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RESUMO
O objetivo deste estudo foi analisar a relação entre percepção de ações de 
responsabilidade social empresarial (PARS) e compra de produtos verdes 
(CPV) sobre a sensibilidade a preço(SP) e a influência desses construtos sobre 
o consumo consciente (CC). Para tanto, uma pesquisa quantitativa descritiva 
foi realizada com consumidores de moda do Arranjo Produtivo Local de 
Confecções do Agreste Pernambucano e os dados analisados pela Modelagem 
de Equações Estruturais. Foi identificado que a CPV tem influência sobre 
a SP e uma relação negativa com o CC. Já a PARS tem influência positiva 
sobre o CC, mas não sobre a SP, e a relação entre SP e CC não se mostrou 
significativa. Esses resultados demonstram que o aspecto social tem maior 
predominância sobre o CC e que preço parece não ser uma barreira para a 
consciência do consumidor quanto ao consumo de produtos de moda. Este 
estudo inova ao trazer para debate a relação entre construtos relevantes, mas 
que tem sido investigado em separado no campo do consumo. 
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1. INTRODUÇÃO
O aumento no nível da consciência dos indivíduos, aqui denominado de consumo consciente, 

tem demandado produtos e serviços socioambientalmente responsáveis por parte das empresas 
(Biswas, Raj & Srivastava, 2018; Severo, Guimarães, Dellarmelin & Ribeiro, 2019). Entretanto, 
ao passo que autores como Straughan e Roberts (1999) e Peattie e Collins (2009) apresentam 
a relevância da presença do consumo consciente na compra de produtos sustentáveis, autores 
como Frederico, Quevedo-silva e Freire (2013) e Mondini, da Rosa Borges, Mondini e Dreher 
(2018) informam que não há garantias de que o comportamento sustentável de fato ocorra 
mesmo com a existência da consciência socioambiental, pois há uma lacuna entre o discurso e a 
ação sustentável por parte dos consumidores. 

Nesse sentido, os fatores que influenciam o construto consumo consciente precisam ser mais 
bem investigados, principalmente em virtude do importante papel que tem no processo de 
decisão de compra, já que, conforme Brochado, Teiga e Oliveira-Brochado (2017) e Severo et 
al. (2019), o consumo consciente pode não levar à compra de produtos sustentáveis, mas sua 
ausência tornaria esse tipo de compra menos provável.

Cabe ressaltar, ainda, que identificar tais fatores pode não apenas ajudar a entender o construto, 
mas também auxiliar no conhecimento sobre o consumo consciente em determinados mercados, 
como o de moda, onde a premissa de produção sustentável se mostra de grande relevância, por ser 
um setor considerado como um dos mais poluentes (Pedersen & Gwozdz, 2013). Adicionalmente, 
a necessidade de avaliação também se confirma ao se verificar a relevância para o contexto nacional, 
cuja cadeia produtiva têxtil é considerada como sendo a quinta maior indústria do mundo 
(Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de Confecção [ABIT], 2018), e regional, tendo em 
vista que o Arranjo Produtivo Local (APL) do Polo de Confecções do Agreste pernambucano é 
responsável por 47,5 mil empregos diretos e 2.561 empresas, com um faturamento de cerca de 
3,5 bilhões de reais em 2017 (ABIT, 2018).

Em se tratando dos diferentes fatores indicados na literatura como sendo relevantes para a 
decisão de compra, podem-se indicar os apresentados por Lii, Wu e Ding (2013), Salamandic, 
Alijosiene e Gudonaviciene (2014) e Kumar, Manrai e Manrai (2017), que apontam os seguintes 
aspectos considerados pelos consumidores: ambiental, relacionado à preferência pelo consumo 
de produtos verdes; social, que envolve a percepção dos consumidores em relação às ações de 
responsabilidade social das empresas, e; econômico, relacionado à sensibilidade a preços do 
consumidor, que tem um papel importante para descrever a disposição destes em pagar e avaliar 
o conhecimento sobre os preços dos produtos. 

A partir do exposto, é possível se inferir que essas variáveis - consumo de produtos verdes, 
percepção de ações de responsabilidade social e sensibilidade a preços -, quando existentes, 
podem influenciar o nível de consciência do consumidor sobre um consumo mais sustentável. 
Adicionalmente, tem sido identificado nos estudos no campo do comportamento do consumidor 
que em muitas ocasiões de compra, a percepção dos atributos socioambientais em produtos e 
serviços tem diminuído a sensibilidade a preço sobre a decisão do consumidor (Tsuda, Hara & 
Uwasu, 2013; Joshi & Rahman, 2019; Cerri, Testa & Rizzi, 2018).

Dessa forma, o presente trabalho se propõe a analisar a influência da compra de produtos verdes, 
da percepção de ações de responsabilidade social e da sensibilidade a preço sobre o consumo 
consciente de moda, assim como analisar como a compra de produtos verdes e da percepção 
de ações de responsabilidade social influenciam a sensibilidade a preço dos consumidores. Para 
tanto, uma pesquisa descritiva de natureza quantitativa foi desenvolvida, utilizando a aplicação 
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de questionários online estruturados para a coleta dos dados e analisados a partir da modelagem 
de equações estruturais.

Como principal resultado, observa-se que a compra de produtos verdes tem influência sobre 
a sensibilidade a preço, a percepção de ações de responsabilidade social tem influência sobre o 
consumo consciente de moda, mas a relação entre a compra de produtos verdes e o consumo 
consciente teve uma relação negativa, ao contrário do que foi pensado neste estudo, e a da 
sensibilidade a preço com consumo consciente não foi significativa, indo de encontro à literatura 
referenciada.

Este estudo inova ao trazer para análise variáveis que podem ser percebidas pelos consumidores 
e que influenciam o seu consumo consciente, mas investigadas em separado na literatura, aponta 
que as questões sociais e ambientais são percebidas pelos indivíduos em um processo de escolhas, 
porém se refletem de forma diferente em seu comportamento, confirma a importância das ações 
que as empresas desempenham sobre os aspectos sociais e ambientais e conclui que compras de 
produtos verdes diminuem a sensibilidade a preço dos indivíduos em relação a produtos sustentáveis. 

2. REFERENCIAL TEÓRICO

2.1. Consumo consciente e o mercado de moda

Para Mondini et al. (2018), a consciência pode ser entendida como o nível de conhecimento 
sobre os impactos que as ações dos indivíduos causam ao meio ambiente, também denominada de 
consciência ambiental ou consumo consciente, sendo retratado desta última forma neste estudo. 
Deste modo, o consumo consciente se torna intimamente relacionado com a mobilização das 
pessoas para o alcance da sustentabilidade (Carvalho, Salgueiro & Rita, 2015; Otto & Pensini, 
2017). Conforme Peattie e Collins (2009), consumidores têm buscado obter cada vez mais 
informação sobre os impactos sociais e ambientais que ocorrem durante o ciclo de produção e 
consumo do produto, e sua decisão de escolha passa a se basear nesses critérios. 

Entretanto, o papel do consumo consciente como direcionador do consumo de produtos 
verdes ainda precisa ser mais investigado. Conforme Mondini et al. (2018), a consciência no 
momento do consumo por si só não é capaz de garantir a compra de produtos verdes por parte 
dos indivíduos. Em contrapartida, para Brochado et al. (2017), sem a presença da consciência 
seria mais difícil o engajamento dos indivíduos nesse tipo de compra, fazendo com que se torne 
fundamental entender melhor esse construto para que seja possível avaliar o que pode influenciá-
lo (Al Mamun, Mohamad, Yaacob & Mohiuddin, 2018; Peattie e Collins, 2009; Straughan e 
Roberts, 1999). 

Essa identificação se torna importante em determinados segmentos de mercado, como o 
de moda, que é o foco deste estudo. O segmento de moda possui uma lógica de mercado que 
preconiza o fluxo intenso de produtos fast fashion, o estímulo ao consumismo e a necessidade 
de criação periódica de coleções como resposta a uma crescente demanda, a qual tem feito com 
que seja considerado como um dos mais impactantes negativamente sobre o meio ambiente 
(Becker-Leifhold, 2018; Cimatti, Campana & Carluccio, 2017). 

Apesar de grande parte das empresas nesse setor estarem adaptando a sua forma de produção 
para uma com menos impactos negativos socioambientais (Garcia, Cordeiro, Alencar & Costa 
Neto, 2019; Oliveira Jr., Huertas & Oliveira, 2015; Severo et al., 2019; Stefano & Alberton, 
2018), nem sempre a compra de produtos se relaciona com esse tipo de esforço organizacional 
(Diddi, Yan, Bloodhart, Bajtelsmit & McShane, 2019; Park & Lin, 2018), possivelmente porque 
as variáveis trabalhadas pelas empresas no âmbito socioambiental podem não ser percebidas pelos 
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consumidores quando em um processo de compra e não influenciar o consumo consciente (Kim 
& Kang, 2018; McNeill & Moore, 2015; Sung & Woo, 2019; Wagner, Curteza, Hong, Chen, 
Thomassey, & Zeng., 2019). 

Seguindo a linha de investigação de Lii et al. (2013), Salamandic et al. (2014) e Kumar et al. 
(2017), esses autores apontam que determinadas variáveis podem ser mais bem percebidas pelos 
consumidores quando se trata de situações de compra nas quais produtos sustentáveis estejam 
disponíveis. Nesse sentido, este estudo trabalha com os construtos compra de produtos verdes 
(Lii et al., 2013), percepção das ações de responsabilidade social das empresas (Salamandic et 
al., 2014) e sensibilidade ao preço, Kumar et al. (2017), como potenciais influenciadores do 
consumo consciente e que são explicadas nas seções seguintes. 

2.2. Compra de produtos verdes (CPV)

Entendem-se produtos verdes como aqueles que usam menos recursos, causam baixo impacto 
e riscos ao meio ambiente e previnem a geração de lixo desde o estágio de concepção (Dangelico 
& Pontrandolfo, 2010). A compra de produtos verdes pode ser um fator importante de avaliação 
sobre as tendências relacionadas ao consumo sustentável. Isso porque, como tem crescido a atenção 
a esse tipo de produto no decorrer dos anos, sobretudo pelo seu caráter mais compatível com a 
demanda atual de proteção ao meio ambiente, o aumento no número de ofertas e o número e 
diversidade de produtos verdes comprados apresentam importantes indicadores da confirmação 
dessa tendência (Hong, Wang & Yu, 2018).

Como aponta Afonso (2010), por exemplo, os consumidores os quais demonstram um 
comportamento de consumidor verde, aqueles que se preocupam que produtos sejam fabricados 
com baixo ou nenhum impacto ambiental, revelam uma intenção de compra de produtos verdes 
e que pode se traduzir em um comportamento de compra efetivo para diferentes segmentos. A 
intenção de compra indica a probabilidade de uma pessoa se comportar de certa maneira em 
situações de compra, podendo apontar como será o comportamento futuro de um indivíduo 
(Ajzen, 1991; Cerri, Testa & Rizzi, 2018). 

Embora pesquisas demonstrem haver uma lacuna entre a intenção de consumo e a compra 
efetiva de produtos verdes (Sheth, Sethia & Srinivas, 2011), acredita-se que indivíduos os quais 
já possuem um comportamento de consumo verde também teriam a predisposição à compra de 
outros produtos também denominados de sustentáveis. A experiência de compra de produtos 
verdes fornece aos indivíduos maior conhecimento e habilidade para a efetivação de compras em 
outras categorias, sendo, portanto mais favoráveis e receptivos às empresas de diferentes segmentos 
que tenham produtos responsáveis socioambientalmente (Chen & Wang, 2016). Assim, buscou-
se entender essa relação pelo desenvolvimento da seguinte hipótese:

•	 H1a: a CPV tem uma relação direta e positiva sobre o CC de produtos de moda.

Adicionalmente, é possível que quando consumidores obtenham maior experiência sobre a 
compra de produtos verdes, estes se tornam menos sensíveis às variáveis de preços de produtos 
que estão nessa categoria (Duerden & Witt, 2010;Lemon & Verhoef, 2016). Em geral, produtos 
verdes ou sustentáveis são percebidos como mais caros, e isso se torna um importante fator de 
avaliação do consumidor quando são mais sensíveis a alterações (Binkley & Bejnarowicz, 2003; 
Yang, 2019). Consumidores que já tiveram experiência na compra de produtos verdes e/ou 
têm a preferência pela compra desses produtos, podem ter internalizados fatores associados à 
sustentabilidade, e isso os deixa menos sensíveis a variações de preço (Tsuda, Hara & Uwasu, 
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2013; Cerri, Testa & Rizzi, 2018), influenciando negativamente a sensibilidade a preço dos 
indivíduos, o que leva à seguinte hipótese de pesquisa: 

•	 H1b: A CPV possui uma relação direta e negativa sobre a SP.

2.3. Percepção de ações de responsabilidade social (PARS)

Segundo Moravcikova, Stefanikova e Rypakova (2015), clientes têm se tornado mais preocupados 
com o impacto de suas compras e vêm acompanhando informações das ações de suas marcas 
preferidas, se a marca já se posiciona como socialmente responsável. Esses critérios têm sido 
apontados como importantes fatores de decisão para compra de produtos. A percepção positiva 
sobre as ações de responsabilidade social corporativa proporciona um boca a boca positivo e uma 
disseminação para outros consumidores que não consomem da marca (Arli & Hasmono, 2010; 
Castro-González, Bande, Fernández-Ferrín & Kimura, 2019).

Em seus estudos, Ferreira, Ávila e Faria (2010) observaram os efeitos da percepção das ações 
de responsabilidade social percebida pelo consumidor na intenção de compra. Esses estudos 
demonstraram que os consumidores percebiam um benefício adicional na compra dos produtos 
divulgados pelas empresas como socialmente responsáveis, mostrando-se dispostos a pagar 10% 
a mais por esses produtos. Em outra pesquisa realizada por Maigan (2001), foi identificado que 
os consumidores europeus informaram boicotar empresas sem responsabilidade social diante de 
apresentação na mídia de casos de maus tratos a funcionários e acúmulo de capital indevido.

Assim, por esse fator, é interessante pensar a relação entre essas variáveis através da formulação 
da presente hipótese:

•	 H2a: A PARS tem uma relação direta e positiva sobre CC de produtos de moda. 

Além de poder influenciar o consumo consciente, a percepção sobre as ações de responsabilidade 
social também pode ser importante sobre a diminuição em torno da sensibilidade a preço dos 
consumidores. Uma das barreiras que levam os indivíduos a refletirem sobre o preço de produtos 
sustentáveis cobrado pelas empresas é a falta de conhecimento sobre as ações destas em prol do 
ambiente (Arli & Hasmono, 2010; Dellarmelin, Severo & Lazzarotto, 2017). A percepção sobre 
as ações de responsabilidade social pode prover informações em torno das ações positivas que as 
empresas desenvolvem no âmbito social e influenciar a forma como os consumidores analisam 
os preços apresentados pelos produtos da empresa, e isso leva à definição da seguinte hipótese 
de pesquisa:

•	 H2b: A PARS possui uma relação direta e negativa sobre a SP.

2.4. Sensibilidade a preço (SP)

O preço exerce uma considerável influência no processo de decisão de compra dos consumidores 
(Han, Gupta & Lehman, 2001; Wang, Liu, Kim & Kim, 2018). Para Alford e Biswas (2002), 
no estudo sobre como preço influencia as decisões do consumidor, é o nível de consciência a 
respeito do preço que torna a temática mais relevante. Conforme Rao e Monroe (1988), um preço 
mais alto aumenta a percepção de um custo econômico e, portanto, influencia negativamente as 
avaliações de produtos e as intenções de compra, caso o consumidor não veja benefícios oriundos 
do pagamento desse valor extra. 
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No presente estudo, segue-se a definição estabelecida por Botelho e Urdan (2005), que traduz 
esse nível de consciência como a sensibilidade ao preço, uma dimensão estudada com um enfoque 
na variação do comportamento do consumidor em virtude de uma oscilação no valor a ser pago. 
Em relação a produtos de cunho sustentável, o papel do preço é visto como um obstáculo à 
compra, devido à crença de que produtos com essas características ecológicas são relativamente 
caros (Lin, Tseng, Yeh, Liao & Wang, 2020). 

Conforme Joshi e Rahman (2017; 2019), a compra de produtos ecologicamente corretos 
demanda mais esforços por parte do consumidor, como a aceitação de preços mais elevados 
devido ao custo de pesquisa e desenvolvimento inseridos em seu processo. Em uma pesquisa sobre 
disposição a pagar e a intenção de compra de inovação de produtos sustentáveis, Dellarmelin 
et al. (2017) observaram que não havia efeito significante da sustentabilidade na intenção de 
compra e disposição a pagar. 

Assim, as pessoas ainda tendem a consumir seus produtos preferencialmente em razão do seu 
preço e da sua qualidade, e considerando que nem todos os consumidores possuem informações 
relevantes sobre os produtos verdes as quais os façam despender maior esforço financeiro para 
essa compra (Marian, Chrysochou, Krystallis & Thøgersen, 2014), chega-se à seguinte hipótese:

•	 H3a: A SP exerce uma influência direta e negativa sobre o CC de produtos de moda.

A Figura 1 apresenta de forma sintetizada o modelo teórico proposto neste estudo.

Figura 1. Modelo teórico de pesquisa 
Fonte: autores, 2019.

3. MÉTODO DA PESQUISA
A presente pesquisa se caracteriza como do tipo quantitativa (Sampieri, Collado & Lucio, 

2013), com método descritivo (Gil, 2019). O contexto de consumo em análise foi o Arranjo 
Produtivo Local (APL) do Polo de Confecções do Agreste pernambucano, composto pelas cidades 
de Toritama, Santa Cruz do Capibaribe, Caruaru, Riacho das Almas e Taquaritinga (Bezerra 
Filho,Suza & Baldi, 2007). 

A justificativa de se estudar esse APL se dá pela relevância estratégica para o estado, que, embora 
esse APL de confecções seja caracterizado especialmente pela produção fast fashion, já demonstra 
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uma crescente demanda por produtos de moda sustentável, a qual pode ser representada pela 
oferta de produtos de moda sustentável por algumas empresas locais (Norppa, Plural Colaborativo, 
Caboklo, Ayô, Seu Santinno, Frantty, Allysonlorena, entre outras), e pelas ações protagonizadas 
pelas prefeituras para melhoria do processo de produção com foco na sustentabilidade (Prefeitura 
de Caruaru, 2018).Também é possível citar movimentos de engajamento e incentivo ao consumo 
consciente da moda, a exemplo da semana Fashion Revolution, com o intuito de aumentar a 
conscientização sobre o verdadeiro custo da moda e seu impacto no mundo, em todas as fases 
do processo de produção e consumo (Fashion Revolution Brazil, 2020).

A população deste estudo foi composta por toda população residente no APL, com idade 
superior a 18 anos, considerada idade associada ao início da autonomia nas decisões. A coleta 
foi realizada em julho de 2019, por meio da aplicação de questionários do tipo survey online 
estruturado, desenvolvido no Google Form. O tipo de amostragem utilizada neste estudo foi do 
tipo não probabilístico, de corte transversal e utilizou-se a técnica snowball, a partir da qual os 
indivíduos enviaram o questionário por meio de uma rede de compartilhamento (Malhotra, 
2019). As escalas do questionário, descritas na Tabela 1, foram do tipo Likert de sete pontos 
para mensurar as respostas dos entrevistados, variando do discordo totalmente (1) ao concordo 
totalmente (7). Com relação à escala adaptada de Grohmann et al. (2012), apenas a dimensão 
saúde não foi considerada por não fazer parte do escopo da pesquisa. 

Considerando o número de pesquisados, utilizou-se a recomendação de Hair Jr.,Black, Babin, 
Anderson& Tatham (2006), na qual uma quantidade segura de casos para cada variável do 
instrumento de coleta é cinco por variável. Como o questionário deste estudo contou com 22 
itens, 110 questionários respondidos foram considerados como o número mínimo adequado 
para que os dados fossem validados. Um pré-teste foi realizado com 15 entrevistados (Malhotra, 
2019) e, após os ajustes propostos pelos respondentes, foi encaminhado o link do questionário 
final elaborado no Google Forms nas plataformas do WhatsApp, Instagram e Facebook.

A análise dos dados foi realizada por meio da utilização do programa estatístico IBM SPSS e 
IBM SPSS AMOS, de forma a se obterem as estatísticas descritivas da amostra (frequência, média 
e desvio-padrão), análise fatorial exploratória (AFE) e se gerar o modelo de equações estruturais 
para avaliação das relações entre as variáveis (MEE) (Hair Jr. et al., 2006). 

Em se tratando da Análise Fatorial Exploratória (AFE), que identifica dimensões de variabilidade 
comuns existentes em um conjunto de fenômenos (Corrar, Paulo & Dias-filho, 2011), foi utilizada 
para analisar a dimensionalidade das escalas. Para a realização dessa análise, foi utilizada uma 
rotação Varimax, em conjunto com os testes de esfericidade de Bartlett e Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO), de forma a avaliar a qualidade da análise e ajustamento dos fatores obtidos, indicando 
consistência dos resultados encontrados (Hair Jr. et al., 2006). 

Em seguida, foi avaliada a confiabilidade dos dados por meio do coeficiente alfa de Cronbach, 
com o nível de confiabilidade aceitável a partir de 0,6, e do coeficiente de assimetria de Pearson, 
com valores próximos a zero, conforme recomendação de Hair Jr. et al. (2006).

Já para analisar as escalas, as relações e a correlação entre os construtos e testar as hipóteses, 
foram aplicadas a análise fatorial confirmatória e a modelagem de equações estruturais - MEE 
(do inglês Structural Equation Modeling - SEM) (Byrne, 2010), a partir da análise do modelo de 
mensuração e do modelo estrutural (Fornell & Larcker, 1981; Kline, 2011). Os testes de hipótese, 
a matriz de covariância e as correlações foram avaliados com base nos valores das estimativas 
padronizadas, as estimativas não padronizadas e os p-values (p<0,05) (Byrne, 2010; Severo, 
Guimarães & Dorion, 2018).
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Tabela 1 
Composição do instrumento de coleta

Construto Fonte da escala Itens (dimensões e variáveis) Código
Consumo 
consciente
(CC)

Adaptado de 
Straughan e 
Roberts (1999) 
e Grohmann et 
al. (2012)

Dimensão reciclagem
Eu procuro comprar produtos de moda feitos com material 
sustentável. CC_DR1

Eu tento comprar apenas produtos de moda que podem ser 
reciclados. CC_DR2

Sempre que possível, eu compro produtos de moda feitos 
com material reciclado. CC_DR3

Eu evito comprar produtos de moda com embalagens que 
não são biodegradáveis. CC_DR4

Eu evito comprar produtos de moda que possuem grande 
quantidade de embalagens. CC_DR5

Quando possível, eu sempre escolho produtos de moda que 
causam menor poluição. CC_DR6

Eu sempre faço um esforço para reduzir o uso de produtos 
de moda feitos de recursos naturais escassos. CC_DR7

Eu não compro produtos de moda que prejudicam o meio 
ambiente. CC_DR8

Dimensão mudança de Hábito
Quando eu tenho que escolher entre dois produtos de moda 
iguais, eu sempre escolho o que é menos prejudicial às 
outras pessoas e ao meio ambiente.

CC_DMH1

Eu já convenci amigos ou parentes a não comprar produtos 
de moda que prejudicam o meio ambiente. CC_DMH2

Quando eu conheço os possíveis danos que um produto de 
moda pode causar ao meio ambiente, eu não compro este 
produto.

CC_DMH3

Eu não compro produtos de moda que podem causar a 
extinção de algumas espécies animais e vegetais CC_DMH4

Eu já troquei ou deixei de usar produtos de moda por razões 
ecológicas CC_DMH5

Eu não compro produtos de moda fabricados ou vendidos 
por empresas que prejudicam ou desrespeitam o meio 
ambiente.

CC_DMH6

Consumo de 
produtos verdes
(CPV)

Adaptado de 
Chan (2001)

Eu aprovo a ideia de comprar produtos de moda verdes. CPV01
Comprar produtos de moda verdes é uma boa ideia. CPV02
Eu tenho uma atitude favorável para comprar uma versão 
verde de um produto de moda. CPV03

Percepção 
das ações de 
responsabilidade 
social
(PARS)

Adaptado de 
Maigan (2001)

Eu pagaria mais para comprar produtos de moda de uma 
empresa socialmente responsável. PARS01

Eu considero a reputação ética das empresas quando 
compro. PARS02

Evito comprar produtos de moda de empresas que tenham 
se envolvido em ações imorais. PARS03

Eu pagaria mais para comprar os produtos de moda de uma 
empresa que mostra o cuidado com o bem-estar de nossa 
sociedade.

PARS04

Se o preço e a qualidade de dois produtos de moda forem o 
mesmo, eu compraria da empresa que tem uma reputação 
socialmente responsável.

PARS05
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Construto Fonte da escala Itens (dimensões e variáveis) Código
Sensibilidade a 
Preço
(SP)

Adaptado de 
Vieira e Matos 
(2012)

O elemento que mais influencia minha decisão de compra 
de moda é o preço. SP01

A percepção de um preço justo é um elemento importante 
para a minha decisão de compra de produtos de moda. SP02

Ao comprar um produto de moda, analiso o custo-benefício 
da compra. SP03

O preço do produto de moda com desconto é um fator 
decisivo para a minha compra. SP04

Fonte: autores (2019).

4. APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS
Após a execução da pesquisa, foi obtida uma amostra de 190 respostas válidas, com perfil 

predominante de mulheres (63,2%), com nível superior completo (42,6%), e residentes na 
cidade de Caruaru (92,1%). Constatou-se, ainda, que a média de idade dos respondentes foi de 
30anos, com média de renda familiar de R$ 3.862,03. 

Os resultados da análise fatorial exploratória (AFE) estão sintetizados na Tabela 2. Neles, 
pode-se verificar que os itens individuais das escalas se agruparam em fatores que representam os 
construtos teóricos esperados, tendo como única exceção o construto CC, cujos itens relacionados 
à dimensão de mudança de hábito (CC_DMH1 e CC_DMH2), acabaram por compor a dimensão 
denominada Reciclagem.

Já a análise de correlação do coeficiente de Pearson identificou correlações entre as variáveis 
observáveis com valores acima do ideal de 0,7, entre as variáveis CPV01<->CPV02 (0,783) 
e PARS02<->PARS03 (0,752). No entanto, como variáveis acima de 0,7 e abaixo de 0,8 são 
considerados aceitáveis, e em virtude da contribuição teórica, foi decidido manter esses itens 
(Guimarães, Severo & Vasconcelos, 2017). 

Em relação à confiabilidade composta (CC) e à análise de variância extraída (AVE), conforme 
apresentado na Tabela 3, pode se verificar que todos os parâmetros estão dentro dos valores 
recomendados (Byrne, 2010; Fornell & Larcker, 1981).

Partiu-se, então, para a avaliação da Validade Convergente (VC) e da Validade Discriminante 
(VD) (Kline, 2011) como parte da análise do modelo de mensuração (Fornell & Larcker, 
1981) e cujos resultados estão representados na Tabela 4. Para verificar a VC, foram seguidos os 
direcionamentos de Kline (2011), que sugere tomar como base a AVE para avaliação e define o 
valor 0,5 como apropriado. Observando a Tabela 4, é possível verificar que os valores da AVE 
estão acima do recomendado, confirmando que a VC foi atendida. 

Para verificar a VD, utilizou-se a recomendação de Fornell e Lacker (1981), e se buscou 
comparar a AVE de cada construto com a variância compartilhada, com a referência de que os 
valores da AVE devam ficar acima dos valores das variâncias compartilhadas. De acordo com o 
resultado na Tabela 4, como apenas o valor da variância compartilhada entre os construtos PARS 
e CC foi maior do que a AVE, o resultado pode ser considerado aceitável para análise (Fornell 
& Lacker, 1981). Assim, a VD foi atendida.

Tabela 1 
Cont.
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Tabela 2 
Resumo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados

Variáveis C.F. H2 KMO
Barlett

V.Exp.* Cronbach
df Qui2 Sig

CC_DR1 0,772 0,691

0,928 45 1048,151 0,000 59,37% 0,923

CC_DR2 0,740 0,611
CC_DR3 0,684 0,722
CC_DR4 0,756 0,651
CC_DR5 0,660 0,563
CC_DR6 0,778 0,694
CC_DR7 0,653 0,599
CC_DR8 0,634 0,690
CC_DMH1 0,530 0,550
CC_DMH2 0,726 0,690
CC_DMH3 0,746 0,701

0,821 6 300,171 0,000 68,52% 0,846
CC_DMH4 0,727 0,656
CC_DMH5 0,571 0,594
CC_DMH5 0,703 0,682
CPV01 0,855 0,806

0,728 3 310,440 0,000 80,66% 0, 876CPV02 0,883 0,824
CPV03 0,788 0,741
PARS01 0,543 0,634

0,744 10 419,285 0,000 60,75% 0,838
PARS02 0,533 0,666
PARS03 0,630 0,665
PARS04 0,649 0,654
PARS05 0,440 0,664
SP01 0,779 0,651

0,659 6 191,175 0,000 57,,30% 0,738
SP02 0,782 0,657
SP03 0,621 0,577
SP04 0,747 0,576

Fonte: Pesquisa de campo (2019). 
* V.Exp. = variância explicada

Tabela 3 
Confiabilidade Composta e Variância Extraída

Variáveis Média D. P. C.V α CC AVE
CC 3,649 1,4518 43,83% 0,933 0,930 0,869
PARS 5,032 1,47498 29,31% 0,838 0,899 0,640
CPV 5,795 1,48309 25,59% 0,876 0,932 0,820
SP 5,749 1,03715 18,04% 0,738 0,831 0,560

Fonte: Pesquisa de campo (2019)
Nota. D.P (DesvioPadrão), C.V (Coeficiente de Variação), CC (Confiabilidade Composta); AVE (Variância Extraída 
Média); α = Cronbach.
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Tabela 4 
Correlações, variância compartilhada e AVE

Variáveis CC CPV PARS SP
CC 0,869 0,187 0,749 0,028
CPV 0,432 0,820 0,339 0,183
PARS 0,866 0,582 0,640 0,070
SP 0,169 0,428 0,266 0,560

Fonte: Pesquisa de campo (2019)
Nota: os valores das AVEs estão na diagonal da tabela (em negrito), os valores abaixo da diagonal são as correlações, 
e os acima são as variâncias compartilhadas (correlações ao quadrado). 

A análise da Distância Quadrada de Mahalanobis (D2), medida utilizada para verificação de 
outliers que tiveram marcações muito distantes da maioria dos respondentes (Marôco, 2014), 
apontou que 7observações apresentaram outlierse, por isso, foram retirados das análises. Dessa 
forma, com os dados do modelo de mensuração apresentando resultados dentro dos níveis de 
recomendação, procedeu-se à avaliação do modelo estrutural (Byrne, 2010). 

A partir da análise dos índices de ajustamento do modelo estrutural (Marôco, 2014), de forma 
a avaliar a inter-relação entre os construtos, foram obtidos os resultados apresentados na Tabela 5, 
indicando que os índices obtidos são adequados para o modelo proposto. Para os fatores EVCI e 
RMR, seguiu-se a recomendação de Marôco (2014) de que quanto menores forem esses valores, 
melhor será o ajuste do modelo integrado. Os valores de EVCI e RMR para esta pesquisa foram 
considerados os valores mais baixos esperados. 

Tabela 5 
Índices de Ajustamento do Modelo

Índices Resultados Critérios
X2/Gl (805,338/338) 1,639 [2; 3] Ajuste aceitável
p-value 0,000 >0,05 Ajuste aceitável
AGFI 0,802 [0,80; 0,90] Ajuste aceitável
GFI 0,844 [0,80; 0,90] Ajuste aceitável
IFI 0,940 >0,90 Ajuste bom
TLI 0,928 >0,90 Ajuste bom
CFI 0,939 >0,90 Ajuste bom
NFI 0,859 [0,80; 0,90] Ajuste aceitável
PCFI 0,800 [0,70; 0,80] Ajuste aceitável
RMSEA 0,059 <0,08 Ajuste bom
PCLOSE 0,063 >0,05 Ajuste muito bom
EVCI 3,307 Quanto menor é melhor
RMR 0,227 Quanto menor é melhor

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Desse modo, esses resultados indicam um ajuste apropriado na mensuração dos construtos 
latentes. Portanto, a adaptação das escalas se mostrou adequada, de modo que possibilitou a 
aplicação da modelagem de equações estruturais para testar as hipóteses. A Tabela 6 mostra os 
resultados referentes às hipóteses, e a figura 2 mostra as relações entre os construtos, com seus 
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respectivos coeficientes. Das cinco hipóteses, duas foram confirmadas, H1b e H2a, a hipótese 
H1a confirmada parcialmente, e H2b e H3a não foram confirmadas, pois apresentaram valores 
maiores de p>0,05. 

Tabela 6 
Teste das hipóteses

Hipóteses Coeficiente 
padronizado

Coeficiente não 
padronizado S.E. R.C. p-value* Status

H1a(+): CPV ->CC -,385 -,320 0,107 -2,969 0,003 Parcialmente 
suportada

H1b(+): CPV -> SP 0,334 0,230 0,091 2,557 0,011 Suportada

H2a(+): PARS ->CC 1,180 0,990 0,164 6,017 0,000 Suportada

H2b(+): PARS -> SP 0,097 0,070 0,096 0,715 0,475 Não suportada
H3a(-): SP ->CC -,060 -,070 0,098 -,725 0,468 Não suportada

Fonte: Pesquisa de campo (2019).
*p-value referência: (p<0,05).

Figura 2. Modelo integrado final – coeficientes padronizados. 

A hipótese H1a, que avaliou a relação entre a preferência por compra de produtos verdes e o 
consumo consciente de produtos de moda, foi confirmada parcialmente, porque, apesar de ter 
apresentado significância (p<0,05), a relação encontrada foi negativa, demonstrando que, nesta 
pesquisa, os consumidores que compraram produtos verdes não detinham a consciência sobre 
o consumo de produtos de moda, o que vai de encontro aos argumentos apresentados pelos 
estudos de Afonso (2010) e Chen e Wang (2016), quando afirmam que os consumidores que 
já demonstram um comportamento de consumo verde ou tem experiência na compra desses 
produtos têm uma maior consciência ambiental em torno do consumo.

Por outro lado, esse resultado pode ser explicado a partir dos argumentos de Tsuda et al. (2013) 
e Brochado et al. (2017)para quem , em alguns casos, a experiência anterior pode ser considerada 
como uma barreira para a consciência socioambiental, especialmente se os consumidores percebem 
que ou o produto não tenha de fato um processo produtivo mais ecológico ou a empresa não 
desenvolva as ações em prol da sustentabilidade conforme prometido. 

1.180

-0.060

0.334
H1b 

CPV

H1a 

SP CC 
H3a

H2b

PARS H2a 

-0.385

0.097
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No presente estudo, como se trata de produtos de moda, acredita-se que o consumidor não 
consegue ter acesso às informações de produção de uma empresa e, por não ter certeza de que não 
se trata de um greenwashing, já que se refere a produtos fabricados em um APL que ainda possui 
preponderância de empresas características do fast fashion, pode levar o individuo à percepção de 
uma ausência de efetividade na sua compra em prol da sustentabilidade (Oliveira Jr., et al., 2015). 

Já a hipótese H2a, que trata da relação entre a percepção sobre ações de responsabilidade social 
corporativa e o consumo consciente de produtos de moda, foi confirmada e com valores de relação 
estimados padronizados de 1,180. Nesse sentido, a percepção sobre ações de responsabilidade 
social corporativa tem uma forte influência sobre o consumo consciente de produtos de moda, 
conforme indicam Ferreira et al. (2010) e Castro-González et al., (2019).

Ainda com relação à confirmação de H2a, é importante ressaltar que esse resultado apresenta 
uma importante contribuição, já que, no tocante a produtos de moda, a perspectiva social obteve 
mais impacto sobre o consumo consciente do que a perspectiva verde do produto. Um fator que 
pode explicar esse resultado significativo da H2a é que as empresas de moda tendem a fazer mais 
campanhas de comunicação em torno das ações de responsabilidade social que desenvolvem do 
que as que beneficiam o meio ambiente no processo de produção (Moure, 2019; Severo et al., 
2019), e isso pode interferir na percepção dos consumidores sobre esse fator e, consequentemente, 
sobre o consumo consciente. Dessa forma, surge uma implicação gerencial relevante para as 
empresas no sentido de que é fundamental a construção de sua comunicação para fortalecer 
a percepção por parte do consumidor acerca das ações de responsabilidade ambiental que são 
realizadas (Dellarmelin et al., 2017). 

Em relação à hipótese H1b, que trata da relação entre preferência por compra de produtos verdes 
e sua influencia direta e negativa sobre a sensibilidade a preço, foi obtida significância estatística, 
considerando o coeficiente padronizado de 0,334 de regressão, resultados que a confirmam. 
A perspectiva de autores como Duerden e Witt (2010) e Lemon e Verhoef (2016) - de que é 
possível que quando consumidores obtêm maior experiência sobre a compra de produtos verdes 
se tornam menos sensíveis às variáveis de preços de produtos - parece justificar o resultado do 
presente estudo. Consumidores que já tiveram experiência na compra de produtos verdes e têm a 
preferência pela compra de tais produtos, tendem a ter maior conhecimento sobre a importância 
do produto, e o preço passa a não se tornar um aspecto relevante (Binkley & Bejnarowicz, 2003; 
Tsuda et al., 2013; Cerri, Testa & Rizzi, 2018). 

Já a hipótese H2b, a qual avaliou a relação direta e negativa entre a percepção sobre ações de 
responsabilidade social corporativa e a sensibilidade a preço, não foi confirmada porque não 
obteve significância estatística (p>0,05). Nesse sentido, a percepção dos consumidores sobre o 
desenvolvimento de ações de responsabilidade social por parte das empresas não se relaciona direta 
e negativamente com a sua sensibilidade aos preços, o que vai de encontro aos estudos utilizados 
na seção do referencial teórico para fundamentar a hipótese (Dellarmelin, Severo & Lazzarotto, 
2017; Joshi & Rahman, 2017; Cerri, Testa & Rizzi, 2018), e e isso torna esse resultado um dos 
pontos importantes deste estudo. 

Isso porque na hipótese H2a foi identificada uma relação positiva entre ações de responsabilidade 
social e o consumo consciente, e isso conduziria intuitivamente à perspectiva de que o preço também 
seria influenciado positivamente pelo construto. Ou seja, a sensibilidade ao preço do consumidor 
seria reduzida ao se perceberem ações de responsabilidade social corporativa. Entretanto, a ausência 
de relevância estatística indica que esses dois construtos não são considerados em conjunto em 
um mesmo processo de decisão quando se analisa o consumo consciente de produtos de moda. 
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Por fim, verifica-se que a hipótese H3a, a qual avaliou a relação entre sensibilidade a preço e 
o consumo consciente, também não foi confirmada devido à não apresentação de significância 
estatística (p>0,05), indicando que a sensibilidade a preço não se relacionou com o consumo 
consciente de moda nessa investigação. Esse resultado vai de encontro a estudos como os de 
Ferreira e Coelho (2017) e Lin et al. (2020), que indicam o preço como uma das mais importantes 
barreiras do consumo consciente. 

Diante disso, cabe ressaltar que, apesar de a hipótese não ter sido confirmada, o resultado 
encontrado permite a realização de importantes reflexões sobre a sua razão: em uma primeira 
análise, pode-se concluir que o consumo consciente pode não ser uma variável que dependa do 
preço em um processo de compra de moda (Joshi & Rahman, 2017). Ou seja, quando existe a 
disposição de se consumir de forma consciente, o consumidor o faz sem que esse ato afete sua 
percepção sobre o que considera mais ou menos caro em termos de preço.

Adicionalmente, pode-se inferir que a ausência de relações com significância estatística pode 
indicar que o preço talvez não seja um fator relevante para a escolha dos produtos de moda, 
conforme apontam Ghali-Zinoubiand e Toukabri (2019); por fim, uma terceira reflexão que pode 
ser feita consiste no fato de o APL de confecções analisado ter como característica a produção 
de produtos com preços baixos (ABIT, 2018), e que pode gerar uma percepção por parte dos 
indivíduos de que o preço dos produtos, independentemente de serem ecológicos ou não, seria 
mais baixo do que em outras localidades (Dellarmelin et al., 2017; Ferreira & Coelho, 2017; 
Marian et al., 2014), e isso também explicaria a ausência de relevância significativa entre os 
construtos sensibilidade a preço e consumo consciente de moda no contexto analisado.

5. CONCLUSÃO
Considerando o contexto de produtos de moda apresentados nesta investigação, vislumbra-se 

como conclusão que a percepção de ações de responsabilidade social pelos consumidores exerce 
influência sobre o consumo consciente, que a compra de produtos verdes exerce uma influencia 
negativa sobre o consumo consciente, e que a sensibilidade a preço não obteve significância 
estatística para exercer influência, indo de encontro ao modelo teórico proposto. Isso leva ao 
entendimento de que, num contexto de moda, as ações protagonizadas pelas empresas em torno 
da responsabilidade social são mais percebidas pelos consumidores do que as características dos 
produtos verdes, de forma que influencie o seu consumo consciente, e que a consideração do 
preço como sendo uma barreira ao consumo sustentável vai depender do contexto e do objeto 
de investigação. 

O resultado da pesquisa também aponta que a compra de produtos verdes diminui a sensibilidade 
a preço dos consumidores no tocante ao contexto de moda, mas o mesmo não foi identificado 
na relação entre a percepção de responsabilidade social e a sensibilidade a preço. Esses resultados 
levam à observação de que experiências anteriores com produtos verdes causam mais efeito sobre 
a questão preço do que as ações praticadas pelas organizações em torno do aspecto social no 
tocante a produtos de moda.

Assim, do ponto de vista teórico, essa pesquisa contribui para o debate em torno das variáveis 
que influenciam o consumo consciente, ao propor uma análise entre os construtos compra 
de produtos verdes, sensibilidade a preço e percepção de ações de responsabilidade social. 
Adicionalmente, esses resultados trazem contribuições importantes para o avanço dos estudos da 
sustentabilidade dentro do campo do comportamento do consumidor, ao avaliar os fatores que 
podem influenciar o consumo consciente dos indivíduos e, consequentemente, suas compras de 
produtos sustentáveis.
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Complementarmente, uma importante contribuição teórica desta pesquisa se encontra no 
resultado da relação entre a sensibilidade ao preço e consumo consciente, indo de encontro a 
estudos como os de Otto e Pensini (2017), Al Mamun et al. (2018),e Lin et al. (2020), os quais 
indicam a forte barreira que o preço pode exercer para os consumidores sobre a compra de produtos 
verdes/sustentáveis. No presente estudo, pode-se inferir, inclusive, que preço não demonstra ser 
uma variável relevante para a formação do consumo consciente dos consumidores que compram 
no APL de Pernambuco, tendo em vista que ambos os construtos tiveram resultados estatísticos 
satisfatórios individualmente, mas não apresentaram significância quando analisados em conjunto. 

Já do ponto de vista prático, os resultados obtidos também demonstram contribuições relevantes 
especialmente quanto à importância da variável preço no mercado de produtos sustentáveis de 
moda, pois foi demonstrado que, quando existe a disposição de se consumir de forma consciente, 
o consumidor o faz sem que esse ato seja afetado pela sua percepção sobre o que considera mais 
ou menos caro em termos de preço. Pode-se afirmar, ainda, que uma outra contribuição prática 
relevante para os gestores está quanto às ações de responsabilidade social das empresas, no sentido 
de que é fundamental a construção de sua comunicação para fortalecer a percepção por parte do 
consumidor acerca das ações de responsabilidade ambiental que são realizadas, já que, no tocante 
a produtos de moda, a perspectiva social obteve mais impacto sobre o consumo consciente do 
que a perspectiva verde do produto.

É importante apontar, ainda, que o estudo possui algumas limitações. Primeiro, não é possível 
descrever que a amostra foi representativa, apesar do número apropriado de respondentes (Hair 
Jr. et al, 2006). Isso porque a técnica snowball pode não garantir que todos da população tenham 
chance diferente de zero de participarem do estudo. Segundo, a ausência de especificação sobre 
o tipo de produto de moda sustentável pode ter levado a um resultado mais generalizado sobre 
a percepção dos consumidores. Aplicações do modelo levando em consideração um produto ou 
uma categoria de produto de moda sustentável em específico poderiam conduzir a resultado 
diferente. E, terceiro, este estudo avalia o comportamento de consumo em uma aproximação de 
corte transversal ao invés de uma corte longitudinal.

Por fim, para futuras pesquisas, sugere-se trabalhar com um experimento tendo por base 
as informações sobre responsabilidade social nas etiquetas das peças de roupas para verificar a 
influência da propagação dessas ações sobre a consciência ambiental, sensibilidade ao preço e 
percepção de responsabilidade social. Além disso, por se tratar de uma realidade obtida em região 
onde o segmento de vestuário é muito importante economicamente, a aplicação desse mesmo 
estudo em contextos nos quais a dependência financeira sobre o setor de vestuário seja menor 
pode trazer diferentes resultados.
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