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Resumo: Este artigo investiga os mecanismos psicoldgicos e simboélicos que influenciam a inten¢do de compra de
produtos sustentaveis, com énfase no papel mediador do engajamento com o conceito sustentavel e da percepcao
de sustentabilidade. A pesquisa foi conduzida por meio de um experimento com cendrio aplicado a um carro
elétrico, representando uma inovagdo verde, ¢ contou com uma amostra de 113 respondentes. Utilizou-se
modelagem de equagdes estruturais (PLS-SEM) para testar o modelo teorico proposto. Os resultados revelaram
que a inovagdo verde percebida, por si s6, ndo exerce influéncia direta sobre a intengdo de compra. Contudo, exerce
efeitos significativos e indiretos quando mediada pela percepg¢do de sustentabilidade e pelo engajamento. A
percepgdo de produtos sustentaveis refor¢a o valor simbdlico da oferta, enquanto o engajamento atua como um elo
afetivo e moral, capaz de converter intengdo em comportamento. As implica¢des gerenciais apontam que marcas
devem investir na construcdo de vinculos simboélicos auténticos com os consumidores, promovendo agdes e
comunicagdes que expressem compromisso ambiental genuino. O estudo contribui para a literatura ao propor um
modelo de mediacdo dupla encadeado que explica a conversdo da percepcdo ambiental em predisposi¢cdo
comportamental, ressaltando a importancia de dimensoes subjetivas no consumo sustentavel.

Palavras-chave: Consumo Sustentavel. Inovag@o Verde. Engajamento Simboélico. Intengdo de Compra. Percepgio
Ambiental.
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1. INTRODUCAO

A intensificagdo das crises ambientais globais, aliada a crescente exposi¢ao das praticas
corporativas em ambientes digitais, tem remodelado profundamente os padrdes de consumo
contemporaneo. Em um cendrio onde consumidores estdo cada vez mais atentos a autenticidade
do discurso sustentdvel, torna-se evidente que a adocao de praticas de consumo responsavel
estd sendo guiada por novas formas de percepcdo simbolica e engajamento com valores
socioambientais (Majer et al., 2022; Nekmahmud, Ramkissoon & Fekete-Farkas, 2022). Ao
invés de considerar apenas atributos funcionais, o consumidor atual busca sinais de inovagao
alinhados a responsabilidade ecoldgica, reconhecendo valor em marcas que incorporam causas
e propositos legitimos (Haizhong Wang, 2020; Morea et al., 2023).

E nesse contexto que a inovagdo verde percebida ganha protagonismo. Diferentemente
de inovagdes voltadas exclusivamente a eficiéncia ou ao desempenho técnico, a inovagado verde
¢ avaliada com base na sua contribui¢do simbolica para a constru¢do de uma imagem de marca
ética, sustentavel e comprometida com o futuro. Quando os consumidores percebem valor
ambiental agregado a inovagdo, sua intengdo de compra se intensifica, ndo apenas por
conveniéncia ou utilidade, mas por um alinhamento valorativo com o posicionamento da marca
(Wu & Chen, 2014). Tal percepc¢do, no entanto, ndo se forma isoladamente, ela ¢ modulada
pela forma como os produtos sustentaveis sao compreendidos e pelas conexdes afetivas que os
consumidores desenvolvem com o conceito de sustentabilidade (Helm et al., 2018; Suki, Suki
& Azman, 2016).

A percepcao de um produto como sustentavel vai além do rotulo ou da composigao de
materiais. Ela esté atrelada a coeréncia entre o discurso da marca e suas praticas, a transparéncia
comunicacional e a autenticidade do compromisso ecologico, aspectos fundamentais para a
constru¢ao de confianga e da legitimidade simbdlica associada ao consumo verde (Errmann,
Rhein & Stréter, 2022; Fernandes, Lynch & Netemeyer, 2014; Ghobbe & Nohekhan, 2023).
Pesquisas apontam que consumidores atribuem valor positivo a produtos quando percebem
beneficios ambientais tangiveis, auséncia de praticas prejudiciais e evidéncias de circularidade
e inovacgao ecologica (Fernandes, Lynch & Netemeyer, 2014; Ghobbe & Nohekhan, 2023). Isso
reforga o papel da percepcdo como mediadora entre atributos inovadores e engajamento
comportamental.

O engajamento com o conceito sustentavel, por sua vez, emerge como uma dimensao
critica na conversao de percepcao em agao. Trata-se de um estado psicoldgico de envolvimento
que engloba aspectos emocionais, morais e identitarios, e que pode ser amplificado pela
experiéncia simbolica oferecida pelas marcas, especialmente quando ha coeréncia entre os
valores do consumidor e as praticas sustentaveis da organizagao (Bryta, Chatterjee & Ciabiada-
Bryla, 2022; Helm et al., 2018; Hayeemad & Soliman, 2024). Estudos mostram que
consumidores engajados com o ideal sustentdvel expressam maior lealdade, disposi¢do para
pagar pregos mais altos e tendéncia a defesa ativa da marca, especialmente quando a experiéncia
de consumo estd imersa em narrativas de impacto positivo (Bryta, Chatterjee & Ciabiada-Bryla,
2022; Hayeemad & Soliman, 2024).

A disseminagdo desses valores também ¢ impulsionada pelo ambiente digital.
Plataformas sociais t€ém atuado como catalisadoras do engajamento com causas ambientais, ao
permitir que marcas compartilhem suas praticas, que consumidores expressem valores e que
comunidades se formem em torno da sustentabilidade (Van Doorn & Verhoef, 2015; Escario et
al., 2020). Marcas como a Patagonia, que articulam inovagdo ecoldgica com ativismo
ambiental, exemplificam como a constru¢ao simbolica pode ser efetiva ao integrar produtos,
valores e comunicagdo em um ecossistema coerente e engajador.
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Apesar do avango nas estratégias de marketing verde e do crescimento da oferta de
produtos com apelo sustentavel, a literatura ainda apresenta limitagdes relevantes no
entendimento dos mecanismos que conectam inovac¢do percebida, percepcdo simbdlica e
intencdo de compra. Muitos estudos abordam tais relagdes de forma linear, desconsiderando a
complexidade dos processos de internalizagdo simbdlica e engajamento psicologico que
precedem a decisao de compra verde (Suki, Suki, & Azman, 2016; Majer et al., 2022). Em
contextos em que hé excesso de comunicagao verde superficial o chamado greenwashing, pode
ocorrer desengajamento, ceticismo e rejeicdo por parte do consumidor, mesmo diante de
inovacgdes tecnologicas legitimas (Nekmahmud, Ramkissoon & Fekete-Farkas, 2022; Errmann,
Rhein & Striter, 2022).

Diante desse cenario, este estudo propde investigar como a percep¢ao da inovacao verde
¢ processada cognitivamente e simbolicamente pelos consumidores e quais mecanismos
favorecem sua conversdo em engajamento com a sustentabilidade e por consequéncia, em
intencao real de compra de produtos sustentaveis. Mais especificamente, busca-se analisar
como a inova¢ao verde percebida influencia a percepcdo do consumidor sobre a
sustentabilidade dos produtos; de que forma essa percepcdo impacta o engajamento afetivo e
valorativo com o conceito sustentavel; e, por fim, se esse engajamento ¢ capaz de ativar a
intencao concreta de compra.

Com isso, a pesquisa pretende preencher uma lacuna importante na literatura ao propor
um modelo de mediacdo dupla que integra percep¢do, engajamento € comportamento,
contribuindo para a compreensao dos fatores simbdlicos que sustentam o consumo responsavel.

Para investigar os mecanismos que conectam a inovacao verde percebida a intengdo de
compra de produtos sustentaveis, este estudo adotou uma abordagem quantitativa com base em
survey estruturado. Foram utilizados instrumentos com escalas do tipo Likert de sete pontos,
aplicados a uma amostra nao probabilistica composta por consumidores brasileiros engajados
com praticas de consumo sustentavel. O modelo empirico proposto, composto por variaveis
latentes reflexivas, foi testado por meio da Modelagem de Equacdes Estruturais (PLS-SEM)
(Hair, Howard & Nitzl, 2020). A andlise estatistica considerou critérios robustos de validade e
confiabilidade, assegurando rigor metodologico e suporte empirico a avaliagdo das relagdes
tedricas propostas.

O artigo esta organizado em quatro secdes principais. A primeira se¢do apresenta a
fundamentagdo teodrica, abordando os conceitos de inovacdo verde percebida, percep¢do de
produtos sustentaveis, engajamento com o conceito sustentdvel e intengdo de compra,
culminando na formulacdo das hipoteses do modelo proposto. A segunda secdo descreve os
procedimentos metodolégicos adotados, incluindo a constru¢do do cenario experimental, as
escalas utilizadas e a amostra analisada. A terceira se¢do apresenta os resultados da andlise
estatistica, com destaque para os testes do modelo estrutural. Por fim, a quarta secao discute as
principais implicagdes tedricas e gerenciais dos achados, bem como suas limitagdes e sugestdes
para pesquisas futuras.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Intengdo de Compra de Produtos Sustentdveis

A intencdo de compra de produtos sustentaveis constitui uma varidvel-chave na
compreensdo dos comportamentos pro-ambientais. Ela reflete a predisposicao do consumidor
a adquirir produtos com menor impacto ecoldgico, ainda que isso exija maior esforgo,
planejamento ou custo adicional (Peattie, 2001; Schwepker; Cornwell, 1991).

Essa intencdo ¢ influenciada por multiplos fatores, como consciéncia ambiental,
percepgao de beneficios sociais e ecologicos, € confianga na autenticidade da marca (Helm et
al., 2018). Além disso, atributos como certificagdes ambientais, design ecologico e
comunicagdo transparente aumentam a probabilidade de adogao desses produtos, ao reforgarem
o valor simbdlico e ético da escolha (Suki, Suki & Azman, 2016; Escario et al., 2020).

Estudos também apontam que consumidores com maior engajamento com valores
sustentaveis tendem a demonstrar maior disposi¢do de compra, pois veem essa acdo como
extensdo de sua identidade e como forma de contribuicdo direta & mitigacdo dos problemas
ambientais (Hayeemad & Soliman, 2024; Nekmahmud, Ramkissoon & Fekete-Farkas, 2022;
Fernandes, Lynch & Netemeyer, 2014).

Nesse contexto, compreende-se que a intengdo de compra de produtos sustentaveis nao
decorre apenas de avaliacdes racionais de custo-beneficio, mas da convergéncia entre
percepcao, engajamento e valores pessoais. Assim, propde-se a seguinte hipotese de mediagao
encadeada:

2.2. Inovacdo Verde Percebida

A inovagdo verde percebida refere-se a avaliagdo subjetiva realizada pelo consumidor
sobre o grau de novidade e o compromisso ambiental demonstrado por produtos ou praticas
organizacionais. Essa percep¢do ndo se limita aos aspectos técnicos, como o uso de materiais
reciclaveis ou a reducdo de emissdes, mas se estende a dimensdao simbodlica da proposta
sustentavel, refletindo valores éticos e ecoldgicos da marca (Wu; Chen, 2014). A autenticidade
percebida na proposta verde exerce papel central nessa construcdo. Consumidores tendem a
atribuir valor positivo a marcas que demonstram coeréncia entre discurso e pratica ambiental,
reconhecendo sua responsabilidade social e seu alinhamento com causas sustentaveis (Helm et
al., 2018; Majer et al., 2022).

Estudos mostram que, quando percebida como genuina, a inovagdo verde contribui
significativamente para avaliagdes positivas sobre a utilidade da marca e sua credibilidade. Wu
e Chen (2014) demonstraram que a percepgao de inovacao ecoldgica influencia positivamente
a reputagdo e o desempenho percebido da marca.

De forma complementar, Hayeemad e Soliman (2024) evidencia que consumidores expostos a
sinais confiaveis de sustentabilidade aumentam sua inten¢do de compra, pois associam esses
produtos a causas legitimas e valores consistentes. Assim, a inovagao verde percebida atua
como um sinal confidvel de comprometimento socioambiental, funcionando como catalisador
de atitudes e comportamentos pro-consumo sustentavel (Morea et al., 2023; Escario et al.,
2020). Diante disso, formula-se a seguinte hip6tese:

HI: A inovagdo verde percebida influencia positivamente a inten¢do de compra de
produtos sustentaveis.
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Além disso, como a percepcao de inovagao verde pode reforcar a avaliagao positiva dos
atributos simbdlicos e funcionais do produto, propde-se que esse julgamento impacta
diretamente a percepg¢ao de sustentabilidade da oferta. Assim, formula-se:

H2: A inovagdo verde percebida influencia positivamente a percep¢ao de produtos
sustentaveis.

2.3. Percepgdo de Produtos Sustentaveis

A percepcao de produtos sustentdveis diz respeito a forma como os consumidores
interpretam e valorizam atributos associados a responsabilidade ambiental e social nas ofertas
de mercado. Essa constru¢do ndo ¢ apenas cognitiva, mas profundamente simbodlica,
articulando-se com crengas sobre ética, justica ambiental e identidade moral de consumo (Wu;
Chen, 2014).

A credibilidade da marca e a autenticidade de suas praticas sao fatores decisivos nessa
percep¢ao. Em contextos marcados pelo ceticismo ambiental, consumidores tornam-se mais
criticos e exigentes, buscando evidéncias tangiveis da sustentabilidade dos produtos, como
selos ecoldgicos, transparéncia de processos e historico de responsabilidade corporativa
(Hayeemad & Soliman, 2024; Majer et al., 2022; Escario et al., 2020). A auséncia desses
elementos pode comprometer a intengdo de compra, mesmo diante de produtos tecnicamente
sustentaveis.

Pesquisas demonstram que produtos percebidos como sustentiveis sdo considerados
moralmente superiores e, por isso, legitimados socialmente como escolhas preferenciais,
mesmo quando envolvem custos adicionais (Suki; Azman, 2016; Ghobbe; Nohekhan, 2023).
Além disso, a predisposi¢do para pagar mais por esses produtos estd fortemente associada a
percepcao de beneficios coletivos, como a prote¢dao ambiental e a promogao de praticas éticas
(Peterson; Wilson, 1992; Akehurst, Afonso & Gongalves, 2012).

Essa percepcao, portanto, opera como elo entre a inovacao percebida e o engajamento
com causas sustentaveis, ativando uma disposi¢ao pro-social de consumo e reforgando vinculos
com marcas comprometidas. Diante disso, formula-se a seguinte hipdtese:

H3: A percepcao de produtos sustentaveis medeia positivamente a relacdo entre a
inovacdo verde percebida e o engajamento com o conceito sustentavel.

2.4. Engajamento com o Conceito Sustentdvel

O engajamento com o conceito sustentavel representa um envolvimento psicologico,
afetivo e simbolico do consumidor com valores associados a sustentabilidade. Diferentemente
da mera aceitagdo racional de atributos ecoldgicos, o engajamento pressupde internalizagdo de
causas ambientais como parte da identidade individual e social do consumidor (Kumar; Pansari,
2016).

Esse envolvimento esta frequentemente ligado a lealdade a marcas com propésito e a
disposicao para advogar por valores sustentaveis, inclusive em ambientes digitais. Estudos
indicam que consumidores engajados tendem a compartilhar experiéncias, apoiar campanhas
ecologicas e promover ativamente produtos com atributos sustentaveis em suas redes de
influéncia, ampliando o alcance da acdo ambiental (Hayeemad & Soliman, 2024; Van Doorn;
Verhoef, 2015).
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Além disso, o engajamento atua como mediador entre percepgdes positivas e
comportamentos efetivos, mobilizando emogdes e crencas que reforcam a intengdo de compra
e consolidam a confianga na autenticidade da marca (Helm et al., 2018; Duarte; Silva; Ferreira,
2018). Trata-se de um mecanismo capaz de converter valor simbdlico em comportamento
tangivel, sendo, portanto, um elemento critico no ciclo de consumo sustentavel.

Em cenarios marcados por greenwashing, o engajamento emerge como barreira critica
contra praticas oportunistas, pois somente consumidores profundamente conectados aos valores

sustentaveis conseguem diferenciar agdes genuinas de estratégias artificiais (Majer et al., 2022;
Ghobbe; Nohekhan, 2023).

H4: O engajamento com o conceito sustentavel influencia positivamente a intengdo de
compra de produtos sustentaveis.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para compreender os mecanismos que conectam a inovagao verde percebida a intengao
de compra de produtos sustentaveis, este estudo adotou uma abordagem quantitativa com
delineamento do tipo survey, aplicado por meio de cendario experimental. Os participantes foram
inicialmente expostos a um cenario descritivo e visual, em que se solicitava que imaginassem
apossibilidade de adquirir um veiculo para uso pessoal ou familiar. Entre as opgdes disponiveis,
era apresentada a alternativa de um carro elétrico moderno, caracterizado como uma inovagao
verde por ndo utilizar combustiveis fosseis e por emitir menos poluentes. O cendrio enfatizava
atributos como design sofisticado, tecnologia avancada e possibilidade de recarga em estagoes
publicas ou residenciais. A descricdo foi acompanhada de uma imagem ilustrativa, com o
objetivo de apoiar a imersao perceptiva no contexto simulado. Em seguida, os respondentes
foram convidados a avaliar sua percep¢do, sentimentos e possiveis comportamentos em relagao
ao produto apresentado.

O instrumento de coleta foi estruturado em blocos de questdes baseadas em escalas
reconhecidas da literatura internacional, todas medidas por meio de escala Likert de sete pontos
(1 = discordo totalmente; 7 = concordo totalmente). A varidvel Inovagdo Verde Percebida foi
medida com trés itens adaptados de Lv, Shao e Lee (2021), voltados a avaliagdo subjetiva do
grau de inovagao e responsabilidade ambiental percebida no produto. A Percep¢ao de Produtos
Sustentaveis foi mensurada com quatro itens inspirados em Peterson e Wilson (1992), Enoki et
al. (2008), abordando a disposi¢do em pagar mais por produtos ecoldgicos e a consciéncia de
seus beneficios ambientais. A varidvel Engajamento com o Conceito Sustentavel foi avaliada
com trés itens derivados da escala de Kumar e Pansari (2016), focando o envolvimento
emocional e atitudinal com a proposta ecologica representada pelo carro elétrico. Por fim, a
Intencao de Compra de Produtos Sustentdveis foi medida com cinco itens adaptados da escala
PI (Purchase Intentions Scale), originalmente desenvolvida por Schwepker e Cornwell (1991)
e validada no contexto brasileiro por Bedante (2004), envolvendo decisdes de compra com base
em fatores ambientais, estéticos e funcionais.

O modelo empirico, composto por variaveis latentes reflexivas conforme os critérios de
Jarvis et al. (2003), foi testado com uso da técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais
(PLS-SEM), implementada no software SmartPLS 4 (Hair, Howard & Nitzl, 2020). Foram
avaliadas a confiabilidade composta, a validade convergente (AVE) e a validade discriminante
(critério de Fornell-Larcker) dos construtos. A robustez estatistica dos caminhos estruturais foi
testada por bootstrapping com 5.000 reamostragens, com nivel de significancia de 5% (a =
0,05).
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A adequacdo da amostra foi verificada por meio de andlise post hoc, realizada com
auxilio da calculadora de poder estatistico disponibilizada em:
https://www.analyticscalculators.com/calculator.aspx?id=89. O resultado indicou um poder de
95%, com efeito > = 0,8 e nivel de significancia de 0,05, atendendo plenamente aos parametros
definidos por Cohen (1992). Foi estabelecido como critério minimo uma amostra de 100
respondentes, nimero integralmente alcangado neste estudo.

4. ANALISE E DISCUSSAO

A pesquisa quantitativa contou com 113 respondentes, majoritariamente do sexo
feminino (65,5%) e com faixa etaria predominante entre 18 e 24 anos (49,6%). Observou-se
um alto nivel de escolaridade, com 63,7% cursando o ensino superior ¢ 14,2% com pos-
graduacdo. Em relacdo a renda familiar, a maioria encontra-se nas faixas intermediarias, com
destaque para aqueles entre 1 e 4 salarios-minimos (53,1%). Esses dados revelam um perfil
amostral formado por jovens adultos com formacdo educacional elevada e inser¢cdo
socioecondmica compativel com o publico mais sensivel a temas de inovagdo ¢ consumo
sustentavel, conforme detalhado na Tabela 1.

Tabela 1: Perfil dos respondentes.

Caracteristicas
Género Masculino=34,5%; Feminino=65,5%.
Ldade 18 a 24=49,6%:; 25 a 34=27,4%; 35 a 44=13,3%;
45 a 54=4,4%,; 55 a 64=3,5%; Acima de 65=1,8%.
Fundamental — Completo 1,8%;
] Médio — Incompleto= 0,9%; Médio — Completo= 11,5%;
Escolaridade

Superior — Incompleto= 63,7%; Superior — Completo= 8%;
Pos-graduagdo (especializagdo, mestrado e/ou doutorado) = 14,2%.

Nenhuma Renda=0,9%; até 1 Salario-minimo= 13,3%;

. De 1 a 2 Salarios-minimos = 30,1%; de 2 a 4 Salarios-minimos = 23%;
Renda Familiar

De 4 a 6 Salarios-minimos = 9,7%; De 6 a 10 Salarios-minimos = 8,8%; Acima de 10
Salarios-minimos = 6,2%.

Fonte: dos autores, 2025.

Em seguida foi realizado o teste de validade psicométrica do modelo para verificar o
grau de confiabilidade da amostra, a tabela 2 apresenta os resultados da avaliacdo dos modelos
de mensuracdo dos construtos utilizados no modelo empirico, conforme os critérios da
Modelagem de Equagdes Estruturais com Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Foram
avaliadas as cargas externas dos itens, os coeficientes de determinagdo (R?) dos construtos
endogenos, os valores de alfa de Cronbach (o) e a Varidncia Média Extraida (AVE), em
conformidade com as recomendag¢des metodologicas de Hair, Howard & Nitzl, 2020.
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Tabela 2: validacdo do uso das escalas adotadas para pesquisa.

. Carga R?
Construtos Itens Origem Externa ajustado A AVE
INV_VERI 0,859
Inovagio Verde INV_VER2 Lv, S(}zlg‘;f)‘ Lee 0.889 ] 0.863 0,785
INV VER3 0,909
Percepcio de PERC _PSl1 Peterson & Wilson 0,917
Produtos ggsteméveis PERC PS2 (1992); Enoki et al. 0,941 0276 00906 0,843
PERC PS3 (2008) 0,895
Engajamento com o ENG_SUSI Kumar & Pansari 0,896
Cofcéito Sustentivel ~ CNO-SUS2 (2016) 0,953 0435 0,918 0,860
ENG_SUS3 0,932
INT _COMP1 0,921
INT_COMP2 Bedante (2004); 0,924
Intengdo de Compra INT _COMP3  Schwepker & Cornwell 0,844 0,606 0,934 0,792
INT COMP4 (1991) 0,884
INT COMP5 0,873

Fonte: Dos autores, 2025.

As cargas externas dos indicadores, que representam o grau de correlagdo entre cada
item e seu respectivo construto, apresentaram valores satisfatorios em todos os casos, superando
o valor de referéncia minimo de 0,70 sugerido por Chin (1998). Isso indica adequada validade
convergente dos itens. Todos os construtos apresentaram cargas externas entre 0,844 ¢ 0,953,
o que demonstra forte contribui¢do dos indicadores na formacdo dos respectivos fatores
latentes.

O alfa de Cronbach (), que mede a consisténcia interna dos construtos, também
apresentou valores satisfatorios, todos superiores ao limite de 0,70, conforme os critérios de
Nunnally e Bernstein (1994). Destacam-se, por exemplo, os valores de a para Engajamento
com o Conceito Sustentdvel (0,918) e Intencdo de Compra (0,934), revelando forte
confiabilidade dos instrumentos aplicados.

A Variancia Média Extraida (AVE), que avalia a propor¢ao da variancia explicada pelos
itens em relagdo ao erro, obteve valores superiores ao critério minimo de 0,50 (Fornell &
Larcker, 1981) em todos os construtos, variando entre 0,785 e 0,860. Estes resultados indicam
solida validade convergente em todos os casos.

No que se refere ao coeficiente de determinacao (R? ajustado), os valores indicam o grau
de explicacdo dos construtos enddgenos pelo modelo estrutural, demonstraram niveis
moderados a substanciais de explicacdo, conforme os parametros de classificacio de Cohen
(1988), que considera valores de R? ajustado acima de 0,26 como moderados e acima de 0,50
como substanciais.

Esses resultados evidenciam a adequagao estatistica dos construtos utilizados no modelo
tedrico, garantindo confiabilidade e validade para a realizacdo da analise do modelo estrutural
e para a testagem das hipoteses propostas. A robustez das propriedades psicométricas
observadas sustenta a qualidade do instrumento aplicado, além de assegurar a fidelidade das
interpretacdes subsequentes no estudo.
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4.1. AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Para verificar as relagdes hipotetizadas entre os construtos do modelo teérico proposto,
foi realizada a analise dos coeficientes de caminho por meio da técnica de modelagem de
equacdes estruturais com minimos quadrados parciais (PLS-SEM). Essa abordagem permite
avaliar a forca e a significancia estatistica dos efeitos diretos e indiretos entre as variaveis
latentes, contribuindo para a validagdo empirica das hipdteses formuladas. A seguir, sdo
apresentados os resultados obtidos a partir da analise da amostra (Figura 1).

Figural: Modelo estrutural com coeficientes padronizados e valores de significancia

0806 0.664 (0.000)
@ X .
PERC_PS
0.532 (0.000) 0.736 (0.000)
0:863 0.065 (0.450) »l i
D X . > 5
INV_VER INT_COMP

Fonte: dos autores, 2025.

A anélise do modelo estrutural permitiu avaliar a validade das hipoteses propostas,
revelando importantes implicacdes tedricas sobre o processo psicoldgico que sustenta a
inten¢do de compra de produtos sustentaveis. Inicialmente, H1, que apoiava um efeito direto da
inovacao verde percebida sobre a inten¢do de compra, ndo foi suportada (f = 0,065; p = 0,450).
Esse achado indica que a percep¢dao de inovacdo por si s6 ndo ¢ suficiente para motivar
comportamentos de compra sustentdvel. Tal resultado estd alinhado com pesquisas que
apontam para a necessidade de legitimacdo simbdlica das inovagdes ecologicas, especialmente
em contextos marcados por ceticismo ambiental, onde o consumidor exige comprovacoes
tangiveis e coeréncia valorativa antes de converter percepcao em ac¢ao (Hayeemad & Soliman,
2024; Helm et al., 2018; Morea et al., 2023).

Ja H2, que sugeria que a inovacado verde percebida influencia positivamente a percepgao
de produtos sustentaveis, foi confirmada (B =0,532; p <0,001). Isso refor¢a o papel da inovagao
como elemento estruturante da imagem sustentavel de um produto, desde que percebida como
auténtica ¢ alinhada a valores sociais e ambientais relevantes (Wu; Chen, 2019; Majer et al.,
2022).

Para H3, que apoiava que a percep¢ao de produtos sustentdveis como mediadora da
relag@o entre inovagdo verde e engajamento com o conceito sustentavel, também foi suportada.
Observou-se uma forte relacdo entre a percepcao de sustentabilidade e o engajamento (B =
0,664; p < 0,001). Esses resultados evidenciam que, para que o consumidor se engaje
emocionalmente com a proposta sustentavel, ¢ necessario que ele primeiro reconheca a
legitimidade e a consisténcia do produto com os principios ambientais esperados (Suki, Suki &
Azman, 2016; Escario et al., 2020). A percepc¢ao simbolica e €tica atua, assim, como elo entre
o julgamento técnico da inovacgdo e a mobilizacdo afetiva do consumidor em torno da causa
ambiental.

Por fim, H4, onde o engajamento com o conceito sustentavel influencia positivamente
a inten¢do de compra, foi confirmada com forte intensidade (B = 0,736; p < 0,001). Este

9

XVI Coléquio Organizacoes, Desenvolvimento e Sustentabilidade

ISSN: 2526-9518



G

UNAMA

XVI Coléquio
Organizacdes,
Desenvolvimento
e Sustentabilidade

UNIVERSIDADE
DA AMAZONIA

COPSD

resultado refor¢a o entendimento de que o engajamento ¢ um preditor robusto do
comportamento pro-ambiental, pois representa um estado psicolégico que combina
identificacdo, envolvimento emocional e alinhamento moral com os valores das marcas
sustentaveis (Kumar; Pansari, 2016; Van Doorn; Verhoef, 2015; Ghobbe; Nohekhan, 2023). O
consumidor engajado vé a compra como uma extensao de sua identidade e uma forma ativa de
contribuicao a causa ambiental.

Os resultados empiricos validam um modelo mediado de formagdo da intengdo de
compra: a inovagao verde gera percepcao simbolica de sustentabilidade, que por sua vez ativa
o engajamento afetivo, culminando na disposi¢do para a compra. A rejeicao da relacdo direta
entre inovacao verde e inten¢do de compra reforca a tese de que a decisdo por produtos
sustentaveis ¢ menos motivada por atributos técnicos isolados e mais impulsionada pela
constru¢do de um vinculo simbodlico e relacional entre consumidor, produto e causa
socioambiental. O modelo proposto, portanto, avanca na compreensdo dos mecanismos
psicoldgicos e simbolicos que sustentam o consumo sustentavel, e oferece subsidios tedricos e
praticos para marcas que desejam gerar valor legitimo por meio da sustentabilidade.

5. CONCLUSAO

A presente pesquisa teve como objetivo compreender os fatores que influenciam a
intencdo de compra de produtos sustentaveis, considerando o papel da inovag¢do verde
percebida, da percepcdo simbolica de sustentabilidade e do engajamento com o conceito
sustentavel. Os achados empiricos revelam que a inovagao, por si sd, ndo basta para motivar o
consumo consciente. Ao contrario do que se poderia supor, a percep¢ao de novidade ou de
superioridade ecologica associada ao produto ndo se traduz diretamente em predisposi¢ao de
compra. Esse resultado refor¢a a compreensdo de que o comportamento de consumo sustentavel
¢ mediado por julgamentos simbolicos e emocionais, os quais demandam, antes de tudo, um
alinhamento entre os valores do consumidor e a proposta comunicada pela marca.

Portanto, a percepcao de produtos como genuinamente sustentaveis desempenha um
papel central na legitimagdo simbolica das praticas empresariais. Essa percep¢do, quando
positiva, ativa o engajamento com a causa ambiental representada pelo produto, funcionando
como um elo entre a racionalidade técnica da inovacao e a acdo concreta do consumo. Os dados
indicam que o consumidor se engaja quando reconhece, de forma subjetiva, a autenticidade das
intengdes da marca. Tal engajamento extrapola os beneficios funcionais da oferta e se ancora
em aspectos morais, identitarios e relacionais, os quais mobilizam o consumidor em dire¢do a
compra como forma de expressar pertencimento, valores € compromissos sociais.

O modelo tedrico testado contribui, assim, para o avangco do conhecimento no campo
do comportamento do consumidor sustentdvel ao integrar dimensdes cognitivas, afetivas e
simbolicas. Ao evidenciar o papel mediador da percepgao de sustentabilidade e o peso decisivo
do engajamento, o estudo propde uma leitura mais complexa dos mecanismos que sustentam a
intencao de compra verde, deslocando o foco das caracteristicas intrinsecas do produto para os
significados subjetivos que ele carrega.

Esses achados oferecem implicagdes gerenciais relevantes para marcas que desejam
atuar de forma legitima no mercado sustentavel. Em primeiro lugar, ¢ fundamental que o
discurso ambiental da empresa esteja sustentado por praticas concretas e transparentes. O
consumidor contemporaneo, especialmente os mais jovens e informados, tende a rejeitar
estratégias de greenwashing e busca sinais consistentes de comprometimento ecologico. A
autenticidade, portanto, deixa de ser um diferencial para tornar-se uma exigéncia. Além disso,
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gestores devem compreender que a comunicacdo sustentavel eficaz ndo se limita a exposigao
de dados técnicos ou certificagdes, ela deve criar pontes simbdlicas com o publico, mobilizando
narrativas que gerem empatia, identificagdo e pertencimento.

A promocgao do engajamento com o conceito sustentavel deve ser uma estratégia central.
Isso implica oferecer ao consumidor ndo apenas um produto, mas uma causa. Campanhas que
envolvem o publico em iniciativas ambientais, experiéncias interativas, comunidades digitais
ou mesmo em agdes de impacto social podem ampliar a conexdo emocional com a marca.
Quanto mais o consumidor se sentir parte de uma missao compartilhada, maior sera sua lealdade
e disposi¢do para adotar praticas de consumo alinhadas a esses valores.

A percepcao de sustentabilidade, por sua vez, precisa ser cuidadosamente construida e
reforgada ao longo da jornada do consumidor. Elementos como clareza na rotulagem, acesso a
informacao sobre origem e impacto do produto, coeréncia nas a¢des de responsabilidade social
corporativa e presenga ativa em temas socioambientais s3o componentes fundamentais dessa
percepgao. A experiéncia de marca deve ser coerente em todos os pontos de contato, evitando
contradigdes que possam minar a confianga e, consequentemente, o engajamento.

Como limitagdo da pesquisa, a natureza ndo probabilistica da amostra e sua
concentragdo em um publico jovem e escolarizado, o que restringe a generalizagdo dos
resultados. Futuros estudos podem explorar variaveis adicionais, como influéncia social
percebida, confianga institucional, atitudes normativas e barreiras contextuais, em contextos
multiculturais e com amostras diversificadas, a fim de aprofundar a compreensao dos fatores
que sustentam o consumo sustentavel em diferentes realidades sociais.
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