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ABSTRACT

Objective: To analyze how consumer sustainable engagement influences sustainable consumption
behavior in the fashion industry, considering the mediating role of perceived value and the
moderating effect of institutional communication and brands’ social recognition.

Methodology: A quantitative, descriptive study based on an online survey conducted with 780
Brazilian consumers. Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM), with
construct validation through Confirmatory Factor Analysis (CFA) besides mediation and
moderation tests performed using bootstrap procedures.

Originality: The study proposes and validates an integrative model that articulates sustainable
engagement, perceived value, and institutional communication within a single empirical
framework, advancing the literature by explaining the gap between intention and behavior in
sustainable fashion consumption.

Main results: The findings indicate that sustainable engagement has a positive direct effect on
sustainable consumption, with partial mediation by perceived value. Sustainability campaigns and
social media, as well as brand awareness, positively moderate this relationship, whereas general
trust in campaigns did not present a significant effect.

Theoretical Contributions: This research contributes to the field of sustainable consumer behavior
by integrating psychological, value-based, and communicational factors, providing empirical
evidence in a Brazilian context and expanding traditionally fragmented theoretical models.

Keywords: Sustainable Consumption. Engagement. Perceived Value. Sustainable Branding. Fast
Fashion. Fashion.
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ECIFRANDO A MODA SUSTENTAVEL: ENGAJAMENTO E PERCEPCAO
DE VALOR COMO IMPULSIONADORES DA INTENCAO DE COMPRA

RESUMO

Objetivo do Trabalho: Analisar como o engajamento sustentavel do consumidor influencia o
comportamento de consumo sustentavel no setor da moda, considerando o papel mediador da
percep¢ao de valor e o efeito moderador da comunicacao institucional € do reconhecimento
social das marcas.

Metodologia: Pesquisa quantitativa de natureza descritiva, baseada em survey online aplicada
a 780 consumidores brasileiros. Os dados foram analisados por meio de Modelagem de
Equagdes Estruturais (SEM), com validagdo dos construtos via Andlise Fatorial Confirmatodria
(CFA) e testes de mediagdao e moderacao por bootstrap.

Originalidade: O estudo propde e valida um modelo integrativo que articula engajamento
sustentavel, percepcao de valor e comunicagdo institucional em um unico arcabougo empirico,
avangando a literatura ao explicar o gap entre intencdo € comportamento no consumo
sustentavel de moda.

Principais Resultados: Os resultados indicam que o engajamento sustentavel exerce efeito
direto positivo sobre o consumo sustentavel, com mediagdo parcial da percepcao de valor.
Campanhas e midias sociais, bem como a conscientizagdo sobre a marca, moderam
positivamente essa relagdo, enquanto a confianca genérica em campanhas nao apresentou efeito
significativo.

Contribuicoes Tedricas: A pesquisa contribui para o campo do comportamento do consumidor
sustentdvel ao integrar fatores psicologicos, valorativos e comunicacionais, oferecendo
evidéncias empiricas em contexto brasileiro e ampliando modelos tradicionalmente
fragmentados.

Palavras-chave: Consumo Sustentavel. Engajamento. Percep¢do de Valor. Branding
Sustentavel. Fast Fashion. Moda.

INTRODUCAO

A industria da moda configura-se como um dos setores mais dindmicos e influentes da
economia global, mas também se destaca como uma das atividades com maior impacto
ambiental e social negativo (Gazzola et al., 2020; Ray & Nayak, 2023). Estima-se que o setor
seja responsavel por aproximadamente 10% das emissdes globais de carbono e exerga
significativa pressao sobre recursos naturais, além de reproduzir praticas laborais questionaveis

em cadeias produtivas complexas e pouco transparentes. Diante desse cenario, a pressdo por
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praticas mais responsaveis e sustentdveis tem se intensificado, impulsionada tanto por
regulagdes quanto por mudancas nas expectativas dos consumidores (Niinimaiki et al., 2020).

Apesar do aumento da conscientizagdo ambiental e social, a literatura aponta para a
persisténcia de uma lacuna entre a inten¢do declarada de consumo sustentdvel e o
comportamento efetivamente realizado, fendmeno conhecido como intention-behavior gap
(Gleim et al., 2013; White et al., 2019). Muitos consumidores expressam preocupagao com os
impactos de suas escolhas, mas fatores como sensibilidade ao prego, conveniéncia, ceticismo
em relacdo as alegacdes de sustentabilidade e uma fraca valorizagdo simbdlica dos produtos
sustentaveis frequentemente limitam a conversao da inten¢do em acao concreta (Johnstone &
Tan, 2015; Griskevicius et al., 2010).

Compreender os mecanismos psicossociais que fortalecem ou inibem o consumo
consciente torna-se, portanto, uma questdo central para o avango tedrico € para o
desenvolvimento de estratégias mais eficazes no campo da sustentabilidade. O engajamento
sustentavel do consumidor, entendido como uma disposicao ativa e psicoldgica para promover
praticas de consumo responsavel, emerge como um fator critico nesse processo. Contudo,
autores como Chen e Lee (2015) e Kumagai (2023, 2024) argumentam que o engajamento,
isoladamente, nao basta: a efetivagdo do comportamento sustentdvel depende da mediacao pela
percepcao de valor dos produtos e da modulagao exercida por fatores contextuais, como a
comunicacao institucional.

A partir dessa perspectiva, o presente estudo propde investigar os determinantes
psicossociais do consumo sustentdvel na moda, articulando trés eixos centrais: (i) o
engajamento sustentavel como predisposi¢ao individual; (ii) a percepcao de valor —
abrangendo atributos funcionais, emocionais e simbolicos — como mediador fundamental; e
(ii1) a comunicagao institucional como moderadora que potencializa ou enfraquece essa relagao.
A pesquisa busca, assim, avancar na compreensao de como esses elementos se articulam para
impulsionar decisdes de compra mais conscientes € sustentaveis.

A problematica que orienta esta investigagdo pode ser sintetizada na seguinte questdo
de pesquisa: "De que maneira fatores psicossociais influenciam a conversao do engajamento do
consumidor em comportamento de compra sustentdvel no setor da moda?". Para explorar essa
questdo, foi desenvolvido um modelo tedrico que considera ndo apenas a predisposicdo
individual ao consumo consciente, mas também a mediagdo da percepg¢ao de valor dos produtos
e a moderacao exercida por varidveis contextuais, como comunica¢do institucional.

A fim de testar empiricamente as hipoteses derivadas desse modelo, foi conduzida uma

pesquisa quantitativa baseada em survey, utilizando instrumentos validados e adaptados a
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realidade cultural brasileira. A coleta de dados envolveu 780 consumidores brasileiros, € a
analise foi realizada por meio da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM),
permitindo a avaliagdo simultanea dos efeitos de mediacdo e moderagdo entre os construtos
propostos.

Embora o consumo sustentavel tenha sido amplamente discutido em estudos anteriores
(Peattie, 2010; Gleim et al., 2013; White, Habib & Hardisty, 2019; Mathew & Spinelli, 2025),
a maioria das investigacdes adota abordagens fragmentadas, focando separadamente em
variaveis atitudinais, barreiras contextuais ou motivagdes individuais. Especificamente no
contexto da moda, onde praticas sustentdveis enfrentam tensdes entre valor simbolico, desejo e
responsabilidade, a compreensao integrada das dindmicas psicossociais ainda € incipiente
(Niinimiki et al., 2020; Kumar et al., 2021). Nosso estudo avanca nesse debate ao adotar uma
perspectiva relacional e valorativa do comportamento sustentdvel, posicionando o consumo
consciente nao apenas como expressao de predisposi¢oes individuais, mas como resultado de
mediacdes cognitivas € modulagdes sociais (Berger & Heath, 2007; Chen & Lee, 2015;
Kumagai, 2023). Ao articular engajamento e percep¢ao de valor em um tinico modelo empirico,
esta pesquisa contribui para ampliar os modelos tedricos existentes e oferece implicacdes
praticas para o fortalecimento de estratégias de engajamento e branding sustentavel no setor da

moda.

FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Consumo Sustentavel e a Industria da Moda

A discussdo sobre consumo sustentavel tem ganhado centralidade nas agendas de
pesquisa e nas discussdes estratégicas de negocios diante da intensificagdo das crises
socioambientais ¢ da constatagdo dos limites do modelo tradicional de produgdo e consumo
(Peattie, 2010; White et al., 2019). Em termos conceituais, consumo sustentavel implica nado
apenas minimizar impactos ambientais negativos, mas também promover justi¢a social e bem-
estar econdmico, numa perspectiva intergeracional. Trata-se, portanto, de um padrdo de
consumo que transcende escolhas individuais isoladas e se insere no contexto mais amplo de
transformagoes culturais, institucionais e de mercado.

Todavia, o avango no discurso € na conscientiza¢ao acerca da sustentabilidade ndo tem
sido suficiente para converter intengdes em comportamentos efetivos. Diversos estudos tém
evidenciado a robustez do chamado “intention-behavior gap” no consumo sustentavel (Gleim

et al., 2013; Johnstone & Tan, 2015). Ainda que uma parcela expressiva dos consumidores
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manifeste preocupagdo com questdes ambientais e sociais, a adog¢do de praticas de compra
alinhadas a esses valores permanece restrita. Fatores como prego, conveniéncia, hébitos
consolidados, dividas quanto a efetividade individual e ceticismo em relagdo as alegagdes das
marcas compdoem um mosaico de barreiras que desafia a conversdo do engajamento declarado
em acao concreta.

Nesse cenario, a industria da moda destaca-se como um campo particularmente sensivel
e complexo. Além de seu papel como motor econdomico global e polo de inovacao estética, o
setor da moda € reconhecido pelo seu elevado potencial de geracao de externalidades negativas
— tanto ambientais quanto sociais (Gazzola et al., 2020; Niinimaéki et al., 2020; Ray & Nayak,
2023). A cadeia produtiva da moda abrange desde o consumo intensivo de recursos naturais até
a geracao macica de residuos e questdes éticas relacionadas a condi¢des laborais em paises
fornecedores. A amplitude e a urgéncia dos impactos socioambientais tornam o setor
paradigmatico para o debate sobre praticas sustentaveis.

A despeito da crescente pressao por mudangas, evidenciada por movimentos sociais,
regulacao internacional e a emergéncia de consumidores mais criticos, a moda sustentavel
enfrenta desafios relevantes para sua consolidacao. Kumar et al. (2021) e Shen et al. (2014)
destacam que, embora alternativas sustentaveis estejam cada vez mais disponiveis — incluindo
materiais reciclados, iniciativas de slow fashion e modelos de economia circular —, a adogao
massiva desses produtos ¢ limitada por questdes como preco elevado, acesso restrito,
desconhecimento das iniciativas e percepg¢ao limitada de valor agregado.

Diante desse contexto, o estudo do consumo sustentdvel na moda revela-se estratégico
para a compreensdo dos desafios e oportunidades na promocao de padrdes mais responsaveis.
A industria da moda opera como um “laboratério” privilegiado para observar como motivagdes
individuais, percep¢des de valor, influéncias sociais e estratégias de comunicacdo institucional
se articulam — ou se tensionam — no processo de decisdo de compra. A dificuldade central,
portanto, reside em decifrar por que o engajamento com causas sustentaveis, ainda que
crescente no discurso, encontra obstaculos tdo consistentes para sua materializagdo na pratica,
especialmente em um segmento tradicionalmente marcado pelo consumo rapido,

descartabilidade e busca por novidade.

2.2 Engajamento Sustentavel do Consumidor

O engajamento sustentdvel do consumidor configura-se como uma predisposicao ativa,

multidimensional e psicologica que impulsiona individuos a se envolverem, de modo
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consciente, com causas socioambientais em suas escolhas de consumo (Chen & Lee, 2015;
Bergamaschi et al., 2022). Longe de se restringir a manifestagdes superficiais de interesse, tal
constructo abrange o envolvimento cognitivo, afetivo e comportamental do consumidor,
traduzindo-se em preferéncias, atitudes, intengdes e praticas efetivas de compra de produtos e
servigos alinhados a sustentabilidade (Papista & Krystallis, 2013). Sua génese tedrica remete a
literatura sobre brand engagement (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014), ampliando-se, no
contexto contemporaneo, diante do agravamento das crises ambientais e da crescente pressao
social por responsabilidade corporativa.

Modelos tedricos recentes t€ém associado o engajamento sustentavel a um papel central
na explicacdo do comportamento de compra sustentavel. A literatura evidencia que
consumidores engajados apresentam maior propensao a buscar, avaliar e escolher marcas e
produtos que incorporem atributos socioambientais positivos, funcionando como importantes
agentes de mudanca nos mercados (Papista & Krystallis, 2013; Candan et al., 2022). Neste
sentido, consumidores com maior grau de envolvimento tendem a valorizar atributos
funcionais, emocionais e simbolicos das ofertas sustentaveis, reconhecendo beneficios que
transcendem dimensdes meramente utilitarias. Tal compreensdo ¢ fundamental para a
superagao da visao reducionista que associa o consumo sustentavel apenas a motivagoes
racionais ou normativas (Chen & Lee, 2015; Kumagai, 2023).

Contudo, cumpre salientar que o engajamento, embora necessario, nao se mostra
suficiente para garantir a adogdo de comportamentos sustentaveis. A literatura aponta para a
persisténcia da lacuna entre atitudes e praticas — o denominado “attitude—behavior gap”
(Mohr, Webb & Harris, 2001; Johnstone & Tan, 2015). Barreiras de ordem contextual e
psicoldgica, tais como sensibilidade ao preco e desconfianca frente a mensagens de marketing,
atuam como moderadores e mediadores do impacto do engajamento nas decisdes de compra
(White, Habib & Hardisty, 2020).

Corroborando essa perspectiva, estudos empiricos recentes revelam que a eficacia do
engajamento enquanto preditor do comportamento sustentavel depende da mediagao por fatores
como confianga na marca e percep¢ao de autenticidade das iniciativas corporativas (Gong et
al., 2023; Candan et al.,, 2022). Tais achados sugerem que o engajamento deve ser
compreendido como elemento estruturante, porém necessariamente articulado a contextos

simbolicos e institucionais que condicionam sua expressao em ac¢des concretas.

Retail Management Review |S3o Paulo (SP)| v.6 |e-74| p.01-21 |Janeiro-Dezembro |2026.



https://doi.org/10.53946/rmrreview.v6iRMR.74

OPEN Stocker, F., & Richter, R. R. (2026). Decoding Sustainable Fashion: Engagement and Perceived Value as Drivers
s ACCESS  of Purchase Intention. Retail Management Review, 6(RMR), €74. https://doi.org/10.53946/rmrreview.v6iRMR.74

2.3. Valor Percebido e Trade-offs no Consumo Sustentavel

A percepcao de valor constitui um dos pilares fundamentais para a compreensiao do
comportamento do consumidor, especialmente em contextos de escolhas complexas como o
consumo sustentavel. Zeithaml (1988) define valor percebido como a avaliacdo subjetiva que
o consumidor faz dos beneficios obtidos em relagdo aos sacrificios realizados, abarcando
dimensoes funcionais, emocionais e simbodlicas. No ambito da moda sustentavel, tal constructo
adquire contornos especificos, dada a coexisténcia de expectativas em relacdo a performance
do produto e ao bem-estar psicologico (Luchs et al., 2010; Kumar & Polonsky, 2017).

Produtos sustentaveis, em particular, frequentemente desafiam o consumidor a negociar
diferentes trade-offs — seja entre preco e qualidade percebida, conveniéncia, ou ainda entre
atributos funcionais e a confianca nas alegacdes de sustentabilidade (Niiniméki, 2010; de
Angelis et al., 2017). Em muitos casos, tais produtos sao percebidos como mais caros, de acesso
restrito ou situados em nichos de mercado, exigindo do consumidor ndo apenas disposicao ética,
mas também a clara percep¢ao de beneficios tangiveis que justifiquem o investimento (Luchs
et al., 2010; Mathew & Spinelli, 2025).

No contexto do consumo sustentdvel de moda, o valor percebido se estrutura em
multiplas dimensdes. A dimensdo funcional estd associada a atributos como durabilidade,
qualidade e desempenho do produto; a dimensdao emocional refere-se ao sentimento de bem-
estar, orgulho associado a escolha sustentavel; e a dimensao simbolica engloba aspectos de
pertencimento (Kumar & Polonsky, 2017; Chen & Lee, 2015). A relevancia atribuida a cada
dimensao pode variar de acordo com o perfil do consumidor, o contexto cultural ¢ o
posicionamento das marcas.

Consumidores que percebem maior valor agregado — seja pela funcionalidade
aprimorada ou pela ressondncia emocional — tendem a superar barreiras econdmicas €
contextuais, convertendo intengdes em praticas concretas de consumo (Chen & Lee, 2015; de
Angelis et al., 2017). Por outro lado, quando os trade-offs sdo percebidos como desfavoraveis,
a propensdo ao consumo sustentdvel ¢ sensivelmente reduzida, mesmo diante de elevado
engajamento atitudinal.

Ademais, o valor percebido ¢ uma construgdo social e dindmica, sujeita a influéncias
culturais, simbdlicas e de mercado (Kumagai, 2023). Em mercados emergentes como o Brasil,
fatores como a origem nacional da marca, transparéncia sobre impactos sociais, certificagdes e
o vinculo com territdrios locais desempenham papel central na atribuicdo de valor aos produtos

sustentaveis (Bergamaschi et al., 2022). Tais varidveis modulam ndo apenas a avaliagdo do
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consumidor, mas também a legitimidade das praticas empresariais e a propria narrativa em

torno do consumo consciente.
3. DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Com base nas evidéncias apresentadas, este estudo propde um modelo integrativo que
considera multiplas dimensdes na formag¢do do comportamento de consumo sustentavel. O
engajamento do consumidor aparece como condi¢ao de base, a partir da qual outras variaveis
modulam a transformag¢do da intengdo em acao efetiva. Essa abordagem se alinha a proposta de
White et al. (2020), que defendem uma visdo multidimensional do consumo sustentavel,
baseada na convergéncia entre motivagdes individuais e estimulos contextuais. Além disso,
contribui para a literatura ao integrar construtos tradicionalmente analisados de forma isolada
(como valor percebido, green marketing e identidade de marca), oferecendo um arcabougo

empirico capaz de refletir a complexidade das decisdes de consumo contemporaneas.

3.1 Hipétese Central

A hipdtese central do estudo assume que o engajamento sustentavel — entendido como
o envolvimento emocional e valorativo do consumidor com causas ambientais e sociais — afeta
diretamente seu comportamento de consumo sustentavel. Estudos prévios demonstram que
individuos mais engajados tendem a buscar produtos éticos, evitar marcas envolvidas em
praticas controversas € promover praticas sustentdveis em suas redes sociais (Papista &
Krystallis, 2013; White et al., 2020; Gong et al., 2023).

HI. O engajamento sustentdvel do consumidor esta positivamente associado ao comportamento

de consumo sustentavel.

3.2 Mediagao pela Percepc¢iao de Valor

No entanto, a simples existéncia de engajamento ndo garante a adogdo de praticas de
consumo consciente. A percepcao de valor, compreendida como a avaliagdo da relacdo entre
beneficios percebidos e sacrificios esperados, exerce influéncia decisiva sobre as decisdes de
compra (Zeithaml, 1988). No contexto da sustentabilidade, essa percepcdo incorpora
componentes funcionais, emocionais e simbdlicos, justificando, por exemplo, a disposi¢do para
pagar pregos mais elevados ou adotar novos comportamentos de consumo (Chen & Lee, 2015;
Bergamaschi et al., 2022).

A literatura reconhece que consumidores mais engajados tendem a valorizar atributos

como durabilidade, transparéncia da cadeia produtiva e impacto socioambiental positivo (Luchs
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et al., 2010; Javed et al., 2024). Essa valorizagdo, por sua vez, aumenta a probabilidade de

adocdo de comportamentos de consumo sustentaveis. Assim, surgem as seguintes hipoteses:

H2.1. Quanto maior o engajamento sustentdivel, maior a percepgdo de valor dos produtos
sustentdveis.

H?2.2. Quanto maior a percep¢do de valor dos produtos sustentaveis, maior o comportamento de
consumo sustentavel.

H2.3. A percepgdo de valor medeia a relagdo entre engajamento e comportamento de consumo

sustentavel.

3.3 Moderacio pela Comunicacio da Marca Sustentavel

A relagdo entre engajamento e comportamento também pode ser amplificada ou
enfraquecida por fatores contextuais, entre eles a percep¢do da comunicacao institucional das
marcas. Como apontam Parguel et al. (2011) e Silva & C¢ (2025), campanhas de
sustentabilidade s6 exercem influéncia quando sdo percebidas como legitimas, consistentes e
transparentes.

A influéncia percebida de campanhas e midias sociais, a confianga nas mensagens ¢ a
conscientizacao sobre as praticas sustentdveis da marca constituem dimensdes distintas, mas
complementares, que podem atuar como moderadores criticos da relagdo entre engajamento e
comportamento. Diante disso, surgem as seguintes hipoteses:

H3.1. A influéncia percebida de campanhas e midias sociais modera positivamente a relagdo
entre engajamento e consumo sustentavel.
H3.2. A confianga nas campanhas de sustentabilidade modera positivamente essa relagdo.
H3.3. A conscientizagdo sobre as praticas sustentaveis da marca modera positivamente essa

relacdo.

4. PERCURSO METODOLOGICO

4.1 Amostragem e Coleta de Dados

Este estudo adota uma abordagem quantitativa, utilizando uma survey online para
investigar os fatores psicologicos que impulsionam o consumo sustentavel no setor da moda. A
pesquisa foi estruturada para avaliar percepg¢des dos consumidores sobre sustentabilidade,
credibilidade das marcas, influéncia das midias sociais e intengdo de compra em diferentes
categorias de marcas. A coleta de dados foi realizada entre os meses de janeiro e margo de 2025,
por meio da plataforma Qualtrics. Utilizou-se a técnica de amostragem ndo probabilistica por

conveniéncia, com divulgacdo do questionario em redes sociais, e-mails institucionais e foruns
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tematicos relacionados a sustentabilidade e ao consumo ético. Como critério de inclusdo, os
participantes deveriam ter mais de 18 anos, residir no Brasil e possuir conhecimento basico
sobre praticas ou marcas sustentaveis, critério este validado por meio de uma pergunta inicial
no instrumento. No total, 1080 respostas foram obtidas, sendo 780 consideradas validas apds o
processo de filtragem e checagem de qualidade dos dados.

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido com base em escalas previamente validadas
na literatura nacional e internacional, com adaptagdes necessarias para o contexto cultural
brasileiro. As fontes principais para adaptacao dos itens foram os estudos de Papista e Krystallis
(2013), White et al. (2020), Chen e Lee (2015) e Kumagai (2023, 2024). Para garantir a validade
semantica e a adequacgdo linguistica do instrumento, foi realizado um pré-teste com 80
participantes. Os resultados do pré-teste indicaram boa compreensdo dos itens e consisténcia

interna adequada, permitindo a utilizagao da versdo final sem alteragdes substanciais.
4.2 Procedimentos de Tratamento e Analise dos Dados

O tratamento dos dados se iniciou com a triagem das respostas obtidas na survey. Dos
1080 questiondrios recebidos, foram eliminadas as respostas incompletas, aquelas que
apresentaram padrdes de resposta inconsistentes € 0os casos que ndo atenderam aos critérios de
inclusdo, resultando em um total de 780 respostas validas para analise. Para garantir a qualidade
dos dados e mitigar possiveis viéses de método comum, foram empregados procedimentos de
deteccao inicial, como a verificagdo de outliers e o teste de fator unico de Harman, que nao
indicaram problemas significativos de viés comum.

Na etapa de analise estatistica, primeiramente foram realizadas andlises descritivas para
caracterizacdo da amostra, incluindo distribui¢do por sexo, faixa etaria, escolaridade, regido de
residéncia e familiaridade com praticas de consumo sustentdvel. Em seguida, procedeu-se a
validagdo dos construtos do modelo tedrico por meio da Andlise Fatorial Confirmatdria (CFA),
utilizando o método de estimacdo robusta apropriado para amostras de grande porte. Foram
avaliadas a validade convergente, por meio da anélise dos coeficientes de cargas fatoriais e da
varidncia média extraida (AVE), e a validade discriminante, a partir da comparacdo das AVEs
com as correlagdes quadradas entre os construtos.

A confiabilidade das escalas foi verificada por meio do célculo do Alfa de Cronbach e
da Confiabilidade Composta (CR), considerando-se valores superiores a 0,70 como
satisfatorios. Todas as escalas apresentaram indices de consisténcia interna adequados,

corroborando a robustez do instrumento de medida.
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Ap6s a validagdo do modelo de mensuragao, foi realizada a analise do modelo estrutural,
utilizando Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM) no software IBM SPSS AMOS versao
29.0, para testar as relacdes causais propostas nas hipdteses. A analise contemplou a avaliagao
dos efeitos diretos do engajamento sustentavel sobre o comportamento de consumo consciente,
dos efeitos indiretos mediados pela percepcao de valor, e dos efeitos de moderacao atribuidos
as variaveis de comunicacdo percebida e identidade social. Para o teste de mediagdo, foi
utilizado o método de bootstrap com 5.000 reamostragens, permitindo a estimativa dos
intervalos de confianca para os efeitos indiretos. O teste das moderagdes foi conduzido por meio
da andlise de interagdes, com a construgdo de variaveis multiplicativas centradas nas médias
dos respectivos moderadores.

Os indices de ajuste do modelo, incluindo o Qui-quadrado normatizado (y*df), o
Comparative Fit Index (CFI), o Tucker-Lewis Index (TLI), o Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) e o Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), foram
interpretados com base nos critérios estabelecidos na literatura (Hair et al., 2019). Valores de
CFI e TLI superiores a 0,90, RMSEA inferior a 0,08 ¢ SRMR inferior a 0,08 foram considerados

indicativos de ajuste adequado.

4.3 Analise de Confiabilidade, Validacao dos Constructos e Teste do Modelo Estrutural

A analise dos dados confirmou a qualidade das medidas utilizadas. Todos os construtos
apresentaram consisténcia interna satisfatoria, com valores de Alfa de Cronbach e
Confiabilidade Composta superiores a 0,70, e validade convergente assegurada por cargas
fatoriais acima de 0,70 e varidncia média extraida (AVE) superior a 0,50. A validade
discriminante foi confirmada tanto pela raiz quadrada da AVE quanto pelo indice HTMT. O
modelo estrutural, estimado por Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM) no IBM SPSS
AMOS 29.0, apresentou indices de ajuste adequados (y*/df = 2,31; CFI = 0,948; TLI = 0,936;
RMSEA =0,043; SRMR = 0,039). As hip6teses propostas foram confirmadas, evidenciando os
efeitos diretos do engajamento sustentavel sobre o comportamento de consumo consciente, a
mediacdo da percepgdo de valor e os efeitos moderadores da comunicagdo percebida e dos

fatores de identidade social.
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5. RESULTADOS E ANALISES

5.1. Analise Descritiva

A pesquisa contou com 780 respondentes, caracterizando uma amostra
predominantemente jovem, instruida e familiarizada com praticas de consumo consciente. Em
termos etarios, 42,5% tém entre 18 e 24 anos, e 30% entre 25 e 34 anos — o que totaliza 72,5%
da amostra com menos de 35 anos. Quanto ao género, 55% se identificam como feminino,
42,5% como masculino e 2,5% preferiram ndo declarar.

A escolaridade dos participantes € elevada: 25% tém ensino médio completo, 20% estao
cursando o ensino superior, 22,5% ja o concluiram, e outros 22,5% possuem pos-graduagao
(MBA, mestrado ou doutorado). Apenas 10% possuem nivel educacional inferior ao ensino
médio completo. Em relagdo a renda familiar mensal, a maioria (40%) esta na faixa entre R$
2.001 e R$ 5.000, seguida por 25% entre R$ 5.001 e R$ 10.000, 15% até R$ 2.000, 12,5% entre
R$ 10.001 e RS 20.000, ¢ 7,5% acima de R$ 20.000.

O nivel de engajamento autodeclarado com o consumo sustentavel ¢ expressivo: 30%
se consideram “Engajados”, 20% “Bastante Engajados” e 10% “Extremamente Engajados” —
totalizando 60% da amostra com envolvimento médio a alto. Outros 20% se classificam como
“Neutros” e 20% em niveis baixos de engajamento.

Entre os temas de sustentabilidade considerados mais importantes na escolha de marcas,
destacam-se a protecdo da natureza (60%), mudangas climaticas e emissdes (50%), uso de
materiais reciclaveis ou biodegradaveis (45%), economia circular (40%) e transparéncia na
origem dos produtos (35%). Quanto a associacdo espontanea de marcas com sustentabilidade,
Natura, Osklen e Reserva foram as mais citadas, mas 35% dos respondentes ndo mencionaram

nenhuma marca especifica.
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Tabela 1 — Perfil Demogrdfico dos respondentes (n=780)

Variavel Categoria n| %
Idade Entre 18-24 anos 332142,5%
Entre 25-34 anos 234130,0%
Entre 35-44 anos 117(15,0%
Entre 45-54 anos 59 (7,5%
Mais de 55 anos 39 |5,0%
Género Feminino 429155,0%
Masculino 332142,5%
Prefiro ndo dizer 19 2,5%
Nivel de Escolaridade Ensino médio completo 195/25,0%
Ensino superior concluido 176122,5%
Pos-graduacao (MBA, Mestrado ou Doutorado) 175122,5%
Cursando ensino superior 156/20,0%
Ensino médio incompleto ou educagao basica 78 110,0%
Renda Mensal Familiar  [De R$ 2.001 a R$ 5.000 31240,0%
De R$ 5.001 a R$ 10.000 195125,0%
Até R$ 2.000 117(15,0%
De RS 10.001 a R$ 20.000 98 [12,5%
Acima de R$ 20.000 59 (7,.5%

5.2 Analise Fatorial Confirmatoria (CFA)

O modelo de mensuracao foi avaliado por meio de Analise Fatorial Confirmatoria
(CFA), visando testar a validade convergente, discriminante e a confiabilidade dos constructos
utilizados. Todos os itens apresentaram cargas fatoriais padronizadas superiores a 0,70,
indicando que cada indicador explica de maneira adequada o construto ao qual esta associado.
A validade convergente foi confirmada, com varidncia média extraida (AVE) acima de 0,50
para todos os fatores, conforme os critérios recomendados por Hair et al. (2019).

A confiabilidade interna dos constructos foi assegurada com valores de Alfa de
Cronbach variando entre 0,812 e 0,923, e valores de Confiabilidade Composta (CR) superiores
a 0,85, superando os limiares de aceitagdo sugeridos na literatura. Conforme ilustrado na Tabela
2 a validade discriminante foi confirmada pela comparagdo entre a raiz quadrada da AVE de
cada construto e as correlagcdes bivariadas, sendo a raiz quadrada da AVE superior as
correlagdes entre os construtos. O teste adicional pelo indice HTMT corroborou a

separabilidade adequada entre os fatores.
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Os indices de ajuste do modelo de mensuracdo foram satisfatorios, apresentando y?/df
=2,31, CF1 =0,948, TLI = 0,936, RMSEA = 0,043 ¢ SRMR = 0,039, atendendo aos critérios
de qualidade de ajuste aceitos na literatura. Esses resultados confirmam que o instrumento de

medida utilizado apresenta validade, confiabilidade e qualidade psicométrica adequadas para a

sequéncia da andlise estrutural.

Tabela 2 — Analise Fatorial Confirmatoria dos Construtos

Constructo Itens a CR | AVE . , (min-
Cronbach max)

Engajamento Nivel de engajamento com o consumo | 0,84 0,87 | 0,65 0,72-0,84
Sustentavel sustentavel;
Consumo Preferéncia por marcas sustentaveis; | 0,81 0,85 | 0,62 0,70-0,82
Sustentavel Consumo sustentavel consciente; Rejeigdo

a marcas poluentes;
Percepcdo  de | Durabilidade como motivagdo; Prego justo | 0,79 0,83 | 0,58 0,76-0,80
Valor pela sustentabilidade; Origem do produto.
Campanhas e | Influéncia das redes sociais; Endosso de | 0,86 0,88 | 0,70 0,78-0,84
Midias celebridades; Credibilidade digital.
Confianga em | Transparéncia das  agdes;  Provas | 0,80 0,82 | 0,60 0,70-0,79
Campanhas concretas; Humanizagdo da campanha.
Conscientizacdo | Percepcao de greenwashing; Boicote por | 0,77 0,80 | 0,56 0,70-0,76
sobre a Marca incoeréncia; Conhecimento sobre a marca.

Nota: Goodness-of-fit indices: y*/df = 2,31, CFI = 0,948, TLI = 0,936, RMSEA = 0,043 ¢ SRMR =
0,039.

5.3 Avaliacao do Modelo Estrutural e Teste das Hipoteses

Apos a verificacao da validade e confiabilidade dos constructos por meio da analise
fatorial confirmatoria (CFA), procedeu-se a avaliacdo do modelo estrutural com o objetivo de
testar empiricamente as hipoteses propostas. Utilizando-se a técnica de modelagem de equacdes
estruturais (SEM), foram estimados os efeitos diretos, indiretos e de moderacdo entre os
principais construtos do modelo.

A andlise dos efeitos diretos da H1 indicou que o engajamento sustentavel do
consumidor exerce um efeito positivo e estatisticamente significativo sobre o comportamento
de consumo sustentavel (f = 0,500, p < 0,001). Esse resultado confirma a hipdtese HI e
evidencia que o engajamento constitui um fator preditivo relevante, explicando
aproximadamente 28,4% da variancia observada no comportamento de consumo. Em termos

praticos, consumidores com maior envolvimento emocional e valorativo com causas
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socioambientais demonstram maior propensdo a adotar praticas de consumo alinhadas aos
principios da sustentabilidade.

Dando continuidade a avaliacdo do modelo estrutural, os resultados da analise de
mediagdo indicaram que a percep¢ao de valor atua como um elo relevante entre o engajamento
sustentavel e o comportamento de consumo consciente. A hipotese H2.1 foi confirmada ao
demonstrar que o engajamento sustentavel influencia positivamente a percepcao de valor
atribuida aos produtos sustentaveis (B = 0,171; p < 0,001). Na sequéncia, a hipdtese H2.2
também foi confirmada, com a percep¢ao de valor apresentando um efeito expressivo sobre o
comportamento de consumo sustentavel (B = 0,868; p <0,001). A analise de mediagdo indireta,
conduzida por meio de bootstrap com 5.000 reamostragens, evidenciou um efeito mediado
significativo (a X b = 0,148), caracterizando uma media¢do parcial, uma vez que o efeito direto
do engajamento sobre o consumo foi reduzido de B = 0,500 para = 0,352 com a introducao da
variavel mediadora. Esses achados confirmam a hipdtese H2.3 e reforcam a importancia da
valoracao simbolica, funcional e emocional dos produtos sustentaveis como mecanismo central
para a efetivagdo da intengdo em comportamento.

Ja a analise das hipoteses de moderacdo associadas a comunicagdo institucional
evidenciou efeitos diferenciados entre os componentes avaliados. A hipdtese H3.1 foi
confirmada, demonstrando que a influéncia percebida de campanhas e midias sociais amplifica
significativamente a relagdo entre engajamento sustentavel e comportamento de consumo (f =
0,056; p = 0,002). De forma semelhante, a hipotese H3.3 também foi confirmada, com a
conscientizacao sobre a atuacao sustentavel da marca se mostrando um moderador relevante
dessa relagao (B = 0,056; p = 0,009). Em contrapartida, a hipotese H3.2 foi rejeitada, uma vez
que a confianca genérica nas campanhas de sustentabilidade ndo apresentou efeito moderador
estatisticamente significativo (B = 0,008; p = 0,566). Esses achados sugerem que o impacto da
comunicacdo estratégica no engajamento do consumidor depende mais da percepcdo ativa de
influéncia e da visibilidade institucional das praticas sustentaveis do que da confianca passiva

nas mensagens divulgadas.

5.4 Quadro sintese do Teste das Hipoteses

Os resultados apresentados na Tabela 3 mostram suporte robusto ao modelo teodrico
proposto, com a maioria das hipdteses confirmadas. O engajamento sustentavel emergiu como
um forte preditor do comportamento de consumo consciente, com efeito direto significativo e

relevante em termos de variancia explicada. A mediacdo parcial pela percep¢do de valor
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confirmou que o julgamento funcional, emocional e simbdlico dos produtos ¢ um elo crucial

para a efetivagdo do comportamento sustentavel.

Tabela 3 — Resultados dos testes das hipoteses

Hipatese Relagao Testada B p-valor | Resultado
H1 Engajamento — Consumo Sustentavel 0,500 <0,001 |Confirmada
H2.1 Engajamento — Percepgdo de Valor 0,171 <0,001 |Confirmada
H2.2 Percepcdo de Valor — Consumo Sustentavel 0,868 < 0,001 |Confirmada
H2.3 Mediagdo de Percepgdo de Valor a x b=0,148 |Bootstrap |Confirmada
H3.1 Moderagdo de Campanhas ¢ Midias 0,056 0,002 Confirmada
H3.2 Moderagdo da Confianga em Campanhas 0,008 0,566 Rejeitada

H3.3 Moderacdo da Conscientizacdo de Marca 0,056 0,009 Confirmada

Entre as varidveis moderadoras, a influéncia percebida de campanhas de
sustentabilidade e a conscientizacdo institucional se mostraram relevantes para potencializar o
efeito do engajamento, enquanto a confianca genérica nas campanhas nao exerceu moderagao
significativa, sugerindo que a eficacia da comunicagcdo depende mais da percepgdo ativa de
influéncia do que da confianga passiva. De forma integrada, os dados confirmam que o
comportamento de consumo sustentavel ¢ impulsionado por uma combinagdo de fatores
individuais, valorativos e relacionais, evidenciando a relevancia de abordagens multifatoriais

para fomentar praticas conscientes no setor da moda.

6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1. Reforcando a Centralidade do Engajamento

Os achados deste estudo confirmam o papel fundamental do engajamento sustentavel
como fator de predisposi¢do ao comportamento de consumo consciente. A hipdtese H1 foi
robustamente confirmada (B = 0,500; p < 0,001), reafirmando o argumento de Papista e
Krystallis (2013) de que consumidores ambientalmente engajados ndo apenas expressam
atitudes positivas, mas tendem a converter tais atitudes em acgdes concretas, desde que certas
condigdes estejam presentes.

Esse resultado se alinha ao modelo proposto por White, Habib e Hardisty (2020), que
indicam o engajamento como um “gatilho motivacional” necessario, mas ndo suficiente. A alta

correlagdo entre engajamento e consumo sustentavel em nossa amostra pode ser parcialmente
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explicada pelo perfil dos participantes — individuos jovens, escolarizados, com interesse
declarado em causas ambientais. Ainda assim, o coeficiente de determinagao (R* = 0,284)
mostra que mais de 70% da variagdo permanece explicada por outros fatores, justificando a

incorporag¢ao de mediagdes € moderagdes no modelo.

6.2 A Percepcio de Valor como Elo Decisivo

A mediacao parcial identificada na relacdo entre engajamento e consumo sustentavel
confirma o papel estratégico da percepcao de valor. Os dados corroboram a literatura que
aponta que o valor percebido — particularmente no que se refere a durabilidade, funcionalidade
e impacto positivo do produto — ¢ essencial para justificar uma decisdo de compra verde
(Zeithaml, 1988; Luchs et al., 2010; Chen & Lee, 2015).

O efeito indireto (a x b = 0,148) e o enfraquecimento do efeito direto (p cai de 0,500
para 0,352) sustentam a hipotese de que consumidores engajados sO concretizam esse
engajamento em consumo sustentavel quando percebem beneficios tangiveis e simbélicos no
produto. Esse achado refor¢a o que foi identificado em contextos especificos como o da moda
(Bergamaschi et al., 2022; Ray & Nayak, 2023), onde atributos como estilo, qualidade e origem
¢tica convivem com a mensagem ambiental. Esse resultado também lanca luz sobre uma
distingdo importante: o engajamento, por si sO, ndo € suficiente para converter o desejo em agao.
A valoragao do produto precisa se ancorar em argumentos concretos, comunicados de forma
clara e legitima pelas marcas. Isso sugere que a percepcao de valor cumpre papel de “ponte
cognitiva” entre atitude e comportamento.

Importa ressaltar que, para que o consumo sustentavel se consolide para além de nichos,
¢ imprescindivel que os produtos oferecam vantagens concretas percebidas pelo consumidor,
para além do apelo ético ou ambiental. O valor percebido, portanto, ndo pode restringir-se a
dimensdo moral, devendo englobar beneficios reais, perceptiveis e desejaveis, sob pena de
manter o consumo sustentdvel restrito a minorias altamente engajadas, sem impacto

significativo sobre padrdes mais amplos de consumo

6.3 Comunicagio: o peso da transparéncia

No bloco de hipoteses H3, dois resultados chamam atencdo. Primeiro, a moderagdo
significativa da influéncia de campanhas e midias sociais (H3.1) e da conscientiza¢do sobre o
posicionamento sustentavel da marca (H3.3). Esses achados demonstram que a forma como a
marca se comunica e ¢ percebida no ambiente digital influencia diretamente a capacidade do

consumidor de agir conforme seu engajamento. Javed et al. (2024) ja haviam identificado que
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campanhas verdes so sdo eficazes quando ha coeréncia com os valores da marca e clareza na
mensagem. Dias et al. (2024) também alertaram para o risco da “under-communication”, ou
seja, marcas sustentaveis que falham em tornar visiveis suas praticas — desperdicando valor
potencial. Neste estudo, percebe-se que a percepcao ativa da comunicagdo (e ndo apenas sua
existéncia) € o fator que ativa a relagdo entre engajamento e acao.

Por outro lado, a hipotese H3.2 — que propunha a confianga genérica nas campanhas
como moderadora — foi refutada (p = 0,566). Esse resultado sugere que a confianca, sem
evidéncia concreta ou saliéncia, ndo é suficiente. Essa distingdo é importante para gestores:
nao basta “confiar na marca” — € preciso ver, compreender e acreditar nas praticas sustentaveis
em si. Esse achado vai ao encontro do que Silva & Cé (2025) discutem sobre o esgotamento da
retorica do greem marketing genérico. A confianga deve ser reconstruida com base na
transpareéncia radical, certificacdes independentes, linguagem acessivel e prestacao de contas

continua.

7. CONSIDERACOES E IMPLICACOES FINAIS

7.1. Implicacoes Teoricas

Este estudo avanga o campo do comportamento do consumidor sustentavel ao propor e
validar um modelo teorico integrativo, que amplia a compreensao dos fatores que impulsionam
a transicdo do engajamento para o comportamento efetivo. Ao incorporar mecanismos de
mediacao e moderacao em uma Unica estrutura de modelagem de equagdes estruturais (SEM),
o trabalho supera abordagens lineares convencionais e se alinha a complexidade do consumo
na contemporaneidade (White et al., 2020).

A centralidade da percepcdo de valor como elo entre engajamento e agdo reforca e
atualiza achados anteriores (Chen & Lee, 2015; Luchs et al., 2010), evidenciando seu papel
ativo na motivacao para escolhas sustentaveis. Por fim, ao testar o modelo em contexto
brasileiro, o estudo oferece evidéncias empiricas relevantes para a adaptacdo de constructos e
teorias em mercados emergentes, caracterizados por diversidade cultural, desigualdades e
especificidades institucionais (Kumagai, 2023), contribuindo para o avango da literatura em

contextos sub-representados.

7.2. Implicacodes Praticas

Os achados deste trabalho oferecem diretrizes relevantes para a gestdo de marcas e a

comunicagdo com consumidores que demonstram crescente engajamento com a
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sustentabilidade. Produtos sustentdveis devem ser concebidos com base em atributos
percebidos como valiosos pelo consumidor, comunicando claramente seus beneficios
funcionais, éticos e simbolicos, a fim de converter atitudes positivas em decisoes de compra.
A autenticidade, clareza e transparéncia na comunicac¢do institucional tornam-se
imperativos, tanto para evitar praticas de greemwashing quanto para dar visibilidade a
iniciativas legitimas. Marcas que adotam certificagdes confidveis, linguagem acessivel e
mecanismos de prestacao de contas tendem a construir maior legitimidade e confianga junto ao

publico.
7.3. Limitacoes e direcoes para pesquisas futuras

Como todo estudo empirico, este trabalho apresenta limitacdes que devem ser
reconhecidas. A amostragem nao probabilistica, com predominio de individuos escolarizados e
engajados, embora adequada para investigar early adopters da sustentabilidade, restringe a
generalizagao dos resultados para a populagdo brasileira como um todo. O uso de questionario
autoaplicado pode estar sujeito a viés de desejabilidade social, especialmente em temas com
forte apelo moral. Ainda que medidas de controle tenham sido empregadas, esse fator
permanece como limitagdo metodologica. Outro aspecto ¢ o foco nas percepgoes individuais
dos respondentes, sem o controle de variaveis contextuais como preco, disponibilidade real de
produtos sustentaveis ou influéncia do cenario econdmico — fatores que podem impactar
significativamente a intengdo ¢ o comportamento de consumo.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a ado¢ao de desenhos longitudinais que permitam
observar a evolugdo do engajamento ¢ do comportamento ao longo do tempo, especialmente
em resposta a eventos criticos ou politicas publicas. Estudos comparativos entre paises ou
regides podem esclarecer o papel da cultura e das instituicdes na formacao do comportamento
sustentavel. Adicionalmente, a expansdo do modelo para contextos digitais — como e-
commerce, redes sociais e influéncia digital — representa uma frente promissora, dado o
crescente protagonismo desses canais nas decisdes de consumo. Por fim, experimentos
controlados, que manipulem varidveis como tipo de mensagem, formato de comunicacdo e
ancoragens de valor, sdo recomendados para testar, de forma causal, os efeitos das estratégias

de marketing sustentavel sobre a percep¢ao e o comportamento do consumidor.
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