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Resumo: A degradagio ambiental causada pelo consumo excessivo tem incentivado estudos sobre alternativas
sustentaveis, como praticas circulares na industria téxtil. Apesar de algumas marcas adotarem agdes ecologicas,
ainda ha lacunas em relagdo aos novos padroes de consumo. Esta pesquisa analisou o impacto percebido de
influenciadores verdes, da preocupagdo ambiental e da atitude sobre a inten¢ao de compra verde de roupas, com
base na Teoria da Influéncia Social. A abordagem foi quantitativa, com corte transversal, utilizando questionario
online aplicado a seguidores de influenciadores verdes. Foram obtidas 225 respostas validas, analisadas por
estatisticas descritivas, analise fatorial confirmatoria, modelagem de equagdes estruturais e teste de mediacdo. Os
resultados indicam que a atitude verde exerce papel mediador, fortalecendo a relagdo entre os antecedentes
(influenciadores verdes e preocupacdo ambiental) e a intengdo de compra verde. O impacto dos influenciadores na
inten¢do de compra ocorre apenas por meio da atitude, enquanto a preocupacdo ambiental impacta diretamente a
intengdo e o reconhecimento do influenciador, sem relagdo direta com a atitude. O estudo contribui ao mostrar que
apenas seguir influenciadores verdes nas redes sociais ndo garante o desenvolvimento da intengdo de consumir
roupas sustentaveis, destacando a importancia de atitudes internalizadas e de maior conscientiza¢do ambiental.

Palavras-Chave: Influenciadores verdes; Preocupacao ambiental; Intengdo de compra verde;
Roupas.
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1. Introducao

A degradagdo ambiental, impulsionada pelo desenvolvimento e alto consumo, avanca
para niveis que superam a capacidade de suporte do planeta (Serrano et al., 2025). Em resposta,
alternativas de consumo tém sido estudadas para reduzir esses impactos, como a adog¢do de
praticas circulares na industria téxtil, o uso de produtos duraveis e a adequacao de processos de
reciclagem (Edirisinghe, de Alwis e Wijayasundara, 2024; Kambanou, Matschewsky e Carlson,
2024; Spinelli et al., 2025).

O consumo de vestuario ¢ simultaneamente essencial e prejudicial ao meio ambiente. O
setor téxtil, que engloba a matéria-prima e a producdo, representa a quarta commodity com
maior urgéncia ambiental (Amicarelli et al., 2022). Embora a industria venha adotando praticas
mais sustentaveis, impulsionada pela preocupagao dos consumidores (Rahaman, 2024), ainda
existe uma lacuna frente aos novos padrdes de compra (Amicarelli et al., 2022).

O comportamento de consumo sustentavel ¢ um sistema complexo que envolve fatores
individuais, valores sociais, preocupacdes ambientais e a influéncia de grupos de referéncia
(Minton et al., 2018; Sheth; Parvatiyar, 2020; Thegersen, 2010). As intera¢des sociais podem
reforcar ou inibir a adoc¢ao de novas praticas (Layton; Duffy, 2018), e estudos demonstram que
os lacos sociais e grupos de referéncia influenciam positivamente comportamentos pro-
ambientais (Awa e Abbasi, 2013; Mi et al., 2019). Nas midias sociais, a troca de informagdes
entre consumidores ¢ uma ferramenta relevante nesse processo (Chen e Gao, 2021). Este estudo
foca nos grupos de aspiracao, representados pelos influenciadores digitais verdes.

Influenciadores verdes veiculam contetido sobre sustentabilidade, desde a reducao de
residuos até a promog¢do de moda e marcas sustentaveis (Knupfer, Neureiter ¢ Matthes, 2023).
Paralelamente, fatores internos como a preocupacdo ambiental e a atitude — uma predisposi¢@o
para responder de forma favoravel ou desfavoravel a um objeto (Fishbein e Ajzen, 1975) — sdo
cruciais. A atitude medeia a relagdo entre crengas ambientais e a intengdo de comportamento
(Vermeir e Verbeke, 2006), e a preocupagdo ambiental ¢ um prognosticador significativo de
intengdes de consumo sustentavel (Maduku, 2024). A Teoria do Comportamento Planejado
(Fishbein e Ajzen, 1975) complementa a Teoria da Influéncia Social, destacando as atitudes
como determinantes da inten¢do de agir.

Este estudo, fundamentado na Teoria da Influéncia Social (Kelman, 1958), investiga os
fatores que moldam a mudanga de atitude sob pressdo social (Kelman, 2017). Diante da
relevancia do setor téxtil, das lacunas de pesquisa e da urgéncia ambiental, torna-se essencial
investigar como o impacto percebido de influenciadores verdes, a preocupac¢do ambiental e a
atitude verde influenciam a intengdo de compra verde de roupas, testando também o papel
mediador da atitude.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: referencial tedrico, metodologia, analise
e discussao dos resultados, e consideracoes finais.

2. Fundamentacio teoérica
2.1. Teoria da Influéncia Social

A Teoria da Influéncia Social constitui uma das principais abordagens para compreender
0os mecanismos pelos quais atitudes, intengdes € comportamentos sdo moldados por fatores
sociais. Segundo Kelman (2017), a influéncia social ocorre por meio de trés processos distintos:
conformidade, identificagdo e internalizagdo. A conformidade refere-se a modificacdo do
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comportamento em resposta a normas externas, visando a aceitacdo social. A identificagdo
ocorre quando o individuo adota comportamentos ou crengas de um grupo com o qual deseja
se associar. Por fim, a internaliza¢do acontece quando tais valores tornam-se parte do sistema
de crengas pessoais, sendo sustentados independentemente de validagdo externa.

Essa teoria ¢ particularmente util para compreender o comportamento de consumo
sustentavel, pois destaca o papel das normas percebidas e dos grupos de referéncia na formagao
de atitudes e inteng¢des (White; Habib; Hardisty, 2019). Conforme Minton et al. (2018), o
comportamento ambientalmente responsavel pode emergir ndo apenas de convicgdes
individuais, mas também da pressdo de grupos sociais relevantes. Assim, normas sociais
internalizadas, bem como a admiracdo por individuos ou coletivos engajados com valores
ecoldgicos, podem atuar como catalisadores da intengdo de consumo verde.

A Teoria da Influéncia Social também se articula com a Teoria do Comportamento
Planejado, proposta por Fishbein e Ajzen (1975), que inclui as normas subjetivas como
determinantes da intengdo comportamental. Normas subjetivas referem-se a percep¢do do
individuo sobre o que pessoas importantes para ele — ou socialmente relevantes — esperam
que ele faca. Nesse sentido, mesmo individuos com atitudes ambivalentes em relagcdo a
sustentabilidade podem ser levados a agir de forma ambientalmente responsavel quando
inseridos em contextos sociais que reforcem tais condutas (Vermeir; Verbeke, 2006).

Com a ascensdo das midias digitais, novos agentes passaram a exercer influéncia social
significativa, especialmente os influenciadores digitais. Esses atores funcionam como grupos
de aspiracao e operam, sobretudo, pelos mecanismos de identificacao e internalizagao (Lou;
Yuan, 2019). Ao promoverem praticas de consumo sustentavel e associarem a sustentabilidade
a atributos desejaveis, como estilo, autenticidade e status, eles amplificam a atratividade das
roupas verdes (Minton et al., 2018).

2.2. Intengao de Compra Verde

A inten¢do de compra verde pode ser compreendida como a disposi¢ao consciente do
consumidor em adquirir produtos que causem menor impacto ambiental ao longo do seu ciclo
de vida (Laroche et al., 2001). No contexto da moda sustentavel, esse conceito esta diretamente
relacionado a escolha por roupas produzidas com fibras naturais ou recicladas, processos de
baixo impacto ambiental, auséncia de substancias toxicas e estimulo ao reuso e a reciclagem
(Rahaman et al., 2024). Tais inteng¢des, no entanto, nem sempre se traduzem em comportamento
efetivo, pois barreiras econdmicas, culturais e informacionais ainda limitam a adogdo de
padrdes sustentaveis de consumo (Johnstone; Tan, 2015).

A Teoria da Influéncia Social (Kelman, 2017) contribui para a compreensdo da
formagdo da intengdo de compra verde ao destacar o papel das normas sociais e dos grupos de
referéncia nesse processo. Segundo a teoria, o comportamento do consumidor pode ser moldado
por trés mecanismos: conformidade, identificagdo e internalizagdo. No caso do consumo
sustentavel, esses mecanismos explicam como a exposi¢cdo a normas ambientais positivas —
especialmente veiculadas por influenciadores digitais verdes — pode favorecer a intengdo de
agir de forma ambientalmente responsavel. Assim, quanto maior for a identificagdo do
individuo com esses grupos € maior a internalizagdo dos valores ecoldgicos promovidos por
eles, mais provavel serd a inteng¢ao de adotar praticas de consumo verde.

A conexdo emocional e o valor simbolico associado ao consumo consciente também
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atuam como impulsionadores da intengdo de compra, uma vez que muitos consumidores
utilizam as roupas verdes como forma de expressar identidade e responsabilidade ambiental em
seus circulos sociais (Arnould; Thompson, 2005; Zeithaml, 1988).

Com o crescimento das compras online e o facil acesso a informagdo pelas midias
digitais, os consumidores passaram a ter maior contato com discursos sustentaveis promovidos
por marcas e influenciadores (Panda; Veeramalla, 2013; Sakarya, 2013). Nesse contexto, a
intencdo de compra verde ¢ influenciada por fatores racionais, emocionais € sociais,
especialmente relacionados ao pertencimento a grupos com valores ecologicos. Compreender
tais fatores ¢ essencial para promover praticas de consumo sustentaveis no setor de vestuario.

2.3. Impacto percebido dos Influenciadores Verdes (IV)

O conceito de grupos aspiracionais deriva da Psicologia Social e aponta que além dos
grupos aos quais pertencem, o comportamento das pessoas também ¢ influenciado pelos grupos
aos quais aspiram pertencer (Bearden & Etzel, 1982). A influéncia dos grupos de aspiragdo ¢
exercida principalmente por meio de dois mecanismos: normativo e informacional (Park e
Lessig, 1977). A influéncia normativa se refere ao desejo do individuo de ser aceito por um
grupo, o que o leva a ajustar seu comportamento as expectativas percebidas desse coletivo. Ja
a influéncia informacional ocorre quando o consumidor utiliza o comportamento do grupo
como fonte de orientagdo para decisdes, acreditando que seguir essas referéncias resultard em
escolhas mais corretas ou socialmente valorizadas (Deutsch e Gerard, 1955). Ambas as formas
sdo amplificadas pelas midias sociais, que tornam visiveis e acessiveis os estilos de vida de
individuos admirados, mesmo sem convivéncia direta (Leal, Hor-Meyll e Pessoa, 2014).

Dentre os comportamentos influenciados, destaca-se o de consumo. A decisdo de
compra ¢ moldada por diferentes aspectos. Medeiros e Cruz (2006) categorizam quatro tipos de
fatores para melhor compreender essas influéncias: sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos.
Dentro da perspectiva social, os consumidores podem utilizar de opinides e incentivos de outras
pessoas para moldar a sua experiéncia com um bem, servigo ou marca, utilizando essas
sugestdes como fonte de informagao (Scalas; Bettman, 2003). Nesse sentido, os influenciadores
digitais podem ocupar um papel expressivo no campo social do comportamento de consumo.

Influenciadores digitais sdo individuos que, por meio das midias sociais, produzem
conteudo patrocinado e constroem audiéncia significativa, exercendo impacto sobre as
opinides, atitudes e comportamentos de seus seguidores. A credibilidade percebida e o valor da
mensagem transmitida sdo essenciais nesse processo (Lou; Yuan, 2019). A percepgao de
autenticidade e proximidade que esses individuos transmitem faz com que sejam vistos como
referéncias comportamentais, especialmente entre os consumidores mais jovens (Mi et al.,
2019).

Do ponto de vista ambiental, quando um influenciador adota praticas sustentaveis —
como a compra de roupas verdes, a reutilizacdo de pecas ou a valorizagdo de marcas éticas —,
ele comunica ndo apenas uma preferéncia individual, mas também uma norma social implicita,
que tende a ser replicada por seus seguidores (Mi et al., 2019). Pittman e Abell (2021)
conceituam o subtipo de influenciadores que promovem produtos verdes aliados a um estilo de
vida sustentdvel e a consciéncia ecoldgica como influenciadores verdes. Os influenciadores
verdes funcionam como catalisadores de visibilidade para marcas sustentaveis, ajudando a
romper a barreira da baixa percep¢do de disponibilidade frequentemente associada a produtos
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verdes (Vermeir; Verbeke, 2006). Segundo Silva et al. (2025), ao se comparar com
influenciadores verdes, o seguidor desenvolve uma percepcao de similaridade real que ¢
importante para explicar a promoc¢ao de uma predisposi¢ao para comprar produtos verdes.

Minton et al. (2018) ressaltam que a eficacia dos grupos de aspiragdo na promogao do
consumo sustentavel estd ligada a capacidade de gerar envolvimento emocional e ao status
social associado a pratica verde. Quando a sustentabilidade ¢ percebida como um trago
admiravel e desejavel, torna-se mais provavel que os consumidores busquem produtos
alinhados a esse ideal.

Diante do exposto, hipotetiza-se que:

H1: O impacto pré-ambiental do influenciador verde, percebido pelo seguidor, exerce
influéncia direta e positiva sobre a intengdo de compra verde de produtos de vestuario.

2.4. Atitude Verde

A atitude verde refere-se a uma predisposi¢cdo psicologica favoravel ao consumo de
produtos e adogdo de comportamentos que minimizem 0s impactos negativos sobre o meio
ambiente. Esse conceito, ancorado na Teoria do Comportamento Planejado (Fishbein; Ajzen,
1975), é reconhecido como um dos principais antecedentes da intengdo de compra sustentavel.
Uma atitude verde solida indica que o individuo ndo apenas reconhece a importancia das
questdes ambientais, mas esta também disposto a agir de acordo com esses valores no momento
de consumo (Peattie, 2010).

Vermeir e Verbeke (2006) apontam que atitudes positivas em relagdo ao consumo
sustentavel, embora necessarias, ndo sao suficientes para garantir a agdo. Isso se deve ao
chamado gap atitude-intencdo, em que individuos demonstram consciéncia e aprovagdo de
praticas sustentaveis, mas ndo convertem essas disposi¢des em comportamento efetivo. Entre
os fatores que ampliam esse descompasso estdo a percep¢ao de barreiras praticas, como prego
elevado, dificuldade de acesso e incerteza sobre a veracidade das alegagdes ambientais.
Contudo, quando a atitude verde ¢ reforcada por fatores contextuais — como normas sociais
positivas, influéncia de grupos de aspiragdo e percepg¢ao de eficacia pessoal —, ela tende a se
tornar um preditor mais forte da inten¢ao de compra verde (Minton et al., 2018).

Outro ponto relevante ¢ que atitudes verdes sdo moldadas ao longo do tempo por meio
de experiéncias, educacao ambiental e exposicdo a mensagens que enfatizem os impactos do
consumo. Estratégias de marketing que conectam sustentabilidade a atributos valorizados —
como qualidade, autenticidade e estética — contribuem para fortalecer atitudes positivas,
tornando o consumo verde uma escolha desejavel, e ndo apenas moralmente correta (Mi et al.,
2019).

Assim, diante dessa contextualizagdo, hipotetiza-se que:

H2: O impacto pro-ambiental do influenciador verde, percebido pelo seguidor, exerce
influéncia direta e positiva sobre a atitude verde.

H3: A atitude verde medeia a relacao entre o impacto pré-ambiental de influenciadores
verdes, percebido pelos seguidores, e a inten¢do de compra verde de produtos de vestuario.

H4: A atitude verde exerce influéncia direta e positiva sobre a intengao de compra verde
de produtos de vestuario.

2.5. Preocupagdo Ambiental Individual
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A preocupacdo ambiental individual ¢ um construto psicoldogico que se refere a
importancia atribuida pelo individuo as questdes ambientais em sua vida cotidiana. Essa
variavel tem sido amplamente estudada no campo do comportamento do consumidor
sustentavel, pois influencia diretamente tanto a formagdo de atitudes quanto a intengao de
adocgdo de praticas de consumo responsaveis (Vermeir; Verbeke, 2006).

Dunlap e Jones (2002) referem-se a preocupagao ambiental como o grau de consciéncia
que os individuos possuem sobre como ag¢des humanas podem resultar em problemas
ambientais. Hosta e Zabkar (2021) afirmam que, em geral, as normas pessoais, as preocupacgoes
e as ideologias éticas parecem ter a maior relevancia sobre a vontade de se comportar de forma
ambientalmente responsavel, o que, em associacdo a fatores de informagao, ¢ essencial para
prever o comportamento sustentavel do consumidor.

Segundo Liao et al. (2023), a preocupagdo ambiental atua como um filtro de percepcao,
afetando a forma como o consumidor avalia produtos, marcas e mensagens publicitarias.
Individuos com alta sensibilidade ambiental tendem a valorizar atributos como a origem das
matérias-primas, o uso de energia limpa e o compromisso socioambiental das empresas.
Observar o desenvolvimento da preocupacdo ambiental ¢ importante, visto que esta ¢ uma
circunstancia necessaria, mas nao absoluta, para comportamento pré-ambiental voluntario
(Franzen; Bahr, 2024). Os autores afirmam ainda que estudar tal caracteristica pode prenunciar
a quantidade de apoio para iniciativas pro-ambientais.

Portanto, diante do exposto, hipotetiza-se que:

HS: A preocupagdo ambiental individual exerce influéncia direta e positiva sobre o
impacto pré-ambiental do influenciador verde, percebido pelo seguidor.

H6: A preocupagdo ambiental individual exerce influéncia direta e positiva sobre a
intencdo de compra verde de produtos de vestuario.

H7: A preocupagdo ambiental individual exerce influéncia direta e positiva sobre a
atitude verde.

HS8: A atitude verde medeia a relagdo entre a preocupacao ambiental individual e a
intencdo de compra verde de produtos de vestuario.

Assim, com base no referencial tedrico acima apresentado, foi proposto um modelo
teorico, o qual segue representado pela Figura 1. Esse modelo ilustra a relagao das hipdteses de
pesquisa propostas neste estudo.
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HS

Preocupacao
ambiental
individual

Figura 1. Modelo teodrico
Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

3. Método de pesquisa

Esta pesquisa adota uma abordagem quantitativa de corte transversal (Creswell e
Creswell, 2018). Para a coleta de dados, foi utilizado um questionario virtual com escalas
validadas: preocupacdo ambiental adaptada de Schultz (2001); atitude e intengcdo de compra
baseadas em Yadav e Pathak (2017); e itens sobre marketing de influéncia verde fundamentados
em Kyly¢ e Giirlek (2023). A atitude foi medida com escala de diferencial seméntico de sete
pontos, € os demais construtos com escala Likert de sete pontos (Likert, 1932). O instrumento
também incluiu perguntas sociodemograficas.

O questiondrio foi aplicado a seguidores de influenciadores verdes. A amostra nao
probabilistica por conveniéncia (Creswell; Creswell, 2018) seguiu a recomendagao de Hair Jr.
et al. (2015) de ao menos cinco respondentes por item. Um pré-teste com 15 pessoas foi
realizado (Malhotra, 2012). Os dados foram coletados de 17 de maio a 1° de junho de 2025 via
Google Forms, com divulgacao pelo método bola de neve (Costa, 2018) para promover maior
diversidade.

De 359 respostas, 225 foram consideradas validas. Os dados foram analisados no
software JASP 0.19.2 para realizar andlises descritivas, andlise fatorial confirmatéria (CFA),
modelagem de equacgdes estruturais (MEE) e teste de mediagao.

Quadro 1. Escalas utilizadas no estudo

Construto Itens Codigos
Preocupacao 1. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as | PREOCI1
Ambiental consequéncias para as plantas.

2. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as | PREOC2

consequéncias para comigo.
o de Cronbach: 0.86 3. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as | PREOC3

consequéncias para pessoas do meu pais.
4. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as | PREOC4
Adaptada de: consequéncias para a vida marinha.
Schultz (2001) PREOCS
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5. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as
consequéncias para meu estilo de vida. PREOC6
6. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as
consequéncias para todas as pessoas. PREOC7
7. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as
consequéncias para 0s passaros. PREOCS
8. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as
consequéncias para minha satde. PREOC9
9. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as
consequéncias para os animais. PREOCI10
10. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as
consequéncias para meu futuro. PREOCI11
11. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as
consequéncias para as criangas. PREOCI12
12. Estou preocupado com os problemas ambientais devido as
consequéncias para geragdes futuras.
Impacto dos 1. O influenciador de midia social compartilha conteudos de | IMPACI1
Influenciadores Verdes empresas e produtos ecologicamente corretos.
2. O influenciador de midia social d4 prioridade em seu IMPAC2
conteudo a empresas que utilizam sistemas de reciclagem.
o de Cronbach: 0.924 | 3. O influenciador de midia social compartilha contetido de IMPAC3
empresas que gastam menos energia e recursos em seu
produto projeto.
4. O influenciador de midia social compartilha contetido IMPAC4
Adaptada de: promovendo as vantagens de comprar produtos
Kyly¢ e Giirlek (2023) ecologicamente corretos.
5. O influenciador de midia social compartilha postagens IMPACS
com o objetivo de reduzir o desperdicio de alimentos,
agua e energia.
6. O influenciador de midia social aumenta a conscientizacdo | IMPAC6
sobre as mudangas climaticas.
7. O influenciador de midia social promove o desperdicio IMPAC7
zero ¢ o estilo devida simples com suas postagens
8. O influenciador de midia social anuncia campanhas com o | IMPAC8
objetivo de melhorar o meio ambiente.
Atitude Verde 1. Realizar uma compra verde de vestuario ¢ extremamente ATI1
ruim/ extremamente bom.
2. Realizar uma compra verde de vestuario é extremamente ATI2
o de Cronbach: 0.87 indesejavel/ extremamente desejavel.
3. Realizar uma compra verde de vestuario ¢ extremamente ATI3
desagradavel/ extremamente agradavel.
Adaptada de: 4. Realizar uma compra verde de vestuario € extremamente ATI4
Yadav e Pathak (2017) tolo/ extremamente sabio.
5. Realizar uma compra verde de vestuario é extremamente ATIS
desfavoravel/ extremamente favoravel.
6. Realizar uma compra verde de vestuario € extremamente ATI6
desprazeroso/ extremamente prazeroso.
Intengdo de Compra 1. Realizarei compras verdes de produtos de vestuario. INTI1
Verde de Roupas 2. Estou disposto a realizar compras verdes de produtos de
vestudrio. INT2
INT3
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a de Cronbach: 0.93 3. Farei um esforgo para realizar compras verdes de produtos
de vestuario.
Adaptada de:
Yadav e Pathak (2017)

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

4. Resultados
4.1 Perfil da amostra

A amostra de 225 individuos apresentou predominancia feminina (70,3%), em linha com
estudos anteriores sobre seguidores de influenciadores verdes (Silva et al., 2025; Tyagi, 2024).
A maioria possuia ensino superior (53,3%), seguida por especializagcdo (24%). A idade média
foi de 32,57 anos, € a renda familiar mensal média foi de R$ 7.474,67, resultando em uma renda
per capita média de R$ 2.631,92, considerando a média de 2,84 moradores por residéncia.
Prevaleceram solteiros(as) (48,4%), seguidos por casados(as)/em relacdo estavel (44%).

4.2 Analise do modelo de mensuracdo

A partir da modelagem por equagdes estruturais realizada no software JASP, utilizando
o estimador Maximum Likelihood (ML), foram analisadas as relagdes entre os construtos:
impacto do influenciador verde, preocupag¢do ambiental, atitude verde e intencdo de compra
verde de produtos de vestudrio. Os dados revelam os seguintes resultados para os itens dos
construtos investigados: as médias das varidveis observadas variaram de 4,862 (IMPAC7) a
6,569 (PREOC6; PREOCY), indicando uma tendéncia geral favordvel as atitudes e intengdes
relacionadas ao consumo sustentavel. A assimetria e curtose apresentaram valores proximos de
zero para a maioria dos itens, o que indica uma distribuicdo aproximadamente normal dos
dados, condi¢do requisitada para a utilizagdo do estimador ML e da MEE baseada em
covariancia. Adicionalmente, foi realizado o teste de normalidade de Shapiro-Wilk para todos
os itens.

Os resultados revelaram que, embora a maioria dos itens tenha apresentado valores de
p inferiores a 0,05, a anélise conjunta das estatisticas de assimetria e curtose, aliada ao tamanho
da amostra (n > 200), justifica a utilizagcdo do estimador ML, conforme orientacdes de Hair et
al. (2013) e Kline (2016). Esses resultados atestam a adequagdo dos dados para andlises de
equagoes estruturais e sustentam a confiabilidade dos achados subsequentes.

Em seguida, o modelo de mensuracao foi avaliado por meio da andlise das cargas
fatoriais, varidncia média extraida (VME), confiabilidade unidimensional, e a confiabilidade
composta (CC). A tabela 1 apresenta os valores para cada uma destas medidas e evidencia que
todos os construtos apresentaram boa confiabilidade. As cargas fatoriais padronizadas variaram
entre 0,677 (INT3) e 1,528 (IMPAC7), sendo todas estatisticamente significativas (p < 0,001),
0 que evidencia a validade convergente dos itens. Os valores de VME confirmaram essa
validade: ATI (0,763), PREOC (0,596), INT (0,669) e IMPAC (0,561), todos acima do limite
de 0,50. A confiabilidade composta também apresentou excelentes resultados: ATI (0,942),
PREOC (0,892), INT (0,952) e IMPAC (0,959), indicando forte consisténcia interna.

J& as medidas de confiabilidade unidimensional das escalas foram medidas através dos
coeficientes Alfa de Cronbach (o) e Omega de McDonald (o). O Omega de McDonald é uma
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medida de consisténcia interna que apresenta robustez e precisdo elevadas por ndo assumir
cargas fatoriais iguais entre os itens (Zinbar; Revvelle; Yovel, 2005). Ambos os coeficientes
apresentaram resultados satisfatorios, acima do limiar de 0,8 recomendado pela literatura:
inten¢do de compra verde (a: 0,856; w: 0,860), atitude verde (a: 0,948; w: 0,949), preocupagio
ambiental individual (a: 0,948; ®: 0,937), impacto percebido do influenciador verde (a: 0,906;
: 0,910).

4.3 Analise do modelo estrutural

As cargas fatoriais padronizadas de todos os indicadores variaram entre 0,677 (INT3) e
1,528 (IMPACT7), sendo todas estatisticamente significativas (p < 0,001), o que demonstra boa
validade convergente. A variancia média extraida (VME) apresentou valores satisfatorios para
todos os construtos: ATI (0,763), PREOC (0,596), INT (0,669) e IMPAC (0,561), confirmando
a validade convergente das medidas. A confiabilidade composta (CC) também foi elevada: ATI
(0,924), PREOC (0,820), INT (0,864) e IMPAC (0,858), superando os limiares recomendados
(CC>0,70), o que indica forte consisténcia interna dos construtos.

Tabela 1. Estatistica descritiva, confiabilidade e validade

Variavel Média DP A (0] VME CC
Inteng@o de Compra Verde (INT) 5.763 1.436 0.856 0.860 0.669 0.864
Atitude Verde (ATI) 6.119 1.342 0.948 0.949 0.763 0.924
Preocupacdo Ambiental Individual 6.403 1.238 0.948 0.937 0.596 0.820
(PREOC)
Impacto do Influenciador Verde 5.555 1.655 0.906 0.910 0.561 0.858
(IMPAC)

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)
Abreviagdes: o= Cronbach; VME= Variancia média extraida; o= Omega de McDonald ; DP= desvio padrio; CC=
Confiabilidade Composta

4.4 Teste de hipoteses
O modelo estrutural apresentou indices de ajuste satisfatorios, demonstrando boa
aderéncia entre o modelo teodrico e os dados observados. A Tabela 2 apresenta os principais

indicadores de ajuste.

Tabela 2. Principais indicadores de ajuste

Indice Resultado Interpretacio e Valores de Referéncia (Hair ez al. 2013)
CMIN (¢?) 1584.028 Estatistica qui-quadrado
GL (df) 607 Graus de liberdade
CMIN/DF 2.608 < 3 (aceitavel)
RMSEA 0.084 < 0.08 (limitrofe), < 0.06 (bom)
SRMR 0.056 <0.08 (bom)
CFI 0.941 > 0.90 (adequado), > 0.95 (excelente)
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TLI (NNFI) 0.935 > 0.90 (aceitavel), > 0.95 (excelente)

GFI 0.845 > 0.90 (ideal), mas pouco usado atualmente
Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Conforme apresentado na Tabela 3, a hipotese H1, que testava o impacto da variavel
independente (IV) sobre a intengdo de compra verde, nao foi suportada (f = 0,106; p =0,301),
indicando auséncia de efeito direto significativo. Em contrapartida, H2 revelou um efeito
positivo e significativo da IV sobre a atitude (p = 0,440; p <0,001), confirmando que a variavel
exerce influéncia na formacgao de atitudes.

A relagdo entre atitude e intencao (H4) apresentou o coeficiente mais elevado (f=0,923;
p <0,001), evidenciando forte associag@o entre esses construtos. Esse achado ¢ reforcado pela
hipotese H3, que demonstrou a mediagao da atitude no relacionamento entre IV e intencao (B
= 0,226; p < 0,001), apontando que a influéncia da IV sobre a intengdo ocorre de maneira
indireta, via atitude.

No que se refere a preocupagdo ambiental, observou-se efeito direto significativo tanto
sobre o comportamento (H5: p=0,379; p <0,001) quanto sobre a intencao (H6: B =0,233; p =
0,016). Entretanto, o efeito direto sobre a atitude (H7: B = 0,206; p = 0,081) nao foi suportado.
Ainda assim, a preocupacdo ambiental apresentou efeito indireto sobre a inten¢do por meio da
atitude (H8: B = 0,106; p = 0,005), sugerindo que, mesmo ndo influenciando diretamente a
atitude, pode exercer impacto indireto relevante.

Tabela 3. Efeitos diretos e indiretos

Hipdtese Relacao B p-valor Resultado
HI Impacto IV— Intencéo 0.106 0.301 Nao suportada
H2 Impacto IV — Atitude 0.440 <0.001 Suportada
H4 Atitude — Intengdo 0.923 <0.001 Suportada
H3 Impacto IV — Atitude — Intengdo 0.226 <0.001 Suportada
HS Preocupacdo — Comportamento 0.379 <0.001 Suportada
H6 Preocupacdo — Intencdo 0.233 0.016 Suportada
H7 Preocupacdo — Atitude 0.206 0.081 Nao Suportada
HS8 Preocupacdo — Atitude — Intengdo  0.106 0.005 Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

De modo geral, os resultados indicam que a atitude desempenha papel central como
varidvel mediadora, fortalecendo a relagdo entre os antecedentes (IV e preocupacao ambiental)
e a intengdo de compra verde, especialmente no que diz respeito a influéncia exercida pelos
influenciadores verdes. O resultado do teste das hipdteses e o efeito mediador entre as varidveis
esta melhor representado através da Figura 2.
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Figura 2. Resultado das hipoteses do modelo teorico
Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

5. Discussao

Este estudo averiguou como aspectos internos (preocupacdo ambiental individual e
atitude verde) relacionam-se com influéncias externas (impacto percebido de influenciadores
verdes), moldando a inten¢@o de compra verde de produtos de vestudrio. Para esta andlise, oito
hipoteses foram desenvolvidas e testadas; os resultados serdao discutidos nesta se¢ao.

Constatou-se que o impacto pro-ambiental do influenciador verde, percebido pelo
seguidor, nao influencia a intengdo de compra verde de produtos de vestuario, o que levou a
rejeicao da hipdtese H1. Em desacordo com os estudos de Mi et al. (2019) e Lou e Yuan (2019),
este resultado aponta que a percepcao do impacto do influenciador verde, por si s, ndo € capaz
de os tornar referéncias importantes, de modo a impactarem a disposi¢cdo em consumir roupas
de forma ambientalmente sustentavel. Propde-se que uma das razdes seja o baixo engajamento
do seguidor com esse tipo de influenciador. Num contexto de filtros de conteudo, gerados por
algoritmos, o influenciador verde pode ndo ser eficaz em transmitir sua mensagem com a
frequéncia necessaria para gerar desejo de mudanca. Ou ainda, o influenciador pode veicular
outro tipo de conteudo que desperte em um maior grau o interesse do seguidor e justifique o
acompanhamento do perfil. Ademais, Silva et al. (2025) alertaram, em seu estudo, que um
elemento intermediario € necessario para tornar a associagdo do papel desempenhado pelo
influenciador verde estatisticamente significativa. A adi¢do de um fator intermediario (atitude
verde) a essa relagdo entrara em discussao subsequentemente.

Por outro lado, foi verificado que o impacto percebido dos influenciadores verdes tem
relagdo positiva com a atitude verde, corroborando a hipdtese H2. O seguidor, portanto,
apresenta uma tendéncia favoravel em relagdo a compra de produtos verdes. Este resultado
refor¢a os achados de Mi et al. (2019) ao afirmarem que atitudes verdes sdo moldadas pela
exposicdo a mensagens que enfatizam os impactos do consumo e a educagdo ambiental. A
pratica da sustentabilidade pode ser percebida como um trago admiravel e desejavel (Milton et
al., 2018), o que ressalta a eficacia dos influenciadores verdes ao impactar a atitude verde de
seus seguidores. White, Habib e Hardisty (2019) contribuem com o entendimento deste
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resultado quando associam a Teoria da Influéncia Social (Kelman, 1958) a compreensao do
comportamento de consumo, destacando o papel dos grupos de referéncia na formagdo de
atitudes.

A atitude verde atua como mediadora entre o impacto percebido dos influenciadores
verdes e a intengcdo de compra verde dos produtos de vestudrio, conforme confirmacgdo da
hipotese H3. Nota-se que a relagdo entre as duas varidveis mediadas somente passa a ser
suportada no modelo a partir do intermédio da atitude verde, conforme refutagdo da hipotese
HI. Tal fendomeno pode ser explicado pelo fato de que individuos com atitude verde
estabelecida tendem a interagir em maior frequéncia com conteudo de influenciadores verdes,
alimentando assim a légica do algoritmo da plataforma de midia social, que passa a entregar
mais conteudo relacionado ao comportamento sustentavel. Além disso, este resultado esta
alinhado com o estudo de Milton et al. (2018), que afirma que a influéncia de grupos de
aspiracgao reforga a atitude verde através de fatores contextuais, fazendo-a tornar-se um preditor
mais forte da intengdo de compra verde.

Além da mediagao, a variavel atitude verde influencia diretamente a intengao de compra
verde de produtos de vestuario, suportando a hipotese H4. Este resultado esta alinhado com as
Teorias da Influéncia Social (Kelman, 1958) e do Comportamento Planejado (Fishbein; Ajzen,
1975). O processo de internalizagdo, uma das bases da influéncia social, explica este achado,
visto que acontece quando valores (neste caso, a atitude verde) tornam-se parte do sistema de
crengas pessoais, sendo sustentados independentemente de validagdo externa (Kelman, 2017).
Além disso, a atitude verde, conforme a Teoria do Comportamento Planejado (Fishbein; Ajzen,
1975), € reconhecida como um dos principais antecedentes da intencao de compra sustentavel.
Em conformidade com Peattie (2010), este resultado indica que um individuo com atitude verde
solida, além de reconhecer a importancia das questdes ambientais, esta disposto a consumir de
acordo com esses valores.

Na sequéncia da analise, foi possivel observar a confirmagdo da hipotese HS, na qual a
variavel preocupagdo ambiental individual exerce influéncia direta e positiva sobre o impacto
pro-ambiental do influenciador verde, percebido pelo seguidor. Esse resultado estd alinhado
com Liao et al. (2023), que apontam a preocupacdo ambiental como um filtro perceptivo,
levando os individuos a prestarem mais atengdo em contetidos coerentes com seus valores.
Dessa forma, quanto maior a preocupacdo ambiental do individuo, maior sua tendéncia a
perceber, valorizar e se engajar com influenciadores que promovem praticas sustentaveis. Este
achado reforca a l6gica da identificagdo, um dos pilares da Teoria da Influéncia Social (Kelman,
1958), pois o seguidor passa a reconhecer no influenciador caracteristicas desejaveis
relacionadas a sua propria orientagdo pro-ambiental. Nesse sentido, a preocupacdo ambiental
funciona como uma lente interpretativa que molda a forma como os individuos selecionam e
atribuem relevancia as mensagens veiculadas em ambientes digitais.

A hipotese H6 também foi suportada, indicando que a preocupacao ambiental individual
influencia diretamente a intengdo de compra verde de produtos de vestuario. Esse resultado
confirma os achados de Maduku (2024), ao apontar que altos niveis de preocupagdao ambiental
desencadeiam reagdes positivas diante do consumo sustentavel e reacdes negativas frente a
omissao de comportamentos ecologicos, pois o autor observa que a preocupacdo ambiental
individual ndo ¢ apenas cognitiva, mas também afetiva. Essa influéncia direta posiciona a
preocupacao ambiental como um possivel gatilho inicial na trajetoria que leva a intencao de
compra verde, revelando seu papel estratégico para campanhas de sensibilizagdo. No entanto,
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embora esse efeito direto exista, ele pode ser potencializado por outros mecanismos internos,
como as atitudes, conforme discutido a seguir.

Por outro lado, a hipdtese H7, que propunha que a preocupacao ambiental individual
influenciaria diretamente a atitude verde, ndo foi estatisticamente suportada. Este resultado
contraria os estudos de Vermeir e Verbeke (2006), que consideram a preocupacao ambiental
um antecedente da formagao de atitudes sustentaveis. A auséncia de significancia pode indicar
que, embora os individuos estejam conscientes € preocupados com questdes ambientais, essa
preocupacdo ndo se traduz automaticamente em predisposi¢cdes favoraveis ao consumo
sustentavel — pelo menos no setor de vestuario. Tal resultado sugere a existéncia de uma lacuna
entre a consciéncia ambiental e a efetiva internalizacdo de valores sustentaveis, que pode ser
influenciada por barreiras contextuais, como falta de confianga nas marcas, percepc¢ao de preco
elevado ou baixa atratividade estética das roupas sustentaveis.

Por fim, a hipdtese HS, que testou se a atitude verde medeia a relagdo entre a
preocupagdo ambiental e a intengdo de compra verde, foi confirmada. Esse achado indica que,
mesmo que a preocupagao ambiental nao exerca efeito direto sobre a atitude (conforme refutado
em H7), quando essa atitude se desenvolve, ela opera como elo fundamental entre a
preocupacao e a inten¢do. Assim, a atitude verde emerge como uma expressao da internalizacao
de valores ecoldgicos — processo descrito por Kelman (1958) como o mais profundo e
duradouro tipo de influéncia social. A partir dessa perspectiva, a atitude atua como mecanismo
de transformacdo da preocupagdo em predisposicdo concreta a acdo. Esse resultado reforca a
importancia de estratégias de comunicagdo que nao apenas despertem a preocupacao ambiental,
mas também promovam a conversao dessa preocupacao em agdes sustentaveis consolidadas.
Em outras palavras, campanhas eficazes devem ir além da conscientiza¢do e buscar moldar
ativamente as atitudes dos consumidores, estabelecendo conexdes afetivas, simbolicas e
racionais com o consumo verde.

Portanto, os achados referentes as hipoteses H5 a H8 reiteram que, embora a
preocupacao ambiental individual represente uma base importante para o consumo sustentavel,
¢ a atitude verde que transforma essa base em intengdo concreta de compra verde. A
compreensdo desse processo destaca a relevancia de abordagens integradas que atuem tanto na
conscientizagdo quanto na formagdo de atitudes como estratégia para o avanco do consumo
ambientalmente responsavel no setor de vestudrio.

6. Conclusdes
A seguir apresentaremos as principais implicagdes tedricas e praticas desse estudo,
assim como suas limitagdes e oportunidades de pesquisas futuras.

6.1 Implicagoes

As implicacdes do presente estudo abrangem tanto aspectos tedricos quanto praticos
relacionados a intencdo de compra sustentavel de produtos de vestuario, especialmente no
contexto da atuacdo dos influenciadores verdes. A partir da perspectiva do grau de influéncia
desses agentes sobre o comportamento do consumidor, os resultados reforgam que os
influenciadores digitais exercem papel relevante na formacao de atitudes pré-ambientais.
Inseridos na légica dos grupos de aspiragdo, eles atuam como referéncias comportamentais
capazes de estimular mudangas nas praticas de consumo por meio de processos de identificagao
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e internalizagdo de valores sustentaveis. Tal influéncia nao se limita a promocgao de produtos
ou marcas verdes, mas contribui para a legitimacdo de normas sociais voltadas a
sustentabilidade, especialmente por meio do fortalecimento de atitudes verdes. Esta relacao
positiva impacta a predisposicdo dos seguidores em adotar praticas de consumo mais
conscientes, o que reforca o papel dos influenciadores como catalisadores sociais na formagao
de comportamentos pro-ambientais (Mi et al., 2019; White; Habib; Hardisty, 2019).

Do ponto de vista pratico, este estudo traz uma reflexao importante ao apontar que seguir
influenciadores verdes em plataformas de midias sociais ndo é pressuposto capaz de gerar
impacto sobre a inten¢ao de compra verde de produtos de vestuario. Ao refletir sobre as causas
desse fenomeno, concorda-se e atesta-se a perspectiva sugerida por Silva et al. (2025), de que
a inclusao de mediadores na relacao que considera a atuagao de influenciadores e inclinagdes a
mudan¢a de comportamento resultaria em impactos significativos. Contudo, adicionalmente,
propds-se a relevancia do algoritmo, da relagdo nimero de influenciadores verdes por seguidor
e da atratividade das postagens feitas por esses perfis. Portanto, ¢ necessario levar em
consideragdo como essas plataformas priorizam, classificam e entregam conteido aos seus
usuarios.

Os resultados apontam, ainda, para a importancia de fatores que satisfacam necessidades
adicionais do consumidor, para além da sustentabilidade ambiental envolvida na compra. A
falta de relacao direta e positiva entre a preocupagao ambiental individual e a atitude verde
(predisposicdo favoravel a compra verde) nos leva a refletir sobre quais sdo esses fatores
adicionais dentro do contexto de compra verde de produtos de vestuario. Assim, este trabalho
contribui para reforgar o possivel paradoxo entre as preocupacdes e atitudes do potencial
consumidor, que pode ser parcialmente explicado pela miopia do marketing verde (Ottman et
al., 2010) — uma énfase restrita na sustentabilidade dos produtos que ndo considera desejos
mais amplos da sociedade.

6.2 Limitagoes e sugestoes de pesquisas futuras

Apesar das implicagdes significativas apresentadas por esse estudo, reconhece-se alguns
fatores metodologicos que limitam os resultados obtidos. Essas limitagdes ndao comprometem
o abarque do objetivo proposto e ainda podem oportunizar pesquisas futuras que pretendam
aprofundar o entendimento sobre o comportamento de compra de produtos de vestuario.

A amostra ndo probabilistica limita a generalizagdo da pesquisa, visto que os individuos
nao foram selecionados totalmente ao acaso, restringindo a representatividade da amostra. A
coleta de dados foi realizada através de corte transversal, ou seja, em um periodo especifico, o
que acaba limitando a observacao de tendéncia ou mudancas ao longo do tempo. Para mitigagao
desse impacto, surge a oportunidade da andlise do fenomeno de forma longitudinal. Além disso,
os dados foram coletados a partir do autorrelato dos participantes, o que pode diminuir a
precisdo dos dados. O comportamento sustentavel ¢ considerado um tema sensivel, portanto, os
individuos podem responder de acordo com a desejabilidade social e ndo de acordo com seu
comportamento real.

Ademais, arigidez no instrumento usado para coleta de dados na pesquisa de abordagem
quantitativa limita respostas espontineas e contextuais. A fim de captar significados mais
profundos sobre a problematica, um estudo de abordagem qualitativa pode investigar os
motivos que levam os seguidores de influenciadores verdes a ndo expressarem necessariamente
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a intencao de compra verde de produtos de vestuario, como evidenciado pela rejei¢ao da
hipotese H1. Aspectos subjetivos relevantes podem ser investigados, como percepgdes de
incoeréncia, desconfianga em relagdo ao contetido patrocinado ou a falta de identificacdo com
o estilo de vida promovido pelos influenciadores verdes. Além disso, uma analise da relevancia
do algoritmo, da relacao niumero de influenciadores verdes por seguidor e da atratividade das
postagens feitas por esses perfis podem aprofundar a compreensao do fendmeno. Estudos
qualitativos, como entrevistas em profundidade ou grupos focais, podem ser importantes para
avaliar fatores emocionais, sociais € cognitivos que atuam como barreiras a conversao da
influéncia percebida em comportamento efetivo.
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