dimensdes sobre o
comportamento de consumo sustentavel dos estudantes da FACEM-UERN. Na regressao,
observa-se a dependéncia estatisticas entre as variaveis (Chein, 2019).

Por ultimo, foram analisadas as barreiras para o consumo sustentdvel por meio da

estatistica descritiva.

3.6 Aspectos éticos

Todos os participantes desta pesquisa foram informados sobre os objetivos do estudo e
assegurados de seu direito ao anonimato e a confidencialidade. Também assinaram com o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) antes da coleta de dados, garantindo
que estavam cientes e concordavam com sua participag¢ao no estudo.

Ressalta-se que esta pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa
envolvendo Seres Humanos da Universidade do Estado do Rio Grande do Norte, em

conformidade com as diretrizes da Resolugao n® 466/2012 do Conselho Nacional de Satde.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados coletados foram tratados por meio do software SPSS, a fim de realizar a
analise descritiva e fatorial exploratdria, além da regressao linear com o intuito de investigar a
influéncia das dimensdes do marketing de influéncia verde e sua relagdo com o impacto de

consumo sustentavel dos discentes da Geragao Z.

4.1 Perfil dos respondentes

O questionario obteve 300 participantes no total, aplicado entre os dias 25 de agosto e
5 de setembro de 2025. Entretanto, durante o processo de verificagdo, foram identificados 11
questionarios de respondentes com idade acima de 31 anos, sendo excluidos por nao
atenderem ao critério da pesquisa, voltada especificamente para a Geragdo Z (15 a 30 anos).
Também foram desconsiderados 2 questiondrios de respondentes com idade inferior a 18
anos, visto que nao houve conclusao da autorizagdo do responsavel legal.

Sendo assim, a amostra final considerada para as analises foi composta por 287
questionarios validos, todos de discentes da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da UERN
pertencentes a faixa etdria de interesse.

A primeira parte do questionario trata-se do perfil sociodemografico dos participantes.
A pesquisa evidenciou um quantitativo proximo entre o género feminino (56,79%, 163
participantes) e o género masculino (42,86%, 123 participantes). Ademais, apenas um
participante respondeu como ndo binario. A tabela 1, a seguir, mostra o perfil da amostra

quanto ao género.

Tabela 1 — Género

Género N° de participantes Percentual (%)
Feminino 163 56,79
Masculino 123 42,86

Nao binario 1 0,35

Prefiro ndo informar | 0 0

Total Geral 287 100

Fonte: elaborada pela autora (2025)

Quanto a faixa etaria, 112 (39,02) participantes disseram ter entre 15 e 20 anos e 175
participantes (60,98%) t€m entre 21 e 30 anos. Observa-se que a distribui¢do compreendendo

as faixas etarias de 15 a 20 anos e de 21 a 30 anos é coerente com o perfil esperado de
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estudantes universitarios. A tabela 2, apresentada abaixo, demonstra o perfil dos respondentes

quanto a faixa etdria, considerando apenas as respostas validas.

Tabela 2 — Faixa Etaria

Faixa etaria

N° de participantes

Percentual (%)

De 15 a 20 anos
De 21 a 30 anos

112
175

39,02
60,98

Total Geral

287

100

Fonte: elaborada pela autora (2025)

Com relacdo ao estado civil dos respondentes, os dados revelaram que a grande
maioria dos participantes ¢ solteira, totalizando 273 participantes (95,12%), o que ¢
consistente com o perfil esperado do publico-alvo deste estudo, que sdao os estudantes
universitarios. Apenas 4 participantes (1,39%) declararam-se casados, 8 participantes (2,79%)
declararam estar em unido estavel, 1 participante (0,35%) respondeu ser divorciado (a) e 1
participante respondeu “outro”. Foram considerados apenas o total de questionarios validos.

Na tabela 3, a seguir, encontram-se esses dados.

Tabela 3 — Estado Civil

Estado civil N° de participantes Percentual (%)
Solteiro (a) 273 95,12

Casado (a) 4 1,39

Unido Estavel 8 2,79
Divorciado (a) 1 0,35

Outro 1 0,35

Total Geral 287 100

Fonte: elaborada pela autora (2025)

A tltima questao do perfil sociodemografico refere-se ao curso de graduagdo dos (as)
discentes, como ja mencionado acima, a Faculdade de Ciéncias Econdmicas possui cinco
cursos de graduacdo. A coleta teve como destaques os cursos de Administracdo, com 104
participantes (34,7%) e de Ciéncias Contabeis, com 86 participantes (28,7%). Na sequéncia,
aparecem os discentes de Ciéncias Econdmicas (18%), seguidos por Turismo (11,7%) e
Gestdo Ambiental (7%), com participagdo menor, devido a esses cursos possuirem menos

discentes. A tabela 4, abaixo, apresenta a composicdo da amostra por curso de graduacdo da

FACEM.
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Tabela 4 — Curso de graduagdo em que o discente estd matriculado

Curso de graduagdo | N° de participantes Percentual (%)
Administracao 98 34,14

Ciéncias Contabeis 85 29,62
Ciéncias Economicas | 52 18,12

Gestdo Ambiental 19 6,62

Turismo 33 11,50

Total Geral 287 100

Fonte: elaborada pela autora (2025)

Em resumo, o perfil sociodemografico da amostra evidencia que a maior parte dos
participantes € jovem, solteira e que ndo houve uma grande disparidade entre os géneros
feminino e masculino. A amostra foi distribuida entre os diferentes cursos da Faculdade de
Ciéncias Economicas da UERN, com predominancia dos cursos de Administragdo e Ciéncias
Contabeis. Portanto, a amostra ¢ representativa do publico-alvo do estudo, que visa

compreender o marketing de influéncia verde.

4.2 Estatistica descritiva das variaveis

A estatistica descritiva foi realizada para verificar ¢ compreender a distribui¢ao das
respostas, principalmente quanto a tendéncia central e a dispersdo dos componentes do
questionario. Neste estudo foram consideradas 287 respostas validas, ou seja, N=287, e os
valores registrados variaram de 1 (minimo) a 5 (méximo).

Para a Estatistica Descritiva, foram incluidas 33 questdes relacionadas ao bloco
“Redes Sociais e Marketing de Influéncia Verde”, nomeadas na tabela abaixo como “MIV”,
iniciando a partir da questdo n°® 5, ja que as quatro primeiras questoes fazem parte do perfil
sociodemografico dos respondentes. Em conjunto, também foram analisadas 4 questdes
referentes ao bloco “Comportamento de Consumo Sustentavel”, nomeadas como “CS”,
iniciando a partir da questdo n°® 38. Essas variaveis foram inseridas no software SPSS, visando
identificar os fatores subjacentes.

Na tabela 5, abaixo, encontram-se os numeros de respondentes validos (N), valor

minimo, valor maximo, desvio padrdo e variancia.
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N Minimo Maximo Média | Desvio Padriao Variancia
5.MIV 5 287 1,0 5,0 4,303 ,8376 ,701
6. MIV 6 287 1,0 5,0 2,495 1,0835 1,174
7.MIV 7 287 1,0 5,0 3,286 1,1716 1,373
8. MIV 8 287 1,0 5,0 2,554 1,3075 1,709
9. MIV 9 287 1,0 5,0 2,676 1,3701 1,877
10. MIV 10 287 1,0 5,0 3,132 1,2723 1,619
11. MIV 11 287 1,0 5,0 3,474 1,1367 1,292
12. MIV 12 287 1,0 5,0 2,359 1,1282 1,273
13. MIV 13 287 1,0 5,0 2,516 1,2567 1,579
14. MIV 14 287 1,0 5,0 2,516 1,3031 1,698
15. MIV 15 287 1,0 5,0 2,153 1,1962 1,431
16. MIV 16 287 1,0 5,0 2,226 1,2006 1,442
17. MIV 17 287 1,0 5,0 3,408 1,0196 1,040
18. MIV 18 287 1,0 5,0 3,429 1,1682 1,365
19. MIV 19 287 1,0 5,0 3,641 1,0378 1,077
20. MIV 20 287 1,0 5,0 2,582 1,1402 1,300
21. MIV 21 287 1,0 5,0 3,725 1,0859 1,179
22. MIV 22 287 1,0 5,0 4,059 1,0104 1,021
23.MIV 23 287 1,0 5,0 4,153 ,0881 ,976
24. MIV 24 287 1,0 5,0 4,146 ,9158 ,839
25. MIV 25 287 1,0 5,0 3,073 1,0402 1,082
26. MIV 26 287 1,0 5,0 3,355 1,1278 1,272
27. M1V 27 287 1,0 5,0 3,456 1,0663 1,137
28. MIV 28 287 1,0 5,0 2,819 1,1290 1,275
29. MIV 29 287 1,0 5,0 2,979 1,0609 1,125
30.MIV 30 287 1,0 5,0 3,167 1,0343 1,070
31. MIV 31 287 1,0 5,0 3,059 1,1707 1,371
32. MIV 32 287 1,0 5,0 3,199 1,0898 1,188
33. MIV 33 287 1,0 5,0 3,014 1,1465 1,314
34. MIV 34 287 1,0 5,0 2,972 1,1153 1,244
35. M1V 35 287 1,0 5,0 3,167 1,2233 1,496
36. MIV 36 287 1,0 5,0 3,230 1,2072 1,457
37. MIV 37 287 1,0 5,0 2,972 1,2173 1,482
38.CS 38 287 1,0 5,0 3,948 1,0246 1,050
39.CS 39 287 1,0 5,0 3,031 1,1807 1,394
40. CS 40 287 1,0 5,0 3,913 1,0624 1,129
41.CS 41 287 1,0 5,0 3,613 1,1497 1,322
N valido (de 87
lista)

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

O levantamento estatistico mostrou que a variavel “MIV 5 (Acredito que as midias

sociais sao influentes na formagao de opinides sobre questdes ambientais)” com o valor médio

das respostas de 4,303 apresentou a média mais alta da tabela, apresentando maior

homogeneidade quanto a concordancia na influéncia das midias sociais sobre questdes

ambientais. Segundo Stréhle e Graff (2017), as midias sociais podem influenciar a sociedade a

ser mais sustentavel.

Nesta mesma logica, as varidveis “MIV 22 (Os influenciadores digitais sustentaveis

podem ter um papel importante para se alcancar um desenvolvimento sustentdvel)”, resultado
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médio de 4,059, “MIV 23 (Considero importante o papel dos influenciadores na promogao de
um estilo de vida sustentdvel)”, obtendo a média de 4,153 e “MIV 24 (A presenga de
influenciadores nas redes sociais pode influenciar decisdes de compra relacionadas a produtos
organicos), alcancando a média de 4,146, apresentaram resultados altos de concordancia
positiva quando se refere ao papel dos influenciadores digitais na promocdo do
desenvolvimento sustentavel.

Esses resultados refor¢am a importancia dos influenciadores digitais para impactarem
0 consumo sustentdvel, principalmente na geragao Z, que ¢ um recorte da populacdo com
maior acesso as redes sociais.

Um total de 20 variaveis, cerca de 54% do total, apresentaram médias proximas a 3,
indicando neutralidade por parte dos participantes. Aspectos relacionados aos influenciadores
digitais sustentdveis e suas recomendagdes de habitos sustentaveis, além de aspectos de
consumo sustentavel s3o relevantes, porém nao totalmente consolidados para este publico.

De acordo com esse padrdo, as organizagdes € o poder publico podem aproveitar a
receptividade da geragdo Z para desenvolver iniciativas de consumo sustentavel utilizando as
midias e os influenciadores digitais.

Como ja mencionado anteriormente, os influenciadores digitais exercem influéncia
sobre as atitudes e comportamento de seus seguidores (Casalo, 2020), portanto, governo e
empresas podem usar da estratégia de influenciadores digitais para alcancar esse publico.

Ainda tiveram constructos com médias proximas a 2, indicando menor concordancia
por parte dos participantes. Destacam-se os itens “MIV 8 (Eu conhegco o conceito de
marketing de influéncia verde), com a média de 2,554 e MIV 9 (Sei diferenciar marketing de
influéncia verde de outras formas de marketing digital), com a média de 2,676, indicando que
o conceito de marketing de influéncia sustentdvel ndo ¢ amplamente difundido para a
populagdo. Além disso, destacou que os participantes ndo conhecem e/ou nao acompanham
influenciadores digitais que promovam sustentabilidade nas redes sociais.

Esses resultados implicam que o marketing de influéncia verde, bem como, consumo
sustentavel, ndo estd difundido entre os estudantes universitarios, que compde, em sua
maioria, a Geragdo Z. Com base nesses dados, podem ser realizadas campanhas de
conscientizagcdo ambiental com o apoio de influenciadores digitais.

O desvio padrao e a variancia sao medidas de dispersdao que indicam o quanto os
valores de um conjunto de dados se distanciam da média observada no conjunto de dados.
Quando se apresenta uma dispersdo pequena, os valores ficam proximos da média, quando

acontece uma maior dispersao, os valores se afastam da média (Kaur et al., 2018).
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Na tabela apresentada, observa-se que a varidvel “MIV 5 (Acredito que as midias
sociais sdo influentes na formagao de opinides sobre questdes ambientais)”, obteve o menor
desvio padrdo, ou seja, com nivel maior de consenso entre os estudantes e evidenciando a
relevancia das redes sociais na formagdo de opinides. Outros dois constructos também
apresentaram baixo desvio padrio: “MIV 23 (Considero importante o papel dos
influenciadores na promoc¢ao de um estilo de vida sustentavel)” e “MIV 24 (A presenca de
influenciadores nas redes sociais pode influenciar decisdes de compra relacionadas a produtos
organicos)”, relacionados a influéncia do influenciador digital na formacao da consciéncia
ambiental. A varidncia destes itens também ¢é baixa, corroborando a consisténcia das

respostas.

4.3 Diagnéstico dos dados: confiabilidade, correlacées e distribuicio

Na analise fatorial, para validar um questionario, ¢ recomendavel verificar a
confiabilidade dos itens da escala. A confiabilidade deve refletir o constructo que esta sendo
analisado (Field, 2009). O autor diz, ainda, que valores entre 0,70 — 0,80 s3o aceitaveis para o
Alfa de Cronbach, indicando consisténcia interna. Ja valores inferiores indicam uma escala
nao confiavel.

Nesse estudo, foram realizados 3 (trés) testes de Alfa de Cronbach. O primeiro foi
realizado com toda a escala, obtendo o resultado de (o = ,939), indicando um alto nivel de
consisténcia. Todos os 287 casos validos foram considerados na analise, ndo havendo

exclusdes. O resultado pode ser observado na tabela 6, abaixo.

Tabela 6 — Estatisticas de confiabilidade de toda a escala (Alfa de Cronbach)

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens
,939 37

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

O segundo teste de Alfa de Cronbach considerou apenas o bloco de variaveis
Marketing de Influéncia Verde (MIV), contendo 33 itens, obtendo o resultado de (a = ,937),

também caracterizando alto nivel de consisténcia. O resultado consta na tabela 7, abaixo.
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Tabela 7 — Estatisticas de confiabilidade da dimensdao MIV (Alfa de Cronbach)

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens
,937 33

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

O terceiro e ultimo teste de Alfa de Cronbach avaliou apenas a dimensdao Consumo
Sustentavel (CS), composta por 4 (quatro) itens, obteve-se o resultado de (o = ,808), o que

indica uma boa consisténcia interna. O resultado pode ser verificado na tabela 8, a seguir.

Tabela 8 — Estatisticas de confiabilidade da dimensao CS (Alfa de Cronbach)
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens
,808 4

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

Dessa forma, as escalas possuem alta confiabilidade, tanto em suas dimensdes
isoladas, quanto em conjunto.

A seguir, foi realizada uma correlagdo por meio do coeficiente de correlacdo de
Pearson, que ¢ uma medida da for¢a do relacionamento entre duas varidveis. Esse coeficiente
estd limitado ao intervalo entre 0 e 1. O Coeficiente de correlagdo 0 significa a inexisténcia de
efeito, ja o valor 1 indica um efeito perfeito (Field, 2009). O autor considera que r = 0,10 ¢
um efeito pequeno, r = 0,30 um efeito médio e r = 0,50 ¢ um efeito grande.

Foram calculadas correlagdes de Pearson entre os itens, com nivel de significancia de
0,05/0,01. Observou-se um padrdao de associagdes positivas entre os itens € 0s constructos
(MIV e CS). Houve poucas correlagdes sem significancia estatistica.

Destacaram-se correlagcdes que apresentaram multicolinearidade (r > 0,70), sendo:
MIV 13 E M1V 14 (r = 0,738); MIV 29 E MIV 30 (r = 0,758); MIV 33 E MIV 34 (r = 0,725)
e MIV 36 E MIV 37 (r = 0,728), ou seja, sugerindo redundancia entre esses itens. Dessa
forma, optou-se pela exclusdo dos itens MIV 13 (Eu sigo influenciadores que promovem um
estilo de vida ecologico nas redes sociais); MIV 29 (Sinto-me seguro(a) em seguir as
recomendacdes do influenciador digital sustentdvel); MIV 33 (Tenho muito interesse em
adquirir produtos ou marcas sustentaveis sugeridas pelo influenciador digital sustentavel) e
MIV 36 (J4 mudei alguns comportamentos ap6s ler algum contetido publicado por um

influenciador digital sustentavel).
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Em seguida, a distribui¢do foi avaliada por assimetria e curtose, ambos reportados pelo
SPSS com erro-padrao (assimetria: 0,144; curtose: 0,287). Quando os coeficientes de Mardia
para assimetria e curtose forem inferiores a cinco (<5), considera-se que os dados apresentam
aproximacao adequada da normalidade multivariada, viabilizando a aplicagdo de métodos
estatisticos que assumem essa condi¢do (Mardco, 2014).

Valores de assimetria positivos indicam concentragdo a esquerda, ja valores negativos
indicam concentracdo a direita. Valores positivos da curtose indicam distribui¢do mais
pontiaguda, enquanto valores negativos, indicam uma distribui¢do mais achatada. Em ambos
0s casos, quanto mais distante de zero, maior a possibilidade de que os dados ndo sejam
normais (Field, 2009).

Neste estudo, os itens apresentaram coeficiente de Mardia abaixo de 5, sendo que a
maioria dos itens apresentaram valores menores ou iguais a 1, indicando boa adequacdo
distributiva.

Continuando, realizou-se a padronizagdo por z-score. Esses resultados representam a
padronizacdo dos itens, permitindo encontrar dados fora do padrdo do conjunto. Os valores do
z-score compreendem o intervalo de -3 a +3, significando que cerca de 99,7% dos dados
encontram-se em uma distribuicdo normal. Valores fora desse intervalo sdo considerados
atipicos, indicando que a distribuicao nao ¢ perfeitamente normal (Field, 2013).

No conjunto estudado (n=287), os resultados concentraram-se, em sua maioria, dentro
do intervalo mencionado acima. No entanto, foram detectados 4 (quatro) observagdes
inferiores a 3, sendo: MIV 5 (min.= —3,94), MIV 22 (min.= —3,03), MIV 23 (min.=—3,19) e
MIV 24 (min.=—3,44).

Dessa forma, optou-se pela exclusdo dos referidos itens: MIV 5 (Acredito que as
midias sociais sdo influentes na formagdo de opinides sobre questdes ambientais); MIV 22
(Os influenciadores digitais sustentaveis podem ter um papel importante para se alcangar um
desenvolvimento sustentavel); MIV 23 (Considero importante o papel dos influenciadores na
promocao de um estilo de vida sustentavel) e MIV 24 (A presenca de influenciadores nas
redes sociais pode influenciar decisdes de compra relacionadas a produtos organicos). E

ainda, ndo houve extremos positivos acima de +3.
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4.4 Analise fatorial exploratoria

Inicialmente, foi aplicado o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de esfericidade
de Bartlett para verificar se as variaveis do questionario sdo adequadas. O indice de KMO
indica a tendéncia de unidimensionalidade e varia de 0 a 1. Quanto mais préoximo de 1,
melhor para realizar a Analise Fatorial Exploratéria. Valores abaixo de 0,5 sdo considerados
inadequados para a analise (Kaiser, 1974). A significancia do teste de esfericidade de Bartlett
(p <0,05) € necessaria para prosseguir com a analise fatorial exploratéria (Field, 2009).

Para a realizagdo de ambos os testes, foram consideradas 19 questdes relacionadas ao
bloco “Redes Sociais e Marketing de Influéncia Verde”, e as 4 questdes referentes ao bloco
“Comportamento de Consumo Sustentavel”.

Neste estudo, o teste de KMO obteve o resultado de 0,891 e o teste de esfericidade de
Bartlett obteve o indice de significancia de 0,000, comprovando a existéncia de correlagdes

significativas, conforme tabela 9, a seguir.

Tabela 9 — Teste de KMO e Bartlett

Medida  Kaiser-Meyer-Olkin ~ de  adequagdo  de| 891
amostragem. ’
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 3169,781
Bartlett df 253
Sig. ,000

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

Os resultados do teste KMO e de Bartlett indicam a adequabilidade da amostra e que
as variaveis apresentam correlagdes significativas, possibilitando a realizagdo da Analise
Fatorial Exploratoria.

A Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) ¢ uma técnica estatistica que tem como objetivo
identificar as correlacdes entre as varidveis e agrupa-las em fatores que representam
dimensdes comuns dos dados (Hair et al., 2009). Entdo, a anélise fatorial pode ser utilizada,
principalmente, para resumo e reduc¢ao dos dados (Matos; Rodrigues, 2019).

Como ja informado no capitulo da metodologia, para a realizacdo da Anélise Fatorial
Exploratoria (AFE), com um questionario contendo 45 itens, a propor¢ao recomendada de 10
respondentes por item (Hair et al., 2019) exige 450 respondentes, mas a propor¢ao minima de
5:1 (225 respondentes) ¢ atendida pelo quantitativo de questionarios coletados, garantindo

viabilidade para a anélise.
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Matos e Rodrigues (2019), afirmam que ¢ recomendado usar amostras grandes,
superiores a 100, para a realizagdo da andlise fatorial. O estudo também atende a esse critério.

Na Anadlise Fatorial Exploratoria, a contribui¢do de cada variavel para o conjunto de
fatores extraidos ¢ evidenciada por meio das comunalidades. A literatura considera um valor
minimo de 0,5 para a comunalidade ser considerada satisfatoria, ou sejam precisa ter uma
grande proporg¢do de varidncia comum (Matos; Rodrigues, 2019).

Para a realizacao da AFE, inicialmente, foram consideradas 25 variaveis do bloco
“Redes Sociais e Marketing de Influéncia Verde”, nomeadas como “MIV”, em conjunto com
as 4 questdes do bloco “Comportamento de Consumo Sustentavel”, nomeadas como “CS”,
totalizando 29 variaveis, apds as exclusdes referentes aos resultados do Alfa de Cronbach e Z-
score.

O M¢étodo de Extracdo escolhido foi a Andlise de Componente Principal com rota¢do
ortogonal varimax. Para Field (2009), esse método de rotacdo determina que componentes
lineares existem dentro dos dados e como uma variavel contribui com aquele componente.

Tanto o método de Andlise dos Componentes Principais quanto o método de Andlise
dos Fatores Principais resultam em solu¢des similares. O uso desses dados limita as
conclusdes a amostra utilizada e a generalizagdo s6 pode ser feita se uma andlise com
amostras diferentes revelar a mesma estrutura de fatores (Field, 2009).

Ao analisar os valores das comunalidades, observa-se que a maioria dos itens
apresentou indices satisfatorios, proximos ou acima do patamar de 0,50, demostrando que as
perguntas fazem parte do conjunto de varidveis. As extracdes das comunalidades confirmam
que essas perguntas contribuem para a identificacdo dos fatores.

Entretanto, alguns itens apresentaram comunalidades abaixo do valor satisfatorio,
sugerindo baixa contribui¢do para a variancia comum explicada pelos fatores. Os itens com
valor abaixo de 0,5 sdo: MIV 7 (Aprendo sobre praticas ecoldgicas através das midias
sociais); MIV 10 (Todos os tipos de conteudo relacionados ao meio ambiente parecem-me
mais atraente quando compartilhado por influenciadores); MIV 11 (Tenho interesse em seguir
influenciadores digitais que transmitam valores sustentaveis); MIV 17 (Os influenciadores
digitais sustentaveis fazem bom uso das redes sociais); MIV 21 (Os influenciadores digitais
sustentaveis encorajam os consumidores a adotar padrdes de consumo sustentaveis) e MIV 35
(J& mudei algum hébito de consumo apds acompanhar conteudos sobre sustentabilidade em
redes sociais), optando-se pela exclusdo desses componentes.

Os resultados das comunalidades das varidveis encontram-se na tabela 10, a seguir:



Tabela 10 — Comunalidades

Inicial Extragdo

6. MIV 6

1.000 506
8. MIV 8 1.000 844
9. MIV 9 1.000 808
12. MIV 12 1.000 507
14. MIV 14 1.000 666
15. MIV 15 1.000 642
16. MIV 16 1.000 565
18. MIV 18 1.000 703
19. MIV 19 1.000 670
20. MIV 20 1.000 630
25. MIV 25 1.000 602
26. MIV 26 1.000 636
28. MIV 28 1.000 650
30.MIV 30 1.000 644
31. MIv 3l 1.000 576
32. MLV 32 1.000 623
34. MIV 34 1.000 653
37. MIV 37 1.000 588
38.CS 38 1.000 636
39. CS 39 1.000 578
40. CS 40 1.000 719
41.CS 41 1.000 675
27. MIV 27 1.000 652

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

Método de Extracdo: Analise de

Componente Principal.
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Ap6s as exclusdes, permaneceram 23 varidveis, sendo 19 varidveis do constructo MIV

e 4 variaveis do constructo CS. Comunalidades inferiores a 0,50 indicam que a varidvel

compartilha pouca varidncia com os fatores e pode ndo se ajustar adequadamente a solugao

fatorial (Hair et al., 2019).
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Prosseguindo com a andlise fatorial exploratéria, observa-se a seguir, a tabela 11 -

variancia total explicada, a qual apresenta a propor¢ao da variancia dos itens que ¢ explicada

por cada fator extraido.

Tabela 11 — Variancia Total Explicada

Somas de extragdo de carregamentos

Somas rotativas de carregamentos ao

Valores proprios iniciais ao quadrado quadrado
% de % % de % % de %

Componente Total variancia | cumulativa Total variancia | cumulativa Total varidncia | cumulativa
1 8.043 34.968 34.968 8.043 34.968 34.968 5.260 22.870 22.870
2 2.117 9.203 44.170 2.117 9.203 44.170 3.155 13.719 36.589
3 1.913 8.316 52.486 1.913 8.316 52.486 2.675 11.631 48.220
4 1.435 6.241 58.727 1.435 6.241 58.727 1.980 8.608 56.828
5 1316 5.720 64.447 1316 5.720 64.447 1.752 7.619 64.447
6 870 3.784 68.230
7

683 2.971 71.201
8

650 2.826 74.027
9

601 2615 76.642
10

565 2.457 79.099
11 545 2.370 81.468
12 512 2.228 83.696
13 494 2.146 85.842
14

446 1.937 87.780
15

414 1.798 89.577
16 390 1.697 91.274
17

382 1.662 92.937
18

342 1.487 94.423
19 306 1332 95.755
20 290 1.261 97.016
21 255 1111 98.127
22 233 1.014 99.141
23

198 859 100.000

Método de Extrag@o: Analise de Componente Principal.

Fonte: Pesquisa de campo (2025)
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Nesta etapa, buscou-se extrair o niimero minimo de fatores necessarios capaz de
explicar as variacdes observaveis nas variaveis. Considera-se satisfatéria uma porcentagem de
variancia superior a 50%, ou seja, a escala deve explicar, no minimo, metade da variancia
total dos itens (Mardco, 2018).

Recomenda-se reter todos os fatores com autovalores maiores que 1. O critério de
kaiser se fundamenta na ideia de que autovalor representa a quantidade de variacdo explicada
por um fator, sendo que um autovalor de 1 representa uma quantidade substancial de variagao
(Field, 2009).

A tabela de variancia total explicada constatou a presenca de 5 autovalores superiores
a 1, alcangando 64.447 no percentual cumulativo. Observa-se, ainda, que 4 fatores conseguem
explicar 56.828 da variancia total. No entanto, para esta pesquisa serao considerado todos os 5
fatores, de modo a interpretar toda a variabilidade relevante dos itens.

Com base nos cinco fatores extraidos, foi aplicada a rotagdo varimax com
Normalizagdo de Kaiser, para facilitar a interpretacdo. Essa rotacdo foi realizada com todas as
variaveis ja mencionadas acima. A técnica de rotacdo de fatores tem o objetivo de melhorar a
distincdo entre os fatores, pois as cargas fatoriais serdo maximizadas sobre um fator e
minimizadas nos demais (Field, 2009).

A tabela 12, apresentada a seguir, refere-se a Matriz de Componentes Rotativa, a qual
se observa os itens com maior associacdo com cada fator e, posteriormente, cada fator foi

nomeado de acordo com o conteudo dos itens.

Tabela 12 — Matriz de Componente Rotativa

Componente
1 2 3 4 5

6. MIV 6 632
8. MIV 8 880
9. MIV 9 .863
12.MIV 12 615
14. M1V 14 761
15.MIV 15 750
16. MIV 16

.626
18. MIV 18

773
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19. MIV 19
725
20. MIV 20
705

25. M1V 25 693
26. MIV 26 787
28. MIV 28 713
30.M1V 30

778
31. MIV 31

.649
32.MIV 32 743
34. MIV 34

742
37. MIV 37

584 421
38. CS 38 775
39.CS 39 690
40. CS 40 808
41.CS 41 778
27. M1V 27

781

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normaliza¢do de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 5 itera¢des.

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

A primeira dimensdo foi denominada de “Confianca e Influéncia dos
Influenciadores Sustentaveis”, e agruparam-se 8 varidveis com alta carga fatorial, sendo
estas: MIV 25 (,693)- Confio nas recomendacdes de produtos organicos feitas por
influenciadores nas redes sociais; MIV 26 (,787) - Estou disposto a experimentar produtos ou
servigos ecologicos recomendados por influenciadores de midia social; MIV 27 (,781)- E
provavel que eu leve em consideracdo o que ¢ divulgado pelo influenciador digital
sustentavel; MIV 28 (,713) - Sinto que sou influenciado(a) pelo que ¢ divulgado pelo
influenciador digital sustentavel; MIV 30 (,778) - E provéavel que eu confie nas informagdes e
recomendacdes do influenciador digital sustentavel; MIV 31 (,649) - O contetdo criado pelo
influenciador digital sustentdvel j& mudou o meu pensamento no que toca as questoes
ambientais; MIV 32 (,743) - E provavel que eu considere comprar produtos ou marcas
sustentaveis sugeridas pelo influenciador digital sustentdvel em uma futura aquisicdo e MIV
34 (,742) - Pretendo comprar produtos ou marcas sustentaveis indicadas pelo influenciador
digital sustentavel.

Esta dimensdao reune itens relacionados a confianga nas recomendagdes dos

influenciadores, ao impacto que exercem nas decisdes de compra e ao potencial de
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transformagdo comportamental que seus conteudos geram. A presenca de variaveis como
“confio nas recomendagdes”, “sou influenciado pelo que divulgam” e “pretendo comprar
produtos sugeridos” indica que o fator esta ligado ao poder persuasivo e a credibilidade desses
atores sociais.

Observando-se as varidveis que compde este fator, percebe-se a abordagem da
confianga e a intencdo dos respondentes em seguir as recomendagdes de influenciadores
digitais sustentaveis, mostrando a disposi¢ao dos participantes em adquirirem, ou a0 menos,
considerarem a compra de produtos sustentdveis indicados por influenciadores verdes. Os
habitos de consumo sustentavel podem aumentar com uso das redes sociais, utilizando
influenciadores digitais (Yalcin et al., 2021).

Sendo assim, esta dimensdo sinaliza a influéncia do marketing de influéncia verde
sobre o comportamento de consumo consciente da Geracao Z.

A segunda dimensao denominada de “Engajamento e Ado¢do de Comportamentos
Sustentaveis”, compreende as seguintes varidveis: MIV 6 (,632)- Visito frequentemente
paginas que falam sobre questdes ecoldgicas; MIV 12 (,615) - Consigo encontrar facilmente
influenciadores digitais que transmitam valores sustentdveis nas redes sociais; MIV 14 (,761)-
Eu sigo influenciador digital sustentavel para ter conselhos sobre o estilo de vida sustentavel;
MIV 15 (,750)- Eu sigo influenciador digital sustentavel para escolher os meus produtos de
acordo com o que ele publica; MIV 16 (,626) - Eu sigo influenciador digital sustentavel
porque a sua opinido tem um grande impacto em mim e MIV 37 (,584/,421) - Os
influenciadores digitais sustentaveis que eu sigo fazem-me querer adotar padrdes de
comportamento sustentaveis.

Se concentram itens que tratam do engajamento ativo com influenciadores (seguir,
procurar, visitar paginas) e da adogdo de comportamentos sustentaveis em decorréncia dessa
interagdo. Isso inclui buscar conselhos, mudar habitos e querer seguir padrdes de
comportamento recomendados.

Quanto mais um influenciador se engajar com questdes ambientais, mais impactara
positivamente o envolvimento de seus seguidores na ado¢do de comportamentos de consumo
sustentavel, portanto, os influenciadores contribuem para moldar as atitudes sustentaveis de
seus seguidores (Jalali; Khalid, 2021).

Este agrupamento de variaveis representa a interacdo dos estudantes com
influenciadores digitais sustentaveis. Busca verificar se os publicos-alvo buscam e seguem

perfis de influenciadores ecoldgicos nas redes sociais, assim como se ¢ influenciado por eles.
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Essa dimensdo, assim como a primeira, se torna importante para identificar a influéncia de
influenciadores digitais no consumo sustentavel da Geragao Z.

A terceira dimensao recebeu o nome de “Consumo Sustentiavel e Intencido de
Compra Verde”, compreendendo as seguintes variaveis: CS 38 (,775)- Prefiro comprar
produtos que tenham um impacto ambiental positivo; CS 39 (,690)- Estou disposto a pagar
mais por um produto orginico em comparagdo a um convencional; CS 40 (,808) - E
importante para mim que as marcas das quais compro demonstrem comprometimento com o
meio ambiente e CS 41 (,778) - E importante para mim que os produtos que compro sejam
certificados como organicos ou sustentaveis.

Esta dimensdo agrupa variaveis que abordam preferéncias de compras de produtos
ecoldgicos, incluindo, até a disposi¢do em pagar um pouco mais caro. Indica que atitudes
sustentaveis sdo consideradas relevantes nas decisdes de compra. Esta dimensdo traduz a
orientacdo pro-sustentabilidade no comportamento de consumo.

Neste sentido, para se atingir o desenvolvimento sustentavel, torna-se necessario se
preocupar com consumo, respeitando os limites da natureza. O comportamento de consumo
sustentavel refere-se ao ato de comprar, consumir ¢ descartar em harmonia com o meio
ambiente (Beck; Pereira, 2012).

A quarta dimensdo denominada de “Influéncia Social e Lideranca de Opinido dos
Influenciadores”, englobou as variaveis: MIV 18 (,773) - Os influenciadores digitais
sustentaveis tém grande influéncia na opinido publica; MIV 19 (,725) - Os proprios
influenciadores digitais sustentdveis tém um efeito de marketing; MIV 20 (,705) - Os
influenciadores digitais sustentaveis lideram as tendéncias.

Esta dimensao reflete a percepg¢ao de que os influenciadores sustentaveis moldam a
opinido publica, lideram tendéncias e exercem influéncia social ampla. Nao se trata apenas de
recomendacao de produtos, mas do papel estratégico desses atores como lideres de opinido na
pauta ambiental.

As questdes associadas a esse fator indicam que os green influencers também exercem
impacto sobre a percep¢ao publica e o comportamento de mercado, podendo ser um papel
estratégico para empresas € o setor publico.

A quinta e ultima dimensdo denominada de “Conhecimento e Compreensao sobre
Marketing de Influéncia Verde”, agrupa as variaveis: MIV 8 (,880) - Eu conheco o conceito
de marketing de influéncia verde; MIV 9 (,863) - Sei diferenciar marketing de influéncia

verde de outras formas de marketing digital.
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E formado por itens diretamente ligados ao nivel de conhecimento conceitual do

respondente sobre marketing de influéncia verde e a capacidade de diferencia-lo de outras

estratégias digitais. Ele revela uma dimensao mais cognitiva e informacional.

Para proporcionar uma compreensao mais clara da estrutura das dimensdes e facilitar a

interpretagdo, esses dados foram organizados na tabela 13, a seguir, a qual permite visualizar

de forma resumida a distribui¢@o das variaveis entre os fatores rotacionados.

Tabela 13 — Apresentagao resumida das dimensdes

Dimensio 1: - Confianca e Influéncia dos Influenciadores Sustentaveis

Carga Fatorial

MIV 25 - Confio nas recomendagdes de produtos organicos feitas por

: . . ,693
influenciadores nas redes sociais.
MIV 26 - Estou disposto a experimentar produtos ou servigos ecologicos

. ) 1 ) , 787
recomendados por influenciadores de midia social.
MIV 27 - E provavel que eu leve em consideracdo o que ¢ divulgado pelo
. . L ; ,781
influenciador digital sustentavel.
MIV 28 - Sinto que sou influenciado(a) pelo que ¢ divulgado pelo
: . o \ ,713
influenciador digital sustentavel.
MIV 30 - E provavel que eu confie nas informagdes e recomendacdes do
. . . . ,778
influenciador digital sustentavel.
MIV 31 - O contetdo criado pelo influenciador digital sustentavel ja mudou 649
0 meu pensamento no que toca as questdes ambientais. ’
MIV 32 - E provavel que eu considere comprar produtos ou marcas
sustentaveis sugeridas pelo influenciador digital sustentavel em uma futura ,743
aquisi¢do.
MIV 34 - Pretendo comprar produtos ou marcas sustentaveis indicadas pelo 747

influenciador digital sustentavel.

Dimensio 2: Engajamento e Ado¢io de Comportamentos Sustentiveis

Carga Fatorial

MIV 6 - Visito frequentemente paginas que falam sobre questdes ecoldgicas. ,632
MIV 12 - Consigo encontrar facilmente influenciadores digitais que 615
transmitam valores sustentaveis nas redes sociais. ’
MIV 14 - Eu sigo influenciador digital sustentavel para ter conselhos sobre o 761
estilo de vida sustentavel. ’
MIV 15 - Eu sigo influenciador digital sustentavel para escolher os meus 750
produtos de acordo com o que ele publica. ’
MIV 16 - Eu sigo influenciador digital sustentavel porque a sua opinido tem 626
um grande impacto em mim. ’
MIV 37 - Os influenciadores digitais sustentaveis que eu sigo fazem me 491

querer adotar padrdes de comportamento sustentaveis.

b

Dimensio 3: Consumo Sustentivel e Intencio de Compra Verde

Carga Fatorial

CS 38 - Prefiro comprar produtos que tenham um impacto ambiental

- 175
positivo.
CS 39 - Estou disposto a pagar mais por um produto orginico em 690
comparagdo a um convencional. ’
CS 40 - E importante para mim que as marcas das quais compro demonstrem 208
comprometimento com o meio ambiente. ’
CS 41- E importante para mim que os produtos que compro sejam 778

certificados como orgénicos ou sustentaveis.

Dimensdo 4: Influéncia Social e Lideranca de Opinido dos
Influenciadores

Carga Fatorial
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MIV 18 - Os influenciadores digitais sustentaveis tém grande influéncia na

e o L7173
opinido publica.
MIV 19 - Os préprios influenciadores digitais sustentdveis t€ém um efeito de 795
marketing. .
MIV 20 - Os influenciadores digitais sustentaveis lideram as tendéncias. ,705

Dimensdo 5: Conhecimento e Compreensio sobre marketing de | Carga Fatorial
influéncia verde

MIV 8 - Eu conhego o conceito de marketing de influéncia verde. ,880
MIV 9 - Sei diferenciar marketing de influéncia verde de outras formas de 263
marketing digital. ’

Fonte: elaborada pela autora (2025)

A AFE revelou uma estrutura coerente com a teoria, visto que os itens de MIV se
organizam em dimensdes que abordam conhecimento conceitual, engajamento com
influenciadores, confianca e liderancga de opinido, sugerindo um percurso plausivel “saber —
envolver-se — confiar/ser influenciado” no contexto do marketing de influéncia verde, além
de formar um fator separado de consumo sustentavel.

A titulo de exemplo, Sousa (2022) operacionaliza a atuagdo dos influenciadores
sustentaveis em quatro competéncias: cognitiva (conteudo), comportamental (agdo), de
interacdo (troca com o publico) e de lideranca (capacidade de orientar tendéncias). A autora
investiga a relacdo dessas competéncias com o comportamento ecoldgico, a preocupacdo e a
consciéncia ambiental dos individuos.

No trabalho de Coelho (2022), encontra-se a hipdtese “Quanto maior o engagement,
maior a inten¢do de compra dos seguidores dos influenciadores digitais na area da
sustentabilidade”, sendo validada, ou seja, o engajamento ¢ um preditor positivo e
estatisticamente significativo, corroborando este estudo, na dimensao “Engajamento e Adogao
de Comportamentos Sustentaveis”, que também demonstra que o envolvimento com
influenciadores digitais sustentdveis contribui positivamente para o comportamento de
consumo sustentavel, no entanto, com valor explicativo mais baixo.

O estudo de Belduma-Tituana, e Bonisoli (2024), aborda trés hipoteses que estdo entre
as dimensdes extraidas dessa AFE, sendo elas: (1) O conhecimento ecoldgico influencia
positivamente o comportamento ecologico; (2) O uso das redes sociais influencia
positivamente a inten¢do de compra de produtos verdes, e (3) Os influenciadores influenciam
positivamente a inten¢do de compra verde. Todas essas hipdteses atestaram significancia e
efeito positivo, sugerindo que esses canais sdo eficazes para influenciar decisdes de compra
sustentaveis. Essas hipoteses coincidem com as dimensdes deste trabalho que tratam de

conhecimento e confianca, que também tiveram impacto positivo e significativo no
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comportamento de consumo sustentavel. Esses resultados poderdo ser encontrados no tépico a
seguir.

A proxima etapa da andlise de resultados, sera a regressao linear simples tendo o
consumo sustentdvel (CS) como variavel dependente e os fatores de MIV como

independentes, com o intuito de verificar a existéncia (ou ndo) de efeitos diretos entre eles.

4.5 Regressao linear

Chein (2019) diz que na andlise de regressao, busca-se a dependéncia estatistica entre
as variaveis. Trabalha-se com varidveis aleatorias, que seguem uma distribuicdo de
probabilidade.

A regressdo linear multipla busca prever o resultado a partir de duas ou mais variaveis
independentes (Field, 2009), enquanto a regressao linear simples prever algum tipo de saida a
partir de uma unica variavel independente.

Os escores fatoriais obtidos na AFE foram salvos para uso como variaveis
independentes. Em seguida, foi realizada analise de regressdo linear, com o objetivo de
compreender se as quatro dimensdes de MIV impactam positivamente o consumo sustentavel
(CS).

Apos estimar o modelo de regressdo, examina-se o quanto a regressao descreve os
dados por meio do coeficiente de determinagdo (R?). o R? ird variar de 0 a 1 e quanto mais
proximo de 1, maior sera o poder de explicacdo do modelo de regressao (Chein, 2019).

Como parametro para avaliacdo, considera-se que um valor préximo a 2% ¢ pequeno,
13% médio e 26% grande (Cohen, 1988).

A andlise iniciou-se pela dimensdo “Confianca e Influéncia dos Influenciadores
Sustentaveis”, que trata da credibilidade atribuida aos influenciadores sustentaveis e a
tendéncia em seguir suas recomendagdes. O resultado pode ser encontrado nas tabelas 14 e

15, a seguir:

Tabela 14 — Regressao linear (Confianga e Influéncia dos Influenciadores Sustentaveis)

R Erro
quadrado | padrao da
Modelo R R quadrado ajustado | estimativa
1 4152 172 170 .80261

a. Preditores: (Constante), Média Confianga Influéncia
b. Varidvel Dependente: Média CS
Fonte: Pesquisa de campo (2025)
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Através do resumo do modelo, verifica-se que o coeficiente de correlagdo (R) mediu
0,415 com poder de explicagdo de 0,172, ou seja, 17% da variacdo no Consumo Sustentavel
pode ser explicada pela variacdo na dimensdo Confianca. Trata-se de uma explicagdo
moderada, com relevancia substantiva para pesquisas em ciéncias sociais aplicadas. Observa-
se que o poder de explicagdo encontrado se refere exclusivamente ao impacto isolado da
dimensdo “Confianga e Influéncia dos Influenciadores Sustentaveis” sobre o comportamento
de consumo sustentavel, ndo representando, portanto, o poder explicativo do modelo como

um todo.

Tabela 15 — Coeficientes (Confianca e Influéncia dos Influenciadores Sustentaveis)

Coeficientes 95,0% Intervalo de
Coeficientes ndo padronizados | padronizados Confianca para B
Erro Limite Limite
Modelo B Padrao Beta t Sig. inferior | superior
I (Constante) 2.299 179 12.871 000 1.947]  2.651
Média_Confi Influénci
ecia_Loftianea_tniiiencla 426 055 415 7707 000 317 534

a. Variavel Dependente: Média_ CS

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

Na tabela acima, vimos que o modelo apresentou significancia (Sig. 0,000). Quando o
valor rotulado com Sig. ¢ inferior a 0,05, indica que a varidvel preditora estd contribuindo
significativamente para o modelo (Field, 2009).

Para esta dimensdo, o sinal positivo de Beta (0,415) indica relagdo positiva com o
consumo sustentavel, ou seja, quanto maior a confianga nos influenciadores, maior o consumo
sustentavel.

Esse resultado se mostra coerente com a literatura. Coelho (2022), evidenciou, por
meio de regressdo linear multipla, que a confiabilidade elevou a credibilidade percebida e
favoreceu o cumprimento das recomendagdes dos influenciadores, como a influéncia de
consumo sustentavel.

A préxima dimensdo analisada foi “Engajamento e Adocdo de Comportamentos
Sustentaveis”, que inclui itens que tratam do envolvimento ativo com influenciadores digitais
sustentaveis como varidvel independente e o consumo sustentavel como varidvel dependente.

O resultado esta ilustrado nas tabelas 16 e 17, a seguir:
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Tabela 16 — Regressao linear (Engajamento e Adog¢ao de Comportamentos Sustentaveis)

R Erro
R quadrado | padrdo da
Modelo R quadrado | ajustado | estimativa
! ,300° .090 .087 .84177

a. Preditores: (Constante), Média Engajamento
b. Variavel Dependente: Média CS
Fonte: Pesquisa de campo (2025)

A respeito dessa tabela, o coeficiente de correlagio mediu 0,300, com poder de
explicacdo de 0,090, ou seja, 9% da variacdo nas dimensdes pode ser explicada pelo
engajamento e adog¢do de comportamentos sustentdveis. Ressalta-se que esse pode de
explicagdo se refere ao impacto isolado da dimensdo “Engajamento e Adocdo de
Comportamentos Sustentaveis” sobre o consumo sustentavel, ndo devendo ser interpretado

como o poder explicativo do modelo em sua totalidade.

Tabela 17 — Coeficientes (Engajamento e Adogdo de Comportamentos Sustentaveis)

Coeficientes ndo Coeficientes 95,0% Intervalo de

padronizados padronizados Confianga para B

Erro Limite Limite
Modelo B Padrio Beta t Sig. inferior | superior

1 (Constante)
2.922 142 20.592 .000 2.642 3.201
M¢dia_ Engajamento

- .300 .057 .300 5.301 .000 .189 411

a. Variavel Dependente: Média_CS
Fonte: Pesquisa de campo (2025)

O modelo apresentou relacdo significativa e positiva, com valor de Beta (,300),
indicando que a medida que o engajamento aumenta, o consumo sustentdvel também
aumenta. Esse resultado evidencia que o engajamento com influenciadores sustentaveis
exerce influéncia estatisticamente significativa sobre o comportamento de consumo
sustentavel, quando analisado de forma isolada.

O estudo de Belduma-Tituana, e Bonisoli (2024), reporta efeitos positivos do uso de
midias sociais, com R? de 0,634 e da influéncia do influenciador, com R? de 0,630, sobre a

inten¢do de compra verde, sugerindo forte poder explicativo desses canais.
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Resultado semelhante foi encontrado no trabalho de Coelho (2022), obtendo efeito
positivo do engagement sobre a intencdo de compra sustentavel (R* = 0,204). Ja o presente
trabalho, embora o poder explicativo individual da dimensdo engajamento seja menor,
observa-se convergéncia quanto a direcdo e a significancia da relagdo, evidenciando a
relevancia desse fator no contexto do consumo sustentavel.

A terceira dimensdo analisada foi “Influéncia Social e Lideranca de Opinido dos
Influenciadores”, a qual agrupa itens sobre o papel publico dos influenciadores sustentaveis,
como a capacidade de gerar efeito de marketing e liderar tendéncias.

Os resultados estdo dispostos nas tabelas 18 e 19, logo abaixo:

Tabela 18 — Regressao linear (Influéncia Social e Lideranca de Opinido dos Influenciadores)

Resumo do modelo®

R Erro
R quadrado | padrdo da
Modelo R quadrado | ajustado | estimativa
1 ,342° 117 114 .82914

a. Preditores: (Constante), Média_Lideranga_Opniao
b. Variavel Dependente: Média_CS
Fonte: Pesquisa de campo (2025)

Acerca dessa escala, verifica-se que o coeficiente de correlacdo (R) de 0,342, com
poder de explicagdo de 0,117, assim, 11% da variagdo no Consumo Sustentavel pode ser
explicada pela variagdo na dimensdo Influéncia Social e Lideranca de Opinido dos
Influenciadores. Trata-se de uma explicacdio moderada-baixa, comegando a ter relevancia
pratica e tedrica. Ressalta-se que o poder de explicacdo se refere exclusivamente ao impacto
1solado dessa dimensdo sobre o comportamento de consumo sustentavel, ou seja, nao

corresponde ao poder explicativo do modelo como um todo.

Tabela 19 — Coeficientes (Influéncia Social e Lideranga de Opinido dos Influenciadores)

Coeficientes ndo | Coeficientes 95,0% Intervalo de

padronizados padronizados Confianca para B

Erro Limite Limite
Modelo B Padrdo Beta t Sig. inferior | superior
1 (Constante) 2.535 184 13.759 000| 2.173|  2.898
Média_Lideranga Opniao [ 339|  ps5 342| 6141 000  230| 448

a. Variavel Dependente: Média_CS
Fonte: Pesquisa de campo (2025)
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Na tabela de coeficientes acima, foi obtida a significancia de 0,000 e o valor de Beta
positivo (0,342), indicando relagdo positiva com o consumo sustentavel, ou seja, quanto maior
a percepcao de influéncia social/lideranca, maior o CS.

Sousa (2022) evidenciou que competéncias de lideranca das tendéncias dos
influenciadores digitais sustentaveis elevaram a preocupagdo ambiental dos participantes. O
presente estudo também identificou relagdo positiva entre lideranga de opinido e consumo
sustentavel, ainda que o poder explicativo individual da dimensao seja mais modesto, o que
refor¢a a necessidade de analise integrada das dimensdes do modelo.

A ultima dimensao analisada pela regressao linear ¢ “Conhecimento e Compreensao
sobre marketing de influéncia verde”. As questdes dessa dimensdo buscavam verificar o
conhecimento sobre marketing de influéncia verde e a distingui-lo de outros tipos de
marketing.

Os resultados sdo apresentados nas tabelas 20 e 21, abaixo:

Tabela 20 — Regressao linear (Conhecimento ¢ Compreensao sobre marketing de influéncia

verde)
Resumo do modelo®
R Erro
R quadrado | padrdo da
Modelo R quadrado | ajustado | estimativa
1 ,172% .030 .026 .86913

a. Preditores: (Constante), Média_Conhecimento
b. Variavel Dependente: Média_CS
Fonte: Pesquisa de campo (2025)

O coeficiente de correlacdo encontrado foi de 0,172, com poder de explicagdao de
apenas 0,03, o que significa que o conhecimento explica 3% da variancia de CS. Explicacao
muito fraca da variancia do comportamento de consumo sustentavel.

Destaca-se que o poder de explicacdo encontrado se refere ao impacto isolado da
dimensdo “Conhecimento e Compreensdo sobre marketing de influéncia verde”, nao
correspondendo ao poder explicativo do modelo em sua totalidade. Trata-se, portanto, de uma
contribui¢do individual de menor magnitude, o que ¢ compativel com a literatura sobre

comportamento pro-ambiental.
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Tabela 21 — Coeficientes (Conhecimento e Compreensao sobre marketing de influéncia verde)

Coeficientes ndo Coeficientes 95,0% Intervalo de
padronizados padronizados Confianca para B
Erro Limite Limite
Modelo B Padrao Beta t Sig. inferior | superior
1 (Constante)
3.305 120 27.431 .000 3.068 3.542
Media_Conhecimento 123 042 172| 2950 003 041 205

a. Variavel Dependente: Média CS

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

Nos coeficientes, o0 modelo apresentou significancia (Sig. 0,003) e valor positivo de
Beta (0,172), ou seja, indica relagdo positiva com o consumo sustentavel. Esse resultado
evidencia que o conhecimento exerce influéncia estatisticamente significativa sobre o
comportamento de consumo sustentdvel quando analisado de forma isolada, mesmo que sua
contribuicdo explicativa seja menor quando comparado com as outras dimensdes do modelo.

Em comparagdo com o estudo de Belduma-Tituana e Bonisoli (2024), que
confirmaram a hipotese de efeito positivo do conhecimento ecoldégico com alto poder
explicativo do comportamento ecoldgico, nosso resultado converge na dire¢ao do efeito, mas
ndo reproduz a mesma magnitude. Diferengas de método ou de amostra/instrumento podem
explicar a discrepancia.

O baixo poder de explicacao do fator conhecimento no comportamento prd-ambiental
se deve a varios fatores, como déficits metodoldgicos e a variabilidade das medidas utilizadas
na literatura.

A literatura mostra que o conhecimento, isoladamente, tende a apresentar menor
capacidade explicativa do comportamento pré-ambiental, uma vez que fatores como normas
sociais, engajamento, influéncia social e barreiras percebidas frequentemente exercem papel
mais determinante na adoc¢do de préaticas sustentaveis. Geiger, Geiger ¢ Wilhelm (2019), em
seu estudo, observou que o conhecimento geral teve apenas 7% de efeito explicativo no
comportamento sustentdvel. Significando que outros fatores, além do conhecimento, sdo
preditores mais influentes do comportamento sustentavel.

Assim, esse estudo sugere que o conhecimento se associa positivamente ao CS, mas

com efeito pequeno quando tomado isoladamente, podendo atuar indiretamente.
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Nos modelos simples aplicados neste trabalho, todas as dimensdes de MIV mostraram
associacdo positiva e significativa com a variavel Consumo Sustentavel (CS). Quando
analisadas de forma isolada, as dimensdes apresentaram coeficientes de determinagdo
variando de baixo a moderado: confiang¢a (R? = 0,172), engajamento (R? = 0,090), lideranca
(R? =0,117) e conhecimento (R? = 0,030). Esses resultados refletem exclusivamente o poder
explicativo individual de cada dimensao, ndo correspondendo ao poder explicativo do modelo
como um todo.

Em nivel de modelo explicativo, as dimensdes extraidas pela Analise Fatorial
Exploratoria devem ser compreendidas de forma integrada. Entdo, quando consideradas em
conjunto, essas dimensdes explicam 40% da varidncia do comportamento de consumo
sustentavel, indicando, portanto, alto poder explicativo do modelo proposto. Nesse contexto, a
leitura dos R? isolados deve considerar a natureza multifatorial do consumo sustentavel, uma
vez que cada dimensdo explica apenas uma parcela do fendmeno analisado.

Conforme Stern (2000), o comportamento ambientalmente significativo ¢ complexo,
incluindo os motivos que o determinam. Assim, o consumo sustentavel ndo pode ser
explicado por um tunico fator isolado, pois diferentes tipos de comportamento pro-ambiental
apresentam causas distintas, que incluem fatores individuais, sociais € contextuais. Essa
complexidade reforca a adequagdo da abordagem adotada neste estudo, que analisa o
comportamento de consumo sustentavel a partir de um conjunto articulado de dimensoes.

Os resultados da regressao evidenciam que o marketing de influéncia verde contribui
para o consumo sustentavel, porém, em interagdo com outros fatores contextuais e estruturais.
O comportamento de consumo sustentavel mostra-se multifatorial, dependente ndao apenas de
estimulos comunicacionais, mas também de condi¢des objetivas, como prego, disponibilidade
de produtos e conhecimento pratico sobre sustentabilidade. Essa constatacdo reforgca o
entendimento de que a influéncia digital, embora relevante na formacdo de atitudes e normas
sociais, necessita ser acompanhada por politicas publicas, educacao ambiental e estratégias de

mercado que tornem o consumo sustentavel uma opgao vidvel e acessivel.

4.6 Barreiras do consumo sustentavel

Gleim et al. (2013) afirmam a possibilidade de existir diversas barreiras que impedem
o consumo sustentavel, pois ainda é baixa a aceitacdo das pessoas adquirirem produtos

ecoldgicos. E ainda, ressaltam a necessidade de se compreender e estudar essas barreiras, pois
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o mercado ainda ndo absorveu todas essas mudangas. Portanto, investigar essas barreiras ¢
fundamental para reduzir os obstaculos e estimular maior interesse pelo consumo sustentavel
e consequentemente, contribuindo para a preservagao ambiental.

Para colaborar com esse assunto, o presente estudo também inseriu uma se¢ao que
investiga as barreiras de consumo sustentdvel, tendo como publico-alvo, estudantes
universitarios dentro da faixa etaria da Geragao Z. As barreiras ao consumo sustentavel foram
mensuradas por meio de quatro assertivas em escala Likert de cinco pontos, variando de 1 =
discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.

A primeira questdo refere-se a influéncia do preco dos produtos sustentaveis sobre o
consumo sustentavel. A distribuicdo das respostas dos participantes é encontrada na tabela 22,

abaixo:

Tabela 22 — Distribui¢ao das respostas para a barreira “Produtos sustentaveis sao caros e, por
isso, evito compra-los”

Opgao da escala likert N° de participantes Percentual (%)
1 — Discordo totalmente 20 6,97

2 — Discordo parcialmente 45 15,68

3 — Nem discordo, nem concordo 105 36,59

4 — Concordo parcialmente 61 21,25

5 — Concordo totalmente 56 19,51

Total Geral 287 100

Fonte: elaborada pela autora (2025)

Nota-se que a maioria dos participantes respondeu a 3* op¢do, assumindo uma
neutralidade, o que sugere uma indefini¢do sobre o impacto do preco na decisdo de compra.
Mas, somando-se os percentuais de concordancia parcial ou total, observa-se que um pouco
mais de 40% dos respondentes acreditam que o pre¢o € uma barreira relevante para o
consumo sustentavel.

Esse resultado mostra que o preco exerce influéncia significativa sobre o
comportamento de compra, embora nao seja o principal motivo apontado pelos participantes.
Nesse sentido, dentre as principais barreiras, destaca-se o preco, pois os produtos verdes
costumam ser mais caros que os produtos dito convencionais (Li, 2020).

A segunda questdo refere-se a disponibilidade de produtos sustentaveis. O resultado

desta questao pode ser encontrado na tabela 23, a seguir:
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Tabela 23 — Distribui¢ao das respostas para a barreira “Acho dificil encontrar produtos
sustentaveis disponiveis para compra”.

Opgao da escala likert N° de participantes Percentual (%)
1 — Discordo totalmente 17 5,93

2 — Discordo parcialmente 39 13,59

3 — Nem discordo, nem concordo 84 29,27

4 — Concordo parcialmente 86 29,97

5 — Concordo totalmente 61 21,24

Total Geral 287 100

Fonte: elaborada pela autora (2025)

Os resultados dessa questdo mostram que um pouco mais de 50% dos participantes
manifestaram concordancia parcial ou total com a afirmagdo de dificuldade em encontrar
produtos sustentaveis, tornando-se, essa, a principal barreira apontada pelos respondentes.

Um total de 29,27% dos participantes permaneceu neutro, podendo indicar indiferenga
ou falta de experiéncia com a busca de produtos sustentdveis. E ainda, menos de 20%
acreditam que essa barreira nao ¢ um forte impedimento para o consumo sustentavel.

O estudo de Kuhn (2019), cita a falta de disponibilidade de produtos sustentaveis em
lojas comuns, e, portanto, dificuldade de encontrar esses produtos. Recomenda-se investir em
estratégias que diminuam o esfor¢o e o tempo para que os consumidores tenham acesso aos
produtos verdes, como incluir esses produtos em lojas convencionais, tornando-os opg¢des
acessiveis e convenientes.

A proxima questdo trata-se da falta de conhecimento para um efetivo consumo

sustentavel. Os resultados sdo encontrados na tabela 24, logo abaixo:

Tabela 24 — Distribui¢do das respostas para a barreira “Falta de conhecimento”

Opgao da escala likert N° de participantes Percentual (%)
1 — Discordo totalmente 25 8,71

2 — Discordo parcialmente 37 12,89

3 — Nem discordo, nem concordo 109 37,98

4 — Concordo parcialmente 59 20,56

5 — Concordo totalmente 57 19,86

Total Geral 287 100

Fonte: elaborada pela autora (2025)

Nesta tabela, destaca-se que 37,98% dos participantes optaram por uma posicao
neutra, podendo indicar que esse publico ndo tem opinido formada sobre o quanto o
desconhecimento influencia seu comportamento de compra. Ademais, cerca de 40%

concordam com essa afirmativa, representando uma parcela expressiva da amostra que
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reconhece a falta de conhecimento como uma barreira para o consumo sustentavel. E um
pequeno percentual discorda desse posicionamento.

O estudo de Pivetta et al. (2020) encontrou a falta de conhecimento e a baixa
disponibilidade de produtos verdes no mercado como principais obstdculos ao consumo de
produtos sustentaveis. Para os autores, o fato de os consumidores desconhecerem produtos
sustentaveis, contribui para a dificuldade em identificé-los no momento da compra.

A quarta e ultima questao desta se¢do ¢ sobre a resisténcia a mudangas de habitos

como barreira para o consumo sustentavel. Os resultados sdo vistos na tabela 25, a seguir:

Tabela 25 — Distribui¢ao das respostas para a barreira “Estou habituado (a) aos meus padroes
de consumo e ndo vejo razdo para muda-los”

Opgao da escala likert N° de participantes Percentual (%)
1 — Discordo totalmente 57 19,86

2 — Discordo parcialmente 75 26,13

3 — Nem discordo, nem concordo 103 35,89

4 — Concordo parcialmente 35 12,20

5 — Concordo totalmente 17 5,92

Total Geral 287 100

Fonte: elaborada pela autora (2025)

A maioria dos participantes discordou total ou parcialmente desta afirmacao, sendo um
bom resultado, visto que os jovens podem estar propensos a adquirirem habitos de consumo
sustentavel. J& 35,89% se mantiveram neutros, devendo ser por indiferenca ou falta de
reflexdo sobre o tema. E apenas 18,12% concordaram com a afirmacdo, ou seja, ndo desejam
aderir novos comportamentos de consumo. Portanto, a resisténcia a mudanga ndo € percebida
como um importante barreira ao consumo verde, diferente das barreiras mencionadas
anteriormente.

As atitudes exercem influéncia direta sobre a intencdo de comportamento, dessa
forma, quanto mais favoravel for a atitude das pessoas em relacdo ao consumo sustentavel,
maior serd a sua disposi¢do para adotar esse comportamento. Assim, Ferraz et al. (2016, apud
Ajzen; Fishbein, 1980; Fishbein; Ajzen, 1975), observaram que a atitude positiva esta
associada a inten¢ao de compra sustentavel.

Ap6s as andlises individuais de cada assertiva individualmente, optou-se por realizar
uma andlise estatistica descritiva, analisando as médias, desvios-padrdo e variancia das 4
(quatro) variaveis que compde as barreiras ao consumo sustentavel. A tabela 26 refere-se a

analise estatistica descritiva.
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Tabela 26 — Estatistica descritiva das assertivas das barreiras de consumo sustentavel

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao Variancia
42. BCS 42 287 1 5 3,31 1,157 1,339
43. BCS 43 287 1 5 3,47 1,143 1,306
44. BCS 44 287 1 5 3,30 1,180 1,392
45.BCS 45 287 1 5 2,58 1,115 1,244
N valido (de
287
lista)

Fonte: Pesquisa de campo (2025)

A variavel BCS 43 “Acho dificil encontrar produtos sustentaveis disponiveis para
compra”, que trata da indisponibilidade de encontrar produtos sustentaveis apresentou a maior
média (3,47), sendo, a principal barreira percebida pelos participantes, e como ja visto,
representa problemas do mercado em disponibilizar esses produtos para os clientes. Os
valores de desvio padrdo e variancia indicam que ndo houve concordancia total da percepcao
dos estudantes quanto a disponibilidade de produtos.

A seguir, destaca-se a barreira relacionada ao preco dos produtos ecoldgicos, com
média de 3,31, seguida muito proximo da barreira referente a falta de conhecimento de
consumo sustentavel, com média de 3,30. Os aspectos econdmicos e cognitivos influenciam a
adogdo de comportamentos de consumo sustentavel

A variavel “Estou habituado (a) aos meus padrdes de consumo e ndo vejo razao para
muda-los”, apresentou a menor média (2,58), indicando que os participantes estdo propensos a
mudarem seus habitos de consumo.

Aproveitando essa atitude positiva, pode-se investir em politicas publicas e educagdo
para aumentar o consumo sustentavel, podendo ser usado influenciadores digitais para esse
fim. Para Sousa (2022), os influenciadores podem desempenhar um importante papel na
educacdo dos consumidores e na promocdo de comportamentos sustentaveis, visto que os

seguidores atribuem credibilidade as suas opinides.
4.7 Sintese e discussoes dos resultados
Os resultados da regressao linear demonstraram que, embora o marketing de influéncia

verde exerca impacto significativo e positivo sobre o comportamento de consumo sustentavel,

quando analisadas de forma isolada, as dimensdes do modelo apresentaram coeficientes de
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determinagdo de baixo a moderado. Em nivel de modelo explicativo, entretanto, as dimensdes
consideradas conjuntamente apresentam elevado poder explicativo, o que indica que o
comportamento sustentavel da Geragdo Z ¢ um fendmeno multifacetado, condicionado por
fatores que ultrapassam a influéncia direta e isolada dos influenciadores digitais.

Uma primeira inferéncia possivel esta relacionada a complexidade do consumo
sustentdvel como comportamento socialmente construido. Segundo Carrington, Neville e
Whitwell (2014), existe uma conhecida “lacuna atitude-comportamento”, isto ¢, os
consumidores podem expressar preocupagdes ambientais e intencdes de compra sustentavel,
mas nao necessariamente as convertem em agdes efetivas. No caso da Geragdo Z, essa lacuna
¢ acentuada por fatores estruturais, como limitagdes econdmicas, dificuldade de acesso a
produtos sustentaveis e percepcao de precos elevados, aspectos também identificados nas
barreiras analisadas neste estudo.

Além disso, o contexto de hiperconectividade e imediatismo tipico da Geragao Z tende
a direcionar suas decisdes de consumo para estimulos emocionais e simbdlicos de curto prazo,
em detrimento de praticas de consumo reflexivas ou ambientalmente responsaveis (Francis;
Hoefel, 2018; Lopes et al., 2024). Essa geracdo valoriza autenticidade, conveniéncia e
rapidez, atributos que muitas vezes conflitam com o consumo sustentavel, que requer maior
esforco cognitivo e comportamental (Sullivan; Heitmeyer, 2008).

Outro ponto inferido ¢ que, embora os influenciadores sustentaveis possuam
credibilidade e engajamento, o impacto de suas mensagens pode ser diluido pelo excesso de
informagdes e pela saturacdo de contetidos nas redes sociais. Conforme Lou e Yuan (2019), o
efeito persuasivo do marketing de influéncia depende nao apenas da credibilidade da fonte,
mas também do grau de envolvimento pessoal e da relevancia percebida pelo publico. No
caso da Geragdo Z, a diversidade de influenciadores e a rapidez do fluxo informacional
podem gerar dispersdo e reduzir o efeito das mensagens sustentdveis sobre o comportamento
real de compra.

Do ponto de vista psicologico, essa geracao tende a associar a sustentabilidade mais a
valores identitarios e discursivos do que a praticas consistentes de consumo. Em outras
palavras, hd uma sustentabilidade performatica, onde o engajamento ambiental é mais
simbolico do que pratico. Isso ajuda a explicar por que, mesmo reconhecendo a importancia
do consumo consciente, o comportamento efetivo ainda ndo se traduz de forma proporcional.

Por fim, ¢ importante ressaltar que a andlise da regressdo evidencia a relevancia do
marketing de influéncia verde, ao mesmo tempo em que demonstra que outros fatores, como

econdmicos, educacionais, culturais e institucionais também atuam simultaneamente na
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formagao do comportamento sustentavel da Geragdo Z. A literatura sobre comportamento do
consumidor sustentavel (Steg; Vlek, 2009; Young et al., 2010) refor¢a que elementos como
normas sociais, valores pessoais e politicas publicas de incentivo precisam ser integrados aos
modelos explicativos, para captar melhor a complexidade desse fenomeno.

Em sintese, o resultado da regressdo revela que, embora os influenciadores digitais
sustentaveis contribuam positivamente para o consumo consciente, a decisao final da Geragao
Z ¢ mediada por multiplos fatores, que envolvem desde percepcdes de preco e disponibilidade
de produtos até questoes de identidade e pertencimento. Portanto, a leitura dos coeficientes de
determinagdo deve ser realizada a luz da natureza multifatorial do consumo sustentavel,
evidenciando que o modelo proposto apresenta robustez explicativa ao considerar de forma

integrada as diferentes dimensdes analisadas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo, “Analisar o impacto persuasivo nas dimensdes do
marketing de influéncia sustentavel sobre o comportamento de consumo dos estudantes da
Faculdade de Ciéncias Econdomicas da UERN™, foi atendido pela combinacdo da AFE e
regressdes lineares simples. A AFE permitiu descobrir as dimensdes do marketing de
influéncia verde e as regressoes lineares com o CS como varidvel dependente e as dimensdes
do MIV como varidveis independentes, indicaram associagdes positivas e estatisticamente
significativas. Quando essas dimensdes sdo analisadas isoladamente, apresentam coeficientes
de determinag¢do de baixo a moderado, mas quando sdo consideradas de forma integrada,
revelam elevado poder explicativo do modelo, destacando a natureza multifatorial do
consumo sustentavel.

O primeiro objetivo especifico, “Identificar as dimensdes constitutivas do marketing
de influéncia sustentavel a partir das percepgdes dos estudantes da Faculdade de Ciéncias
Econdmicas da UERN”, foi atendido por meio da AFE, que extraiu cinco dimensdes, a saber:
1) Confianca e Influéncia dos Influenciadores Sustentaveis; 2) Engajamento e Adogdo de
Comportamentos Sustentdveis; 3) Consumo Sustentavel e Intengdo de Compra Verde; 4)
Influéncia Social e Lideranga de Opinido dos Influenciadores e 5) Conhecimento e
Compreensdo sobre marketing de influéncia verde.

O segundo objetivo especifico “Mensurar o nivel de influéncia de cada dimensao do
marketing de influéncia sustentdvel no comportamento de consumo sustentavel dos
estudantes”, foi alcancado por meio da regressdo linear simples, considerando o CS como
variavel dependente as variaveis de MIV como independentes. Todos os modelos foram
significativos e positivos. Quanto ao poder explicativo de cada dimensdo analisada
isoladamente, a dimensao confianga obteve R? = 0,172; Lideranca alcangou o resultado de R?
=0,117; Engajamento obteve R? = 0,090 e a dimensao conhecimento obteve o resultado de R?
=0,030. Esses resultados refletem a contribui¢do individual de cada dimensao, indicando que
o consumo sustentavel ndo ¢ explicado por um tnico fator isolado, mas resulta da atuagao
conjunta de multiplos determinantes.

Quando consideradas de forma integrada, as dimensdes do marketing de influéncia
sustentavel explicam 40% da variancia do consumo sustentavel, revelando elevado poder

explicativo do modelo e confirmando a adequagdo da analise conjunta das dimensdes.
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O terceiro e ultimo objetivo especifico ¢ “Identificar barreiras na percep¢do dos
estudantes para seguirem as recomendagdes de compra dos influenciadores verdes”, sendo
atingido pela estatistica descritiva dos itens especificos do questionario. As barreiras
relacionadas a dificuldade de encontrar produtos sustentaveis, ao preco ¢ a falta de
conhecimento desses produtos contribuem para reduzir o consumo sustentavel. Dessa forma,
torna-se necessario a ampliacdo de politicas publicas para a disponibilizagdo de produtos
sustentaveis a um preco justo, além de educagdo de praticas ambientais.

Esses resultados ajudam a explicar o gap entre predisposi¢do em consumo sustentavel
e o comportamento de fato, corroborando com a literatura que aborda a lacuna atitude-
comportamento.

Do ponto de vista académico, esta dissertagdo ¢ relevante por investigar o marketing
de influéncia sustentdvel junto ao publico jovem, e conectd-lo diretamente ao consumo
sustentavel. Ao integrar as literaturas de consumo sustentavel e marketing de influéncia verde,
o trabalho amplia a base empirica com publico da Geracdo Z e evidencia a capacidade
explicativa do modelo ao considerar de forma integrada as dimensdes analisadas.

No nivel social, os resultados alcancados neste trabalho evidenciam que os
influenciadores digitais sustentdveis podem aumentar a pré-disposicdo de consumo
sustentavel, principalmente com o publico da geracdo Z, por serem “nativos digitais”, o que
refor¢a a necessidade de politicas publicas para o aumento da consciéncia ambiental, € como
j& mencionado acima, busca-se a redu¢do da lacuna atitude-comportamento.

Dentre as contribuicdes deste estudo para as organizagdes, sobretudo organizagdes
com estratégias de marketing orientadas a sustentabilidade, destacam-se caminhos praticos
para engajar o publico da geracdo Z por meio de influenciadores verdes. Os resultados
indicaram que a confianca e lideranga do Marketing de influéncia verde se associam
positivamente ao consumo sustentavel. No entanto, se faz necessario reduzir as barreiras para
0 consumo sustentavel.

Quanto as limitagcdes deste estudo, pontua-se que a amostra foi ndo probabilistica,
concentrada em uma unica faculdade da IES (UERN), o que limita a generalizagdo para
outros contextos, faixas etarias e regides.

Como sugestdes para pesquisas sustentaveis, recomenda-se replicar o estudo em outras
faculdades da UERN ou de outras universidades, para testar a robustez dos resultados.
Realizar estudo comparativo entre universidades publicas e privadas, avaliando diferencas
entre as politicas institucionais de sustentabilidade, uso das redes sociais, entre outros, a fim

de verificar se os efeitos sobre o CS permanecem.
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Aprimorar o modelo com varidveis moderadoras, como, por exemplo, as barreiras de
consumo sustentavel, para verificar se aumenta ou ndo o efeito de MIV no CS. Também pode-
se incluir varidveis mediadoras para verificar como o efeito do MIV chega ao CS.

Outra sugestdo seria adotar estudos longitudinais, por exemplo, antes e depois de
campanhas com influenciadores digitais sustentaveis, a fim de verificar a influéncia do MIV
no CS.

Por fim, espera-se que este estudo incentive novos trabalhos sobre as relacdes entre
marketing de influéncia verde e consumo sustentavel na Geragdo Z, ampliando a discussao
marketing sustentavel. Este trabalho oferece base empirica e conceitual ao verificar a
influéncia das dimensdes confianca, engajamento, lideranga de opinido e conhecimento com o
consumo sustentavel e oportunidade de futuras pesquisas com a inclusdo de mediacdes e
moderacoes.

Almeja-se, portanto, que o conhecimento produzido neste trabalho incentive pessoas,
governos € empresas a integrarem praticas de consumo sustentavel e trabalharem para a
reducdo de suas barreiras. Essas a¢gdes ajudam a transformar a intengdo de compra sustentavel

em comportamento efetivo, gerando beneficios sociais e ambientais.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

UFERSA

Universidade Federal Rural do Semiarido - UFERSA
Pré-Reitoria De Pesquisa E Pos-Graduacio
Programa de Pés-Graduacio em Administracido (PPGA)
Mestrado em Administracio

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARESCIDO - TCLE
ESCLARECIMENTOS

Este ¢ um convite para vocé participar da pesquisa intitulada como MARKETING
DE INFLUENCIA VERDE E O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DA
GERACAO Z: UM ESTUDO COM DISCENTES DE UMA IES ESTADUAL, sob a
responsabilidade da pesquisadora Rivania Rayane Dantas de Lima sob a orientagdo da
Professora e Doutora Juliana Carvalho de Sousa, e que segue as recomendagdes das
resolugdes 466/12 e 510/16 do Conselho Nacional de Satde e suas complementares. Sua
participagdo ¢ voluntaria, o que significa que vocé podera desistir a qualquer momento,
retirando seu consentimento sem que isso lhe traga nenhum prejuizo ou penalidade.

Caso vocé deseje participar, saiba que apos esse preenchimento, vocé serd submetido a
responder um questiondrio composto por um bloco de perguntas sobre o perfil
sociodemografico e os quatro blocos seguintes, com questdes sobre o tema da dissertagdo. Em
caso de quaisquer problemas técnicos durante o preenchimento deste questiondrio, como
dificuldades no envio das respostas ou problemas de carregamentos das paginas, vocé podera
entrar em contato com a pesquisadora Rivania Rayane Dantas de Lima, através de contatos de
e-mail e whatsapp que estdo disponiveis abaixo; que ¢ mestranda pelo Programa de Pos-
Graduagdo em Administracdo e que esta em processo de constru¢do do seu trabalho de
dissertacao.

Essa pesquisa tem como objetivo geral: Investigar como o marketing de influéncia
pode contribuir para a promoc¢do de praticas de consumo sustentavel entre os estudantes da
Faculdade de Ciéncias Econdmicas da UERN, incentivando comportamentos conscientes e
alinhados aos pilares da sustentabilidade. E como objetivos especificos: 1) Identificar o nivel
de conhecimento dos estudantes da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da UERN sobre

marketing de influéncia verde; 2) Examinar se e como o marketing de influéncia verde pode
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alterar o comportamento de consumo dos estudantes em dire¢do a Pagina 1 de 4 praticas mais
sustentaveis; 3) Identificar barreiras na percep¢do dos estudantes para seguirem as
recomendacdes de compra dos influenciadores verdes.

Como riscos para essa pesquisa os alunos respondentes podem se sentir
desconfortaveis ao serem questionados sobre seu comportamento de consumo ambientalmente
consciente, principalmente pelo fato de considerar as praticas de consumo como éticas ou
moralmente questionaveis. Como também a quebra de sigilo e confidencialidade, pois este
ambiente virtual pode ser vulneravel a acessos ndo autorizados ¢ vazamento de dados. Como
forma de minimizar, buscaremos garantir que ndo havera julgamento sobre os habitos de
consumo dos respondentes, sendo assegurada a neutralidade da pesquisa assim como, 0s
dados coletados serdo armazenados em plataformas seguras e com acesso restrito, protegidos
por senhas.

Ja os beneficios serdo: o impacto no comportamento de consumo dos participantes,
ajudando-os a refletir sobre suas praticas de consumo sustentdvel. Poderd proporcionar
conhecimento sobre influenciadores digitais sustentdveis, destacando a importincia desses
influenciadores para o consumo responsavel. E também, podera estimular uma maior
conscientizacdo ambiental, impactando positivamente o comportamento de consumo dos
participantes e influenciando, de maneira positiva, a sociedade como um todo.

O periodo de armazenamento dos dados coletados ¢ de cinco anos, com o intuito de
garantir a confidencialidade, privacidade e seguranga da pesquisa. Os dados advindos da
realizacdo dessa pesquisa serdo mantidos em sigilo e sob a responsabilidade da pesquisadora
Rivania Rayane Dantas de Lima, nos quais serdo armazenados em um pendrive. O pendrive
serd mantido em um armario fechado na Secretaria do Programa de Pés-Graduagdo em
Administragdo na Avenida Francisco Mota, 572, bairro Costa e Silva, CEP: 59.625-900/
Mossor6-RN. Onde somente a mesma tera acesso. Tais dados sé serdo divulgados por meio
das analises para a obtenc¢do dos resultados que embasardo a construgao da dissertagdo, assim
como posteriormente para possiveis publicagdes em periodicos.

Para preservar a identidade dos colaboradores, optamos por utilizar pseuddénimos, que
serdo identificados como: D1, D2, assim sucessivamente.

A pesquisadora ndo ird realizar nenhum tipo de pagamento aos que participardo da
pesquisa, no entanto, aos que porventura tiverem alguma despesa ou prejuizo no decorrer da
interven¢ao realizada na pesquisa em formato online, os ressarcimentos serdo realizados por
parte da pesquisadora Rivania Rayane Dantas de Lima. Essa informagdo Pagina 2 de 4 estara

presente no TALE e TCLE para que os participantes estejam cientes que a pesquisadora ¢ a
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responsavel pelos possiveis gastos, pois de acordo com a Resolucao (466/12 11.7) — cobertura
material para reparar dano — e/ou ressarcimento (Res. 466/12 11.21) — compensagdo material,
exclusivamente de despesas do participante e seus acompanhantes, quando necessario, tais
como transporte ¢ alimentacao.

Os dados coletados fardo parte de um trabalho dissertativo, assim sendo, os resultados
da pesquisa ficardo disponiveis ao acesso de forma online na péagina oficial do Programa de
P6s-Graduagao em Administracio — PPGA da Universidade Federal Rural do Semiarido —
UFERSA (https://ppga.ufersa.edu.br/), no formato de dissertacao, em dissertagdes defendidas.
Assim como, os resultados também serdo divulgados em publicacdes em periodicos.

A pesquisadora estard a disposi¢do para qualquer esclarecimento durante todo o
processo de desenvolvimento deste estudo. Apds todos estes esclarescimentos, agradeco
antecipadamente a sua atengao e participagao neste estudo.

Vocé ficara com uma via original deste TALE, que serd enviado automaticamente pelo
google forms, juntamente com o TCLE, documento este assinado pelo seu responsavel.
Enfatizamos a importancia de vocé guardar em seus arquivos uma copia desse documento
eletronico. Toda a duvida que vocé tiver a respeito desta pesquisa, poderd perguntar
diretamente para a pesquisadora: Rivania Rayane Dantas de Lima, mestranda em
Administragdo, do Programa de Pds-Graduacdo em Administragdo da Universidade Federal
Rural do Semi-arido - UFERSA, Campus Mossor6 e endereco Avenida Francisco Mota, 572,
bairro costa e Silva, CEP 59.625-900, Mossor6-RN e-mail: ppga@ufersa.edu.br e contato:
3317-8200. Email da pesquisadora: rayanedantaslima@gmail.com Contato:84 99408-2269.
Duvidas a respeito da ética desta pesquisa poderdio ser questionadas ao Comité de Etica em
Pesquisa (CEP-UERN) Faculdade de Medicina da UERN - Rua Miguel Antonio da Silva
Neto s/n — Aeroporto. Home page: http://www.uern.br - e-mail: cep@uern.br — CEP: 59607-
360 - Mossor6 —RN Tel: (84) 3315 -2094.
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APENDICE B —- TERMO DE ASSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO — TALE

UFERSA

Universidade Federal Rural do Semiarido - UFERSA
Pré-Reitoria De Pesquisa E Pos-Graduacio
Programa de Pés-Graduacio em Administracido (PPGA)
Mestrado em Administracio

TERMO DE ASSENTIMENTO LIVRE E ESCLARESCIDO - TALE
ESCLARECIMENTOS

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa “MARKETING DE
INFLUENCIA VERDE E O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DA GERACAO Z:
UM ESTUDO COM DISCENTES DE UMA IES ESTADUAL”, que sera realizada por
Rivania Rayane Dantas de Lima, mestranda do Programa de Pos-Graduacdo em
Administragdo da UFERSA, sob orientacdo da Prof.* Dr.* Juliana Carvalho de Sousa. Esta
pesquisa segue as normas ¢ticas das Resolucdes 466/12 e 510/16 do Conselho Nacional de
Satude. Sua participacdo € voluntaria, ¢ vocé podera desistir a qualquer momento, sem
nenhum prejuizo ou penalidade.

Vocé responderd a um questionario dividido em cinco blocos: um sobre seu perfil
sociodemografico e quatro sobre o tema da pesquisa. Em caso de problemas técnicos, entre
em contato com a pesquisadora pelo e-mail ou whatsapp.

Essa pesquisa tem como objetivo geral: Investigar como o marketing de influéncia
pode contribuir para a promog¢ao de praticas de consumo sustentdvel entre os estudantes da
Faculdade de Ciéncias Economicas da UERN, incentivando comportamentos conscientes e
alinhados aos pilares da sustentabilidade.

E como objetivos especificos: 1) Identificar o nivel de conhecimento dos estudantes
da Faculdade de Ciéncias Economicas da UERN sobre marketing de influéncia verde; 2)
Examinar se e como o marketing de influéncia verde pode alterar o comportamento de
consumo dos estudantes em direcdo a praticas mais sustentaveis; 3) Identificar barreiras na
percepgao dos estudantes para seguirem as recomendacdes de compra dos influenciadores
verdes.

Como riscos para essa pesquisa vocés podem se sentir desconfortdveis ao serem
questionados sobre seu comportamento de consumo ambientalmente consciente,

principalmente pelo fato de considerar as praticas de consumo como éticas ou moralmente
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questionaveis. Como forma de minimizar o desconforto, elaboramos o questionario com uma
linguagem neutra e ndo julgadora, com o objetivo de evitar vieses linguisticos e usando
termos respeitosos, claros e objetivos. Vocé pode desistir de responder o questiondrio a
qualquer momento, sem penalidades ou prejuizos, além de que, sua participacao ¢ voluntaria.

Outro risco € o de quebra de sigilo e confidencialidade, pois este ambiente virtual pode
ser vulneravel a acessos ndo autorizados e vazamento de dados. Como forma de minimizar,
configuraremos o formulario online para ndo exigir a sua identificagdo pessoal, o que garante
0 seu anonimato.

Os dados coletados serdo armazenados em plataformas seguras e com acesso restrito,
protegidos por senhas, com acesso restrito a pesquisadora. E ainda, serd realizado backup
seguros dos dados, e nenhuma informagao sensivel serd divulgada individualmente.

Ja os beneficios € que vocé podera refletir sobre seus habitos de consumo e terd acesso
a informacdes sobre influenciadores digitais sustentaveis.

O periodo de armazenamento dos dados coletados ¢ de cinco anos, com o intuito de
garantir a confidencialidade, privacidade e seguranca da pesquisa. Os dados advindos da
realizacdo dessa pesquisa serdo mantidos em sigilo e sob a responsabilidade da pesquisadora
Rivania Rayane Dantas de Lima, nos quais serdo armazenados em um pendrive. O pendrive
serd mantido em um armario fechado na Secretaria do Programa de Pés-Graduagdo em
Administragdo na Avenida Francisco Mota, 572, bairro Costa e Silva, CEP: 59.625-900/
Mossord-RN. Onde somente a mesma terd acesso. Tais dados so serdo divulgados por meio
das andlises para a obtenc¢do dos resultados que embasardo a construg¢do da dissertagdo, assim
como posteriormente para possiveis publicagdes em periodicos.

Para preservar a sua identidade, optamos por utilizar pseuddonimos, que serdo
identificados como: D1, D2, assim sucessivamente.

A pesquisadora ndo ira realizar nenhum tipo de pagamento para que vocé participe da
pesquisa, no entanto, se vocé tiver alguma despesa ou prejuizo no decorrer da intervencao
realizada na pesquisa em formato online, a pesquisadora devolvera o valor conforme previsto
nas normas do Conselho Nacional de Saude.

Os dados coletados fardo parte de um trabalho dissertativo, assim sendo, os resultados
da pesquisa ficardo disponiveis ao acesso de forma online na pagina oficial do Programa de
Pos-Graduagao em Administracio — PPGA da Universidade Federal Rural do Semiarido —

UFERSA (https://ppga.ufersa.edu.br/), no formato de dissertacao, em dissertacdes defendidas.

Assim como, os resultados também serdo divulgados em publicacdes em periddicos.


https://ppga.ufersa.edu.br/
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A pesquisadora estard a disposi¢do para qualquer esclarecimento durante todo o
processo de desenvolvimento deste estudo. Apos todos estes esclarecimentos, agradeco
antecipadamente a sua participacgao neste estudo.

Vocé ficara com uma via original deste TALE, que serd enviado automaticamente pelo
google forms, juntamente com o TCLE, documento este assinado pelo seu responsavel.
Enfatizamos a importancia de vocé guardar em seus arquivos uma copia desse documento
eletronico. Toda a duvida que vocé tiver a respeito desta pesquisa, podera perguntar
diretamente para a pesquisadora: Rivania Rayane Dantas de Lima, mestranda em
Administragdo, do Programa de Pdés-Graduagdo em Administragdo da Universidade Federal
Rural do Semi-arido - UFERSA, Campus Mossord e endereco Avenida Francisco Mota, 572,
bairro costa e Silva, CEP 59.625-900, Mossor6-RN e-mail: ppga@ufersa.edu.br e contato:
3317-8200. Email da pesquisadora: rayanedantaslima@gmail.com e contato:84 99408-2269

Duvidas a respeito da ética desta pesquisa poderdo ser questionadas ao Comité de
Etica em Pesquisa (CEP-UERN) Faculdade de Medicina da UERN - Rua Miguel Antonio
da Silva Neto s/n — Aeroporto. Home page: http://www.uern.br - e-mail: cep@uern.br — CEP:
59607-360 - Mossor6 —RN Tel: (84) 3315 -2094.

Declaragao de Consentimento

(O Declaro que li e compreendi as informagdes acima.

(O Estou ciente de que minha participagio ¢ voluntaria, e que posso me retirar a qualquer
momento.

(O Autorizo, de forma livre e esclarecida, a utilizagdo dos dados fornecidos para fins desta
pesquisa.

Nome completo:

E-mail:

Telefone para contato:

Data: / /

( ) Autorizo assim, a publicacdo dos dados da pesquisa, a qual me garante o anonimato € o

sigilo dos dados referentes a minha identificagao.


mailto:rayanedantaslima@gmail.com
http://www.uern.br/
mailto:cep@uern.br

Discente (a): Rivania Rayane Dantas de Lima (Orientanda) — Mestranda em|
Administracdo do Programa de Po6s-Graduagdo em Administragdo da Universidade
Federal Rural do Semi-arido - UFERSA, Campus Mossord e endereco Avenida Francisco,
Mota, 572, bairro costa e Silva, CEP 59.625-900, Mossoro-RN e-mail:
ppga@ufersa.edu.br e contato: 3317-8200. Email da  pesquisadora:
rayanedantaslima@gmail.com Contato:84 99408-2269

Docente: Juliana Carvalho de Sousa (Orientadora da Pesquisa) - Professora
pesquisadora do Programa de P6s-Graduagao em Administragdo da Universidade Federal
Rural do Semi-arido - UFERSA, Campus Mossor6 e endereco Avenida Francisco Mota,
572, bairro costa e Silva, CEP 59.625-900, Mossor6-RN e-mail: ppga@ufersa.edu.br ¢
contato: 3317-8200. E-mail: juliana.carvalho@ufersa.edu.br
Comité de Etica em Pesquisa (CEP-UERN) - Faculdade de Medicina da UERN -
Rua Miguel Antonio da Silva Neto s/n - Aeroporto Home page Tel: (84) 3315 -2094. e-

mail: cep@uern.br / CEP: 59607-360
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO — TCLE
RESPONSAVEL

UFERSA

Universidade Federal Rural do Semiarido - UFERSA
Pré-Reitoria De Pesquisa E Pos-Graduacio
Programa de Pés-Graduacio em Administracio (PPGA)
Mestrado em Administracio

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARESCIDO - TCLE
ESCLARECIMENTOS

Este ¢ um convite para vocé autorizar o seu filho (a) a participar da pesquisa intitulada
como MARKETING DE INFLUENCIA VERDE E O COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DA GERACAO Z: UM ESTUDO COM DISCENTES DE UMA IES
ESTADUAL, sob a responsabilidade da pesquisadora Rivania Rayane Dantas de Lima sob a
orientacdo da Professora e Doutora Juliana Carvalho de Sousa, e que segue as recomendagdes
das resolugdes 466/12 ¢ 510/16 do Conselho Nacional de Saude e suas complementares. Sua
participagcdo ¢ voluntaria, o que significa que voc€ podera desistir a qualquer momento,
retirando seu consentimento sem que isso lhe traga nenhum prejuizo ou penalidade.

Caso, autorize, saiba que apds esse preenchimento, o seu filho terd acesso ao Termo de
Assentimento Livre e Esclarecido (TALE), onde afirma ter o desejo de participar da pesquisa.
Ele (a) sera submetido a responder a um questiondrio composto por um bloco de perguntas
sobre o perfil sociodemografico e os quatro blocos seguintes, com questdes sobre o tema da
dissertagdo. Em caso de quaisquer problemas técnicos durante o preenchimento deste
questionario, como dificuldades no envio das respostas ou problemas de carregamentos das
paginas, ele (a) poderd entrar em contato com a pesquisadora Rivania Rayane Dantas de
Lima, através de contatos de e-mail e whatsapp que estdo disponiveis abaixo; que ¢ mestranda
pelo Programa de Pés-Graduagdo em Administracdo e que estd em processo de construcdo do
seu trabalho de dissertagao.

Essa pesquisa tem como objetivo geral: Investigar como o marketing de influéncia
pode contribuir para a promog¢ao de praticas de consumo sustentdvel entre os estudantes da
Faculdade de Ciéncias Econdmicas da UERN, incentivando comportamentos conscientes e

alinhados aos pilares da sustentabilidade. E como objetivos especificos: 1) Identificar o nivel
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de conhecimento dos estudantes da Faculdade de Ciéncias Econdmicas da UERN sobre
marketing de influéncia verde; 2) Examinar se e como o marketing de Pagina 1 de 4
influéncia verde pode alterar o comportamento de consumo dos estudantes em direcdo a
praticas mais sustentaveis; 3) Identificar barreiras na percep¢ao dos estudantes para seguirem
as recomendac¢des de compra dos influenciadores verdes.

Como riscos para essa pesquisa os alunos respondentes podem se sentir
desconfortaveis ao serem questionados sobre seu comportamento de consumo ambientalmente
consciente, principalmente pelo fato de considerar as praticas de consumo como éticas ou
moralmente questiondveis. Como também a quebra de sigilo e confidencialidade, pois este
ambiente virtual pode ser vulneravel a acessos ndo autorizados e vazamento de dados. Como
forma de minimizar, buscaremos garantir que ndo haverd julgamento sobre os hébitos de
consumo dos respondentes, sendo assegurada a neutralidade da pesquisa assim como, 0s
dados coletados serdo armazenados em plataformas seguras e com acesso restrito, protegidos
por senhas.

Ja os beneficios serao: o impacto no comportamento de consumo dos participantes,
ajudando-os a refletir sobre suas praticas de consumo sustentavel. Podera proporcionar
conhecimento sobre influenciadores digitais sustentdveis, destacando a importancia desses
influenciadores para o consumo responsavel. E também, poderd estimular uma maior
conscientizacdo ambiental, impactando positivamente o comportamento de consumo dos
participantes e influenciando, de maneira positiva, a sociedade como um todo.

O periodo de armazenamento dos dados coletados ¢ de cinco anos, com o intuito de
garantir a confidencialidade, privacidade e seguranga da pesquisa. Os dados advindos da
realizagdao dessa pesquisa serdo mantidos em sigilo e sob a responsabilidade da pesquisadora
Rivania Rayane Dantas de Lima, nos quais serdo armazenados em um pendrive. O pendrive
sera mantido em um armério fechado na Secretaria do Programa de Pos-Graduagdo em
Administragdo na Avenida Francisco Mota, 572, bairro Costa e Silva, CEP: 59.625-900/
Mossor6-RN. Onde somente a mesma tera acesso. Tais dados s6 serdo divulgados por meio
das andlises para a obtencdo dos resultados que embasardo a constru¢do da dissertagdo, assim
como posteriormente para possiveis publicagdes em periodicos.

Para preservar a identidade dele (a), optamos por utilizar pseudonimos, que serao
identificados como: D1, D2, assim sucessivamente.

A pesquisadora ndo ird realizar nenhum tipo de pagamento aos que participardo da
pesquisa, no entanto, aos que porventura tiverem alguma despesa ou prejuizo no decorrer da

intervengao realizada na pesquisa em formato online, os ressarcimentos serdo realizados por
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parte da pesquisadora Rivania Rayane Dantas de Lima. Essa informacdo estard presente no
TALE e TCLE para que os participantes estejam cientes que a pesquisadora ¢ a responsavel
pelos possiveis gastos, pois de acordo com a Resolucao (466/12 I1.7) — cobertura material
para reparar dano — e/ou ressarcimento (Res. 466/12 I1.21) — compensagdo material,
exclusivamente de despesas do participante e seus acompanhantes, quando necessario, tais
como transporte e alimentagao.

Os dados coletados farao parte de um trabalho dissertativo, assim sendo, os resultados
da pesquisa ficardao disponiveis ao acesso de forma online na pagina oficial do Programa de
Pos-Graduagao em Administragdo — PPGA da Universidade Federal Rural do Semiarido —
UFERSA (https://ppga.ufersa.edu.br/), no formato de dissertagdo, em dissertagdes defendidas.
Assim como, os resultados também serdo divulgados em publicacdes em periddicos.

A pesquisadora estara a disposi¢ao para qualquer esclarecimento durante todo o
processo de desenvolvimento deste estudo. Apos todos estes esclarecimentos, agradeco
antecipadamente a sua participagdo neste estudo.

Vocé ficard com uma via original deste TCLE, juntamente do TALE, documento em
que o seu filho (a) aceitou participar da pesquisa, que sera enviado automaticamente pelo
google forms, apds o preenchimento do questionario. Enfatizamos a importancia de vocé
guardar em seus arquivos uma copia desse documento eletronico. Toda a duvida que vocé
tiver a respeito desta pesquisa, podera perguntar diretamente para a pesquisadora: Rivania
Rayane Dantas de Lima, mestranda em Administragdo, do Programa de P6s Graduagdo em
Administracdo da Universidade Federal Rural do Semi-arido - UFERSA, Campus Mossoro e
endereco Avenida Francisco Mota, 572, bairro costa e Silva, CEP 59.625-900, Mossor6-RN
e-mail: ppga@ufersa.edu.br e contato: 3317-8200. Email da pesquisadora:
rayanedantaslima@gmail.com e contato:84 99408-2269.

Duvidas a respeito da ética desta pesquisa poderdo ser questionadas ao Comité de
Etica em Pesquisa (CEP-UERN) Faculdade de Medicina da UERN - Rua Miguel Antonio da
Silva Neto s/n — Aeroporto. Home page: http://www.uern.br - e-mail: cep@uern.br — CEP:
59607-360 - Mossordo —RN Tel: (84) 3315 -2094.

Declaragdo de Consentimento
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(O Declaro que li e compreendi as informagdes acima.
(O Estou ciente de que minha participagio é voluntaria, e que posso me retirar a qualquer

momento.

(O Autorizo, de forma livre e esclarecida, a utilizagdo dos dados fornecidos para fins desta
pesquisa.

Nome completo:

E-mail:

Telefone para contato:

Data: / /

() Autorizo assim, a publicacdo dos dados da pesquisa, a qual me garante o anonimato € o

sigilo dos dados referentes a minha identificagao.

Discente (a): Rivania Rayane Dantas de Lima (Orientanda) — Mestranda em Administragdo
do Programa de Pos-Graduagdo em Administracdo da Universidade Federal Rural do Semi-
arido - UFERSA, Campus Mossor6 e endereco Avenida Francisco Mota, 572, bairro costa e
Silva, CEP 59.625-900, Mossor6-RN e-mail: ppga@ufersa.edu.br e contato: 3317-8200. Email
da pesquisadora: rayanedantaslima@gmail.com Contato:84 99408-2269

Docente: Juliana Carvalho de Sousa (Orientadora da Pesquisa) - Professora pesquisadoral
do Programa de Pos-Graduagdo em Administracdo da Universidade Federal Rural do Semi-
arido - UFERSA, Campus Mossor6 e endereco Avenida Francisco Mota, 572, bairro costa e
Silva, CEP 59.625-900, Mossor6-RN e-mail: ppga@ufersa.edu.br e contato: 3317-8200. E-mail:
juliana.carvalho@ufersa.edu.br

Comité de Etica em Pesquisa (CEP-UERN) - Faculdade de Medicina da UERN - Rua

Miguel Antonio da Silva Neto s/n - Aeroporto Home page Tel: (84) 3315 -2094. e- mail:
cep@uern.br / CEP: 59607-360
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APENDICE D - QUESTIONARIO

Bloco 1: Perfil Sociodemografico
1. Geénero:

() Masculino

() Feminino

() Nao binario

() Prefiro ndo informar

2. Faixa etaria:

() Menos de 15 anos
() De 16 a 20 anos
() De 21 a 30 anos
() Acima de 30 anos

3. Estado civil:

() Solteiro(a)

() Casado(a)

() Unido estavel
() Divorciado(a)
() Outro

4. Curso de graduacio em que esta matriculado(a) na FACEM-UERN:

() Administragdo

() Ciéncias Economicas
() Ciéncias Contabeis
() Gestao Ambiental

() Turismo

Bloco 2: Redes sociais e Marketing de Influéncia Verde

As proximas afirmativas referem-se ao conhecimento e percepcdo sobre
influenciadores digitais sustentaveis, a intera¢do e engajamento nas redes sociais, a confianga
e influéncia sobre decisdes de consumo e o impacto das recomendagdes dos influenciadores
na adog¢do de praticas de consumo sustentavel.

Instrugdo: Nas afirmagdes que seguem, assinale a op¢ao que melhor representa a sua opinido,
numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

5. Acredito que as midias sociais sdo influentes na formagdao de opinides sobre questdes
ambientais.

6. Visito frequentemente paginas que falam sobre questdes ecologicas.

7. Aprendo sobre praticas ecoldgicas através das midias sociais.

8. Eu conheco o conceito de marketing de influéncia verde.

9. Sei diferenciar marketing de influéncia verde de outras formas de marketing digital.
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10. Todos os tipos de contetido relacionados ao meio ambiente parecem-me mais atraente
quando compartilhado por influenciadores.

11. Tenho interesse em seguir influenciadores digitais que transmitam valores sustentaveis.

12. Consigo encontrar facilmente influenciadores digitais que transmitam valores
sustentaveis nas redes sociais.

13. Eu sigo influenciadores que promovem um estilo de vida ecoldgico nas redes sociais.

14. Eu sigo influenciador digital sustentavel para ter conselhos sobre o estilo de vida
sustentavel.

15. Eu sigo influenciador digital sustentavel para escolher os meus produtos de acordo com o
que ele publica.

16. eu sigo influenciador digital sustentavel porque a sua opinido tem um grande impacto em
mim.

17. Os influenciadores digitais sustentaveis fazem bom uso das redes sociais.

18. Os influenciadores digitais sustentaveis tém grande influéncia na opinido publica.

19. Os proprios influenciadores digitais sustentaveis tém um efeito de marketing.

20. Os influenciadores digitais sustentdveis lideram as tendéncias.

21. Os influenciadores digitais sustentaveis encorajam os consumidores a adotar padroes de
consumo sustentaveis.

22. Os influenciadores digitais sustentaveis podem ter um papel importante para se alcangar
um desenvolvimento sustentavel.

23. Considero importante o papel dos influenciadores na promoc¢do de um estilo de vida
sustentavel.

24. A presenga de influenciadores nas redes sociais pode influenciar decisdes de compra
relacionadas a produtos organicos.

25. Confio nas recomendagdes de produtos organicos feitas por influenciadores nas redes
sociais.

26. Estou disposto a experimentar produtos ou servigos ecologicos recomendados por
influenciadores de midia social

27. E provavel que eu leve em consideragio o que é divulgado pelo influenciador digital
sustentavel.

28. Sinto que sou influenciado(a) pelo que ¢ divulgado pelo influenciador digital sustentavel.

29. Sinto-me seguro(a) em seguir as recomendacdes do influenciador digital sustentavel.

30. E provavel que eu confie nas informagdes e recomendacdes do influenciador digital
sustentavel.

31. O conteudo criado pelo influenciador digital sustentavel j& mudou o meu pensamento no
que toca as questoes ambientais.

32. E provavel que eu considere comprar produtos ou marcas sustentaveis sugeridas pelo
influenciador digital sustentdvel em uma futura aquisi¢ao.

33. Tenho muito interesse em adquirir produtos ou marcas sustentaveis sugeridas pelo
influenciador digital sustentavel.

34. Pretendo comprar produtos ou marcas sustentdveis indicadas pelo influenciador digital
sustentavel.

35. J& mudei algum habito de consumo apds acompanhar conteudos sobre sustentabilidade
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em redes sociais.

36. Ja mudei alguns comportamentos apds ler algum conteido publicado por um
influenciador digital sustentavel.

37. Os influenciadores digitais sustentaveis que eu sigo fazem me querer adotar padroes de
comportamento sustentaveis.

Bloco 3: Comportamento de consumo sustentavel
O terceiro bloco busca investigar os comportamentos sustentaveis adotados pelos
estudantes e suas inten¢des de compra de produtos verdes.

Instrugdo: Nas afirma¢des que seguem, assinale a op¢ao que melhor representa a sua opinido,
numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

38. Prefiro comprar produtos que tenham um impacto ambiental positivo.

39. Estou disposto a pagar mais por um produto organico em comparagdo a um convencional.

40. E importante para mim que as marcas das quais compro demonstrem comprometimento
com o meio ambiente.

41. E importante para mim que os produtos que compro sejam certificados como organicos
ou sustentaveis.

Bloco 4: Barreiras para consumo sustentavel

Este bloco do questionario tem como objetivo identificar as barreiras percebidas pelos
estudantes no que se refere a adogao de praticas de consumo sustentavel. Possui o intuito de
compreender, especialmente, os elementos que dificultam o seguimento das recomendagdes
feitas por influenciadores digitais com foco em sustentabilidade

Instrugdo: Nas afirma¢des que seguem, assinale a op¢ao que melhor representa a sua opinido,
numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

42. Produtos sustentaveis sdo caros e, por isso, evito compra-los.

43. Acho dificil encontrar produtos sustentaveis disponiveis para compra.

44, Falta de conhecimento.

45. Estou habituado(a) aos meus padrdes de consumo e ndo vejo razdo para muda-los.




