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RESUMO

Objetivo — O propésito central do presente trabalho visa investigar alguns
antecedentes e consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa
Sustentavel. Como antecedentes € considerado o Valor Percebido pelo
Consumidor (Valor Emocional, Valor Social, Preco e Qualidade) e como
consequentes considerou-se a Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel e a
Intencdo de participar em Acbes Ambientais Coletivas. Para além disso, visa
analisar o possivel efeito moderador que a Compra Passada de Roupa
Sustentavel pode exercer na relacdo entre o Valor Percebido pelo Consumidor
e a Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel e na relacdo entre essa

mesma atitude e os seus consequentes.

Metodologia — De modo a cumprir 0s objetivos pré-estabelecidos, foi proposto
um modelo conceptual com 7 hipéteses de investigacdo. Posteriormente, foi
realizado um estudo quantitativo, através de um questionario online, no qual foi
possivel obter 206 inquéritos validos. Por fim, foi realizada a andlise de dados,

tomando por base o Modelo das Equacdes Estruturais.

Resultados — A presente investigacdo apresenta resultados que permitem
comprovar o impacto do Valor Percebido - Valor Emocional, Valor Social, Preco
e Qualidade - na Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel.
Adicionalmente, os resultados permitem explicar os consequentes da Atitude do
Consumidor. Por fim, os resultados demonstram o possivel efeito moderar da
Compra Passada de Roupa Sustentavel em alguns antecedentes e

consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel.

Limitacdes - Apesar da investigacdo ter sido realizada através de uma
metodologia muito usada em estudos do comportamento do consumidor, néo
exclui a possibilidade de existirem outros aspetos de investigacao relevantes,
tais como: Preocupacdo Ambiental, Coletivismo, Individualismo, Conhecimento
sobre Questdes Ambientais e Consumo Etico. Para além disso, este é um estudo
gque apresenta como limitagcéo o facto de a amostra ser relativamente pequena,

com apenas 206 respondentes, pelo que se recomenda uma recolha maior.



Contribuic@es praticas — A nivel prético, esta dissertacdo apresenta algumas
estratégias a serem utilizadas para um conhecimento mais profundo do

consumidor, das suas atitudes e consequentes intencoes.

Originalidade — Sendo poucos os estudos que relacionam diretamente a Atitude
do Consumidor com a Roupa Sustentavel, esta dissertacdo pretende contribuir
para o avango da literatura. Adicionalmente, este trabalho apresenta um
reconhecimento da importancia da sustentabilidade e, mais especificamente, da

roupa sustentével, principalmente para os consumidores.

Palavras-chave — Atitude do Consumidor; Consumo Sustentavel; Slow Fashion



ABSTRACT:

Purpose - The main purpose of this study is to investigate some antecedents
and consequents of the Consumer Attitude towards Sustainable Clothing. The
proposed antecedents are Consumer Perceived Value (Emotional Value, Social
Value, Price and Quality) and the consequents are the Intention to Purchase
Sustainable Clothes and the Intention to Participate in Collective Sustainable
Actions. In addition, it aims to analyze the possible moderate effect that the Past
Purchase of Sustainable Clothes can have on the relationship between the
Consumer Perceived Value and the Consumer Attitude towards sustainable
clothes, and the relationship between that same attitude and its consequents.

Methodology - In order to accomplish these purposes, it was draw a conceptual
model with 7 investigation hypotheses. Subsequently, a quantitative study was
carried out, through an online survey, in which was possible to obtain 206 valid
answers. Finally, data analysis was conducted, according to the Structural

Equations Model.

Results - The present investigation exhibits findings that prove the impact of the
Consumer Perceived Value — Emotional Value, Social Value, Price and Quality —
on the Consumer’s Attitude. Additionally, these findings also allow to explain the
consequent effects of the Consumer Attitude. Finally, the results explain the
possible moderate effect of the Past Purchase of Sustainable Clothes in some
antecedents and consequents of the Consumer’s Attitude towards Sustainable
Clothing.

Limitations - Although the investigation is carried out using a methodology
widely used in studies of consumer behavior, it doesn’t exclude the possibility of
other relevant research aspects, such as: Environmental Concern, Collectivism,
Individualism, Knowledge about Environmental Issues and Ethical Consumption.
In addition, this is a study that presents as a limitation the fact that the sample is

relatively small, with only 206 respondents, so a bigger sample is advised.

Practical Contributions - On a practical level, this dissertation presents some
strategies to be used for a deeper knowledge of the consumer, their attitudes and

consequent intentions.

Vi



Originality - Since there are few studies that directly relate Consumer’s Attitude
to Sustainable Clothes, this dissertation intends to contribute to the advancement
of literature. Additionally, this study presents a recognition of the sustainability

importance and, more specifically, sustainable clothes, mainly for consumers.

Keywords - Consumer Attitude; Sustainable consumption; Slow Fashion

Vi



Indice

[T ITo=Ye =0 T U 2= T X
LiSta de SIQIas .....ccoeeeiiiiiii e Xi
(OF=T o 11 (0] [0 0/ 11 o o [ 1o Vo O RRPTN 1
1.1- Contexto do Trabalno.........ccooviiiiiiiiiii e 1
1.2 — Objetivos e Relevancia do trabalho..............cccooeei 2
1.3 — Estrutura do Trabalno ..........ccooiiiiiiiiii e 3
Capitulo 2 - Reviséo da Literatura e Hipoteses de Investigacao ..........cccceeeeennee 5
2.1- Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel ...............ccccceeene 5

2.2- O Valor Percebido pelo Consumidor enquanto antecedente da Atitude

perante a Roupa SUSIENTAVEL.............ccovviiiiiiiiiiee e 11
[ VBIOTES ..ottt e e e e r e e e e e 11
IV 7 1o ] OO PP PP TP PPPPPPPRPPPPRN 11
2.2.1- Valor EMOCIONAL.........cociiiiiiiiiieee e 13
2.2.2-ValOr SOCIAI ....eeviiiiiiiiiee e 14
2.2.37 PIEGO ot 15
P2 R @ TN = 1o = Lo [ PSRN 17

2.3- Consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel

...................................................................................................................... 19
2.3.1- INteNGEO A€ COMPIA ..cceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt 19
2.3.2- Intencéo de Participar em A¢des Ambientais Coletivas................... 22

2.4 — Efeitos MmOderadores ...t 24
2.4.1 — Compra Passada de Roupa Sustentavel..........cccccccceeeeeeieinnnnn. 24

Capitulo 3 — Modelo de INVeStGACAO .......ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 26
3.1- MOdelo CONCEPLUAL........ccuunieeeiiii e e e 26
3.2 — HipoOteses de INVESHJAGAD .........oevvvveiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 27

Capitulo 4 - Metodologia de INVeStIgaga0 ..........cooeeeeeeieeieeeeeeeeeeeeeeeeee e 29



4.1- CaracterizaGao da @mMOSIIA.......ccevviiiiiiiiiiiiiiiiieeeieee ettt 29

4.2- DesCrica0 dO QUESLIONANIO .......uvvuuiieeeeeeeeeeiiiie e e e e e e e e e e e e 30
4.3- PrE-TESI ...t 33
4.4 — Estatistica e Analise de Dados.............c.eeeevieeeiiiiiiiiiiee e 35
4.4.1 — Analise Fatorial Exploratoria..............cceeeiiieeiiiiieiiiiiie e, 35
4.4.2 — Qualidade do Ajustamento do Modelo...........ccoovvieiiiiieiieeiiiiiinn, 36
4.43 - Fiabilidade dos Indicadores € Variaveis ............cccvvvveveeeeeennnnnne 38
4.4.4 — Validade DeSCrMINANTE ..........cuuiiiiiiiiiiiiiiieiee e 40
Capitulo 5 — Resultados € DISCUSSAOD.........cuuiiiieiiiiiiiiiiiiieeee e e e eeiiiieeeee e e e 42
5.1 —ReSURAUOS .....ccooiiiiiiiiiiii 42
5.2 - EfeitoS MOderadores..........ooovviiiiiiiiiiiieeeee e 44
5.3 - DISCUSSA0 ....cceiiiiiiieiiie ettt 45

5.3.1 — Antecedentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa

SUSEENTAVEL ... e e e 45

5.3.2 — Consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa

ST U (=] 01 £= Y= PP 47
5.3.3 — Efeitos MOderadores...........uuuuiiiiieeeiieeieiicie e e e eeeeeeeees 49
Capitulo 6 — CONCIUSBES .....uuveeiiieeeeeiiiittii e e et e e e e e e e e e e e e e e 51
6.1 - Contribuicdes Teoricas € Praticas .........ccccccevvvvveeeiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 55
6.2 — LimitagOes e Futuras Linhas de INnvestigagao ...........cccccevvvvvvveiiiinennnnnn. 57
Y =0 1 PP 59
ANEXO | — QUESTIONAIIO ...uvviieeeeee et e e e e e e e e e e e e e e e e eeenennnes 59
ANEeXo Il — DeSCriGa0 da AMOSIIA ........ccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 72
ANEXO Il — AFE do pPré-teste (L € 2) ...ucceiieiiieeeeeeiee e 75
Anexo IV — Resultados da Qualidade de Ajustamento do Modelo ................... 77
Anexo V - Resultados da Validade Descriminante............cccuuueeiiieeeeeeeeeeivnnnnnnn. 77
Referéncias bibliografiCas: ............uieiiiiii i 78



indice de Tabelas

Tabela 1 — Hipoteses de INVeSHIgaCA0 .........ccovvvvrvvuiiieeeeeeeeeiiee e 27
Tabela 2 - Escala da varidvel Valor Emocional..........ccccccccvvvviiiiiiiiiiieiiiieeennn, 31
Tabela 3 - Escala da varidvel Valor Social..........cccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee 31
Tabela 4 - Escala da variavel PreGo ...........coovvvviiiiiiii e 32
Tabela 5 - Escala da variavel Qualidade ............ccoooovviiiiiiiiiiiiieiieeeeei e 32

Tabela 6 - Escala da variavel Atitude do Consumidor perante a Roupa
SUSEENEAVEL ... 32
Tabela 7 - Escala da variavel Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel ..... 32
Tabela 8 - Escala da variavel Intencdo de participar em Acbes Ambientais
(0] = 11V 7= 1SR 33

indice de Figuras

Figura 1 — Modelo CONCEPLUAL ........c.ccieuieiicieiecceeeee ettt et aea 26



Lista de Siglas

AEE
AFE
AMOS
ATT
AVE
CFI
CR

IBM SPSS

IFI

KMO

P
PARTAA
Q
RMSEA
SRW

TLI

VE

VS

Andlise das Equacbes Estruturais

Andlise Fatorial Exploratoria
Analysis of Moments Structures

Atitude do Consumidor perante Roupa a Sustentavel
Average Variance Extracted

Comparative Fit Index

Composite Reliability

International Business Machines Statistical Package for the
Social Sciences

Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel
Incremental Fit Index

Critério de avaliacdo Kaiser-Meyer-Olkin

Preco

Intenc&o de Participar em A¢des Ambientais Coletivas
Qualidade

Root Mean Square Error of Approximation
Standardized Regression Weights

Tucker-Lewis Index

Valor Emocional

Valor Social

Xi



Capitulo 1- Introducéo

1.1- Contexto do Trabalho

Com a globalizagéo e o desenvolvimento tecnolégico, torna-se cada vez
mais visivel uma sociedade consumista, onde o ato de comprar tornou-se um
meio crucial, de facil acesso e socialmente aprovado enquanto atividade de lazer
e estilo de vida (Horvéath & Adiguzel, 2018).

Com uma taxa progressiva de producao e consumo rapido, € visivel uma
inevitavel diminuicdo de recursos e aumento de residuos (Carey & Cervellon,
2014; Bernardes, Marques, Ferreira & Nogueira, 2018). Este fendmeno
crescente, com um grande impacto no meio ambiente e sociedade, levou ao

desenvolvimento da tematica e ao surgimento do conceito da sustentabilidade.

O conceito de sustentabilidade consiste em alternativas que respeitem e
preservem o meio ambiente, tendo em consideracdo o impacto que a producéo
e 0 comércio podem gerar no meio ambiente (Carey & Cervellon, 2014). Apesar
da sustentabilidade ndo ser um tema recente, o seu crescente desenvolvimento
tem sido visivel ao longo dos ultimos anos, dados os efeitos e consequéncias

visiveis, decorrentes do consumo excessivo do século XXI.

Direcionando a questéo da sustentabilidade para a &rea da moda, apesar
do consumo sustentavel ainda ser um tema recente e pouco detalhado, as
inadequacdes dos padrdes dos consumos contemporaneos surgem como a
principal causa dos maiores problemas ambientais (Mondini, Borges, Mondini &
Dreher, 2018; Bernardes et al., 2018). Desta forma, surge uma maior procura por
alternativas ao consumo rapido de roupa, mais conhecido como o fast fashion,
que sejam igualmente acessiveis e que permitam aos consumidores adotar
escolhas mais inteligentes e conscientes, que permitam um estilo de vida mais
minimalista e anti consumo, contrariando o0 consumo excessivo dos

consumidores da atualidade (Steffen, 2016).

Por parte dos consumidores, Sweeney e Soutar (2001) sugerem uma
analise das quatro dimensdes de valor, de modo a entender e explicar as atitudes

e comportamentos dos consumidores perante a roupa sustentavel. Desta forma,
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numa fase posterior, sera possivel a andlise de dois possiveis consequentes da
atitude do consumidor - a intencédo de compra de roupa sustentavel e a intencao

de participar em a¢Bes ambientais coletivas.

1.2 — Objetivos e Relevancia do trabalho

A procura por roupa sustentavel tem vindo a alterar os modelos de
negocio estabelecidos no mundo da moda, onde os consumidores pressionam
cada vez mais as empresas para que estas adotem uma produgcdo mais
sustentavel (Albouy & Adesida, 2018; Hietanen, 2018).

Por parte das empresas, este € um esforco que tem vindo a apresentar-
se com maior frequéncia, de modo a estabelecer um compromisso social e,
simultaneamente, enquanto meio de distin¢do e vantagem competitiva (Badgett,
2017; Albouy & Adesida, 2018).

Tendo por base o desenho desta investigacdo, pode dizer-se que esta

apresenta trés objetivos fundamentais, os quais serdo apresentados de seguida.

O primeiro objetivo desta dissertacao passa por explorar a relagéo entre
o Valor Percebido pelo Consumidor (Valor Emocional, Valor Social, Preco e

Qualidade) e a Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel.

Numa segunda fase, esta dissertacdo pretende entender e testar se a
Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel podera ter impacto no
comportamento do consumidor, seja Intencdo de Compra ou de Participacdo em

Acdes Ambientais Coletivas.

Por fim, de modo a obter um melhor entendimento dos dois pontos
anteriormente referidos, ira ser testado o possivel impacto moderador da
Compra Passada de Roupa Sustentavel, na relacdo entre os antecedentes e
consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel.



1.3 — Estrutura do Trabalho

Esta dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos: (1) Introducéao;
(2) Revisdo da Literatura e Hipoteses de Investigacdo; (3) Modelo de
Investigacao; (4) Metodologia de Investigacéo; (5) Resultados e Discusséo; e (6)
Conclusoes.

O primeiro capitulo tera como objetivo apresentar uma explicacéo do tema
central deste trabalho de investigacdo. De seguida, serdo apresentados os

objetivos deste estudo e a sua relevancia.

O segundo capitulo tera como objetivo apresentar o enquadramento
tedrico relevante para a investigacao, através da definicdo de conceitos como:
Valor Emocional, Valor Social, Preco, Qualidade, Atitude do Consumidor,
Intencdo de Compra e Intencdo de Participar em A¢des Ambientais Coletivas.
Assim, este capitulo irA descrever e aprofundar a questdo central de estudo.
Para isso, serdo apresentados ndo soO fatores relevantes para a percecao de
valor por parte do consumidor que poderao levar a atitude positiva do mesmo
perante a roupa sustentavel, como ainda os possiveis efeitos da atitude no
comportamento do consumidor. Por fim, sera ainda analisado o efeito moderador
da Compra Passada de Roupa Sustentavel, de modo a analisar o seu possivel

impacto na relagao atitude-comportamento do consumidor.

O terceiro capitulo ird apresentar o modelo de investigacdo, bem como as
hipoteses de investigacao deste estudo.

O quarto capitulo sera dividido em quatro pontos essenciais: (1)
Caracterizacao da amostra; (2) Apresentacao e breve explicacdo do questionario
utilizado para a recolha de dados; (3) Descricdo da fase de pré-teste e
conseqguentes resultados; e, por fim, (4) Analise estatistica dos dados recolhidos

através da Analise Fatorial Exploratoria e Confirmatéria.

No capitulo cinco, serdo apresentados o0s resultados obtidos,
nomeadamente no teste de hipoteses, de modo a perceber se as hipoteses

inicialmente estabelecidas no capitulo trés sdo corroboradas ou néo neste



estudo. Adicionalmente, sera ainda testado e apresentado o moderador Compra

Passada de Roupa Sustentavel, e consequentes resultados e conclusoes.

Por fim, o capitulo seis ira apresentar conclusdes relevantes deste
trabalho de investigacdo, bem como implicacdes tedricas e praticas. Num ultimo
ponto, serdo ainda apresentadas algumas sugestdes para trabalhos de
investigacdo futuros e algumas limitagées encontradas aquando da realizac&o

desta dissertacéo.



Capitulo 2 - Reviséo da Literatura e Hipoteses de Investigacédo

2.1- Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel

O termo atitude, na psicologia, € formado por trés componentes basicas:
(1) componente cognitiva, relativa a experiéncia do individuo em relacdo ao
objeto em estudo; (2) componente afetiva, relativa ao grau de aceitagcdo ou
preferéncia do individuo em relagdo ao objeto em andlise; e (3) componente
motivacional, associada a tendéncia por parte do individuo desencadear uma

determinada acédo (Behrens & Silva, 2004).

O primeiro conceito de atitude surgiu no inicio do séc. XX, pelos autores
Thomas e Znaniecki (1915), sendo caracterizado como um processo de
consciéncia individual que determina atividades reais ou ndo do individuo no
mundo social (Fragoso & Casal, 2017). Por outro lado, Behrens et al. (2004)
apresentam a definicdo de atitude como sendo a predisposi¢cédo aprendida pelo
individuo, formada a partir das suas experiéncias e informacdes obtidas, as quais
o influenciam a agir favoravel ou desfavoravelmente em relacdo a um
determinado produto ou categoria de produtos. Por outras palavras, Sreen,
Purbey e Sadarangani (2018), definem a atitude enquanto percurso psicolégico
gue determina a posicdo favoravel ou desfavoravel do consumidor perante um

objeto em especifico.

O termo atitude resulta de avaliagbes e experiéncias passadas
relativamente ao servico, empresa ou marca em consideracdo. De acordo com
essa avaliagdo, o consumidor apresenta posteriormente um comportamento
positivo, neutro ou negativo (Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003). Tomando
como base Fragoso e Casal (2017), o conceito de atitude € apresentado
enquanto predisposi¢cdo adquirida, introduzida na analise do comportamento
social para medir e interpretar as variagcbes de comportamento em situacdes

aparentemente idénticas.

Assim, pode dizer-se que o conceito de atitude pretende ser um medidor
entre a forma de agir e a forma de pensar dos individuos, representando as
estruturas basicas da personalidade que condicionam o que cada individuo fara

ou dird em determinada situacdo (Fragoso & Casal, 2017).



Apesar do conceito de atitude apresentar diversas interpretacdes, a
definicdo mais usualmente aceite é apresentada pelos autores Fishbein e Azjen

(1975) os quais definem atitude como:

Um sentimento geral favoravel ou nao favoravel para com um objeto
de estimulo. Quando uma pessoa forma uma crenca sobre o objeto,
ela automaticamente e simultaneamente adquire uma atitude para com
0 objeto. A crenca liga o objeto a algum atributo, e a atitude para com
o objeto é uma funcéo das avaliacfes desses atributos.

Mais recentemente surge na literatura académica um conceito que sera
abordado com maior destaque nesta investigagdo: atitude perante a roupa

sustentavel.

O conceito de sustentabilidade consiste em alternativas que respeitem e
preservem 0 meio ambiente e, portanto, de igual modo, o termo roupa
sustentavel tem em consideracdo o impacto que a producdo e o comércio de
roupa podem gerar no meio ambiente (Carey & Cervellon, 2014). Produtos
considerados sustentaveis sao caracterizados como ndo poluentes, ndo toxicos,
favoraveis ao meio ambiente e a salde das pessoas. Sao produtos
desenvolvidos a partir de matérias-primas renovaveis, reciclaveis e que
conservam 0s recursos naturais no momento de extracdo. Estes tém como
propdsito favorecer a reducdo e reutilizacdo de embalagens, bem como o
aumento da vida util dos produtos ( Mondini et al., 2018).

Segundo Joy, Sherry, Venkatesh, Wang e Chan (2012), o conceito de
sustentabilidade apresenta vérias definicdes, sendo as mais comuns: (1)
atividade que pode ser continuada indefinidamente sem causar danos; (2) fazer
com os outros aquilo que gostariamos que fizessem connosco; e (3) atender as
necessidades de uma geracgéo atual, sem comprometer as necessidades das
geracOes futuras. Assim, a definicdo de sustentabilidade representa muito mais
do que o relacionamento do eu com 0 meio ambiente, representa o

relacionamento do eu com a sociedade.

Direcionando a sustentabilidade para a area da moda, a producédo e o
consumo rapido levam a uma inevitavel diminuigcdo de recursos e aumento de
residuos (Bernardes et al., 2018). Apesar do consumo sustentavel ainda ser um

tema recente e pouco detalhado, Mondini et al. (2018) defendem que os maiores
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problemas ambientais decorrem da inadequacdo dos padrdes dos consumos

contemporaneos.

Por parte dos consumidores, a reutilizacdo e reciclagem de roupas sao
consideradas formas eficazes de reduzir o desperdicio e impactar positivamente
no meio ambiente (Fernie, 1993). No entanto, apesar de ser necessario adotar
hébitos de consumo mais sustentveis, a resposta para o consumo sustentavel
nao pode ser mais consumo e, portanto, deve ser considerada uma abordagem
de reducéo e valorizacdo da vida para além dos bens materiais (Kemper &
Ballantine, 2019). O ato de comprar tornou-se um meio crucial, de facil acesso e
socialmente aprovado enquanto atividade de lazer e estilo de vida. Desta forma,
0s consumidores apresentam-se cada vez mais envolvidos em compras com fins
heddnicos, por exemplo, para satisfacdo imediata ou enquanto fuga de

sentimentos negativos (Horvath & Adiguzel, 2018).

Com a crescente preocupagdo com 0 meio ambiente, surge uma maior
procura por alternativas ao consumo de roupa fast fashion, que sejam igualmente
acessiveis, como € o caso da roupa em segunda mao, onde os consumidores
procuram adotar escolhas mais inteligentes e conscientes, que permitam um
estilo de vida mais minimalista, que permita contrariar o consumo excessivo dos
consumidores do século XXI (Steffen, 2016). O conceito de roupa em segunda
mao define qualquer peca de roupa que ja tenha sido previamente utilizada,
independentemente da sua antiguidade (Fernie, 1993). Para além de serem
pecas mais acessiveis a nivel de preco, em compara¢do com as pecas de roupa
sustentavel, permitem ainda a reducao de impactos decorrentes da producéo e
ainda prolongar a fase de uso dos produtos (Edbring, Lehner & Mont, 2016).
Tomando como base um estudo de consumidores sui¢os que procura perceber
0s principais motivos de consumo de produtos em segunda méo, 16,8% mostra-

se motivado por motivos ambientais (Steffen, 2016).

7

Atualmente vivemos numa sociedade onde a moda € componente
integrante enquanto expresséo visual de identidade, permitindo aos individuos
expressar as suas diferengcas e comunicar a sua visao individual dentro da
sociedade, reivindicando a sua presenca dentro de um grupo, cultura ou
movimento (Albouy & Adesida, 2018; Bernardes et al., 2018). No entanto, a moda
apresenta inumeras contradicbes, onde 0s consumidores expressam um

7



interesse pela sustentabilidade, mas continuam a procurar com maior frequéncia
pecas de roupa baratas, em especial de fast fashion (Pookulangara & Shephard,
2013).

A roupa sustentavel surge em oposicéo ao objetivo principal da moda — a
obsolescéncia — e ao conceito de moda rapida, mais conhecido pelo termo fast
fashion — o qual representa um sistema de resposta rapida e que incentiva ao
uso descartavel através de versées modernas cuja qualidade € sacrificada de
modo a apresentar precos mais baixos (Joy et al., 2012; Badgett, 2017).

O conceito de roupa sustentavel é caracterizado como uma tendéncia em
constante desenvolvimento e evolucdo, em direcdo a moda e ao design, que
abrange questdes mais amplas de sustentabilidade na producdo e no consumo
(Albouy & Adesida, 2018; Glausiusz, 2009). Mais especificamente, surge o
conceito de slow fashion, um conceito alternativo as praticas ambientalmente
insustentaveis decorrentes do ciclo acelerado da moda e do sistema fast fashion.
Para isso, o slow fashion defende um ciclo de produc&o mais lento, que permita
um maior intervalo de tempo para o ambiente se regenerar de forma natural e,
consequentemente, que leve a reducdo de consumo de recursos e impacto
ambiental (Jung & Jin, 2016). Assim, Pookulangara e Shephard (2013), definem
o slow fashion como um meio de incorporar responsabilidade social,

sustentabilidade e transparéncia.

Para além disso, importa realcar que a producao de roupa sustentavel tem
vindo a mudar os modelos de negécio estabelecidos no mundo da moda (Albouy
& Adesida, 2018). Neste caso, as empresas possuem diversos stakeholders, -
clientes, investidores e meio ambiente - 0s quais pressionam as mesmas a
produzir roupa de forma mais sustentavel (Hietanen, 2018). Desta forma, a
producdo de roupa sustentavel € um esfor¢o que estas praticam de modo a ter
sucesso e, ao mesmo tempo, estabelecerem um compromisso social (Albouy &
Adesida, 2018).

7

Atualmente, é visivel uma maior preocupacdo de ambas as parte,
consumidores e empresas, em proteger 0s recursos naturais e em alterar os
padrées de consumo (Sreen et al., 2018). No entanto, se por um lado € visivel

uma pressao social sobre as organizagcdes, obrigando as mesmas a adotar



alternativas ecologicamente corretas, por outro, o comodismo, imediatismo,
dificuldades e custos associados a mudanca, apresentam-se como barreiras a

implementacéo destas medidas (Motta & Oliveira, 2007).

Com o desenvolvimento da tematica da sustentabilidade, surgem
consumidores que, para além de apresentarem uma maior exigéncia em relacéo
as marcas para adotarem praticas mais sustentaveis, procuram ter
comportamentos mais conscientes no seu consumo diario, nomeadamente no
consumo de roupa, tendo por base uma maior preocupagdo com as
consequéncias e desafios da sustentabilidade. Esta € uma atitude especialmente
visivel na geracdo Z e Millennials, uma vez que estes grupos estdo mais
conscientes da importancia da mudanca nos hébitos diarios para assegurar o
futuro das geracgdes futuras (Glausiusz, 2009). No momento de compra, a
geracdo Millennials apresenta tanto uma maior empatia perante causas
ambientais como ainda recetividade e abertura na procura e pratica de meios
alternativos no seu dia-a-dia. Para além disso, para esta geracao os produtos e
marcas séo percebidos como um reflexo dos seus valores e personalidade, e

nao apenas como bens materiais (Hwang & Griffiths, 2017).

Segundo Mondini et al. ( 2018), o publico jovem apresenta-se como mais
materialista e consumista, encorajados por precos mais baixos e fortemente
influenciados pelas campanhas de marketing e rédpidas mudancas nas
tendéncias (Bernardes et al., 2018). No entanto, quando este perfil € composto
por universitarios, informados sobre questfes atuais e sobre a tematica da
sustentabilidade, a sua posi¢do perante as questfes de consumo sustentaveis

revela-se bastante mais positiva (Mondini et al., 2018).

O comportamento sustentavel resulta dos valores intrapessoais dos
cidadaos (Varela-Candamio et al., 2018) pelo que, estudos indicam que os
jovens consumidores em diferentes paises apresentam uma maior tendéncia
para a compra de marcas de roupa sustentavel, sendo que 65-70% dos
consumidores com idade inferior a 35 anos apresentaram uma maior preferéncia
por marcas que tenham como base o0 comércio ético ou justo (Khare, 2019). Pelo
exposto, 0s consumidores apresentam uma crescente tendéncia para a

determinacdo de um comportamento sustentavel, apresentando-se cada vez



mais conscientes e preocupados com a prote¢cdo do meio ambiente, bem como

com as suas atitudes e comportamentos (Varela-Candamio et al., 2018).

Olhando para a literatura que aborda produtos sustentaveis e
comportamentos relacionados com o meio ambiente, é percetivel uma relacao
positiva entre a atitude e a compra de roupa sustentavel (Sreen et al., 2018).
Tomando como base Albouy e Adesida (2018) os 6 principais critérios
considerados pelos consumidores no momento de compra de roupa sao: (1) a
forma como a roupa se ajusta ao corpo; (2) preco; (3) estilo; (4) sustentabilidade;
(5) conforto; e (6) qualidade. Por outro lado, Kemper e Ballantine (2019)
classificam os consumidores de acordo com o motivo pelo qual valorizam a
natureza. Um consumidor antropocéntrico valoriza a natureza porque ela
mantém a vida humana enquanto que, por outro lado, o consumidor ecocéntrico
valoriza a natureza pelo seu valor intrinseco que merece protecdo por direito

préprio.

No momento de compra, € visivel uma lacuna na relacdo atitude-
comportamento. Apesar de o0s consumidores estarem conscientes dos
problemas ambientais, alguns estudos discutem a importancia do conhecimento
sobre roupa sustentavel e a influéncia que a falta de detalhes sobre o produto e
de designs modernos podem gerar no momento de compra de roupa sustentavel
(Khare, 2019). A falta de conhecimento, a visibilidade, o preco elevado e o estilo
‘limitado” das pecas de roupa sustentaveis sdo as maiores barreiras
apresentadas pelos consumidores no momento de compra das mesmas (Albouy
& Adesida, 2018). Segundo Khare (2019), a roupa sustentavel é percecionada
pelos consumidores como antiquada e chata e, portanto, independentemente de
0s consumidores serem cada vez mais conscientes, no momento de compra e
antes de considerarem a importancia dos atributos mais sustentaveis, estes
tendem a avaliar os atributos mais “egoistas” dos produtos, tais como: prego
baixo e a marca. Assim, e tomando como base Albouy e Adesida (2018), 67%
dos consumidores nao sacrifica nenhum dos restantes atributos para comprar

roupa sustentavel.
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2.2- O Valor Percebido pelo Consumidor enquanto

antecedente da Atitude perante a Roupa Sustentavel

Os termos “valor” e “valores” sdo assumidos como 0 mesmo conceito, apesar

de serem bastantes distintos (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

e Valores

Segundo Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007), “valores” sao crencas
pessoais importantes que os individuos tém em relacdo a si mesmos e aos
objetivos aos quais se dedicam. Desta forma, os valores sao fundamentais para
a vida das pessoas, influenciando as suas atitudes e comportamentos (Swenson
& Herche, 1990). Estes vao sendo moldados através das experiéncias das
pessoas e do processo de aprendizagem (Fraj & Martinez, 2006). Os valores
podem ser apresentados enquanto estados finais desejados que orientam a
acdo e o comportamento do consumidor relativamente a objetos especificos
(Sreen et al., 2018).

Segundo Vinson et al. (1977), os valores do consumidor representam 0s
sentimentos sobre o que é realmente importante para si. Em caso de mudanca
de valores, pode ocorrer um impacto profundo sobre as suas atitudes e
comportamento no consumo de roupa. Desta forma, uma melhor compreenséo
dos valores defendidos pelos consumidores pode levar a uma consequente
melhor compreensédo do seu comportamento. No entanto, o foco deste trabalho

de investigagao esta centrado no conceito de valor.

e Valor

O conceito de “valor’ € multifacetado e apresenta inumeras interpretacoes,
tais como: (1) valor enquanto receita; (2) o contributo econémico por parte do
valor na maximizagéo do lucro; (3) valor enquanto manifesto nas iniciativas de
melhoria continua na qualidade; (4) valor intrinseco, criado por meio de
abordagens cientificas; (5) valor dos clientes para uma organizacao; (6) valor do
consumidor; e, por ultimo, (7) valor percebido pelo consumidor (Huber, Herrmann
& Morgan, 2001).

O termo valor implica uma compensacéao entre os beneficios e os sacrificios,

bem como uma interacdo entre um cliente e um produto ou servigo (Sanchez-
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Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). Assim, o conceito de valor esta no cerne do
gue os consumidores procuram, surgindo da percecéo do valor oferecido por um
produto ou servico (Rocha & Bastos, 2020; Carlos Fandos Roig et al., 2006). Por
outras palavras, e segundo a definicdo mais comum de valor, esta pretende
definir a relacéo entre a qualidade e o preco, ou seja, o custo-beneficio (Sweeney
& Soutar, 2001).

Os consumidores da atualidade apresentam uma interpretacdo mais ampla
do conceito de valor, incluindo ndo apenas os beneficios percebidos no momento
da compra, como ainda os beneficios do produto, conveniéncia da compra e o
servico pos-venda (Huber et al.,, 2001). Assim, o valor percebido resulta da
avaliacdo geral do consumidor perante o produto/servico, baseado nos
beneficios percebidos e os custos ou sacrificio por parte do mesmo para adquirir

ou utilizar o produto/servico (Hellier et al., 2003).

Segundo Roig et al. (2006), o valor percebido pode ser definido em duas
partes: (1) beneficios percebidos, como é o caso dos beneficios econémicos e
sociais; e (2) sacrificios realizados, como preco, conveniéncia ou esforco por

parte do consumidor para obter um determinado produto ou servigo.

Por outro lado, a percecéo de valor deve envolver ndo apenas a avaliacao
do custo-beneficio objetivo como ainda a avaliacédo subjetiva percebida ao longo
da experiéncia de consumo (Hwang & Griffiths, 2017). Desta forma, Sweeney e
Soutar (2001) apresentam a definicdo de valor percebido como uma avaliacédo
geral do consumidor sobre a utilidade de um produto ou servico, com base nas
percecdes do que é recebido e do que é dado. Adotando a teoria que sustenta
gue os consumidores obtém valor de acordo com a diferenca entre a utilidade
fornecida pelos atributos de um produto e a inutilidade representada pelo preco
pago, varios autores utilizam o termo “utilidade” nas suas definigdes de valor

percebido pelo consumidor (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

A percecdo de valor pode assim ser gerada sem que seja necessario
comprar um produto (Hazlin, Asshidin, Abidin & Bashira, 2016). Posto isto, o
valor percebido pode ocorrer em varios estagios, nomeadamente no estagio de

pré-compra. Assim, esta percecdo pode ocorrer independentemente da
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compra/uso do produto/servico enquanto que, por exemplo, a satisfacao,

depende da experiéncia do consumidor (Sweeney & Soutar, 2001)

Numa perspetiva econdmica, o valor de um produto é estabelecido de
acordo com o seu desempenho ou utilidade. Por outro lado, adotando o ponto
de vista do marketing, o valor é determinado de acordo com as escolhas e

percecgdes por parte do cliente (Rocha et al., 2020).

Pelo exposto, segundo Sweeney e Soutar (2001), o valor pode ser
classificado em quatro dimensfes, de modo a ajudar significativamente a
explicar atitudes e comportamentos: (1) valor emocional; (2) valor social; (3)
preco; e (4) qualidade.

2.2.1- Valor Emocional

Tomando como base a literatura, Sweeney e Soutar (2001), Mohammad
et al. (2020) e Rasoolimanesh, Iranmanesh, Amin, Hussain, Jaafar e Ataeishad,
(2020), defendem que o conceito de Valor Emocional (VE) resulta da utilidade
proveniente dos sentimentos ou estados afetivos que um determinado produto
gera, motivando assim a compra. Por outras palavras, o valor emocional
representa o beneficio que se obtém ao experimentar algo novo ou diferente

(Hazlin et al., 2016).

Ainda segundo Hazlin et al. (2016), um nuUumero crescente de
consumidores compra determinadas marcas como forma de satisfazer as suas
necessidades emocionais. No entanto, importa realcar que estes estados
afetivos podem ser positivos ou negativos, assumindo um papel fundamental em
comparacao com outras dimensdes e, portanto, as emoc¢des representam um
papel importante nas pesquisas sobre o valor percebido pelo consumidor
(Previte et al., 2019).

Atualmente, é visivel uma tendéncia por parte das marcas de produtos
sustentaveis de explorar os beneficios emocionais que os seus produtos podem
gerar. Moreno e Johana (2014), apresentam trés tipos distintos de beneficios

emocionais experienciados pelo consumidor ao adquirir produtos sustentaveis:
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(1) sensacgéo de contribuir para a sociedade; (2) beneficios de autoexpresséo,
enguanto consumo socialmente visivel de marcas e produtos sustentaveis; (3)

experiéncias emocionais e afetivas relacionadas com a natureza.

Para além disso, é possivel constatar que os consumidores que se sentem
satisfeitos com a compra de um(a) determinado(a) produto/marca apresentam
um maior valor emocional ao mesmo e, desta forma, € visivel um consequente
impacto positivo do valor emocional nas atitudes e na intengcéo de compra (Hazlin
et al., 2016). Assim, é possivel prever que:

H1: O Valor Emocional tem impacto direto e positivo na Atitude do

Consumidor perante a Roupa Sustentavel.

2.2.2- Valor Social

O conceito de valor social (VS) resulta da utilidade que provém da
capacidade que um determinado produto apresenta para aprimorar 0 seu proprio
conceito de social (Sweeney & Soutar, 2001). Por outras palavras, resulta da

melhoria do status e da autoestima do consumidor (Gan & Wang, 2017).

Segundo Wu, Huang, Chen, Davison e Hua (2018) e Previte et.al (2019),
o valor social é principalmente observado em consumidores que procurem estar
mais ativos na socializacdo, que se apresentem essencialmente focados em
aprimorar o seu autoconceito ou em apresentar uma maior aceitacdo dentro de

um grupo, através da interacao e socializacdo com outras pessoas.

Desta forma, consumidores que apresentem uma maior necessidade de
desenvolver o seu valor social, tendem a procurar produtos ou servigos que
permitam reforcar ou melhorar a sua imagem perante o seu ambiente social

(Rasoolimanesh et al., 2020).

Adotando esta perspetiva, é possivel concluir que os consumidores
procuram produtos de moda para se expressarem perante 0S outros e,
especificamente no caso de pecas de roupa sustentaveis, a sua utilizacdo pode
ser motivada por permitir uma aparente preocupacgdo e consciéncia ambiental

(Park & Lin, 2018). Por outras palavras, a avaliagcdo e percecao por parte dos
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consumidores perante as pec¢as de roupa sustentiveis € realizada de acordo
com a sua utilidade social (Walsh et al., 2014). Desta forma, é possivel concluir
que pecas de roupa que permitam niveis elevados de valor social geram um
aumento na satisfacdo do consumidor e, consequentemente, fortalecem a sua

intencao de compra (Gan & Wang, 2017).

Por outro lado, apesar do valor social se apresentar como forte motivador
na compra de bens sustentaveis, Park e Lin (2018) defendem que este néo é
suficiente para levar o consumidor a compra de pec¢as de roupa sustentaveis,
devido aos riscos percebidos decorrentes da compra, como é o caso da

variedade limitada de produtos.

Ainda assim, o papel do valor social na atitude do consumidor e intencéo
de compra tem apresentado cada vez mais interesse enquanto tema de estudo

(Wu et al., 2018). Tomando isto em conta, propde-se que:

H2: O Valor Social tem impacto direto e negativo na Atitude do

Consumidor perante a Roupa Sustentavel.

2.2.3- Preco

A definicdo de preco (P) advém da utilidade do produto, sendo que a sua
utilidade é tanto maior quanto maior for a reducéo dos seus custos percebidos,

seja a curto ou a longo prazo (Sweeney & Soutar, 2001).

Segundo Rocha et al. (2020), o conceito de preco esta relacionado com o
sacrificio a que o consumidor se submete para conseguir adquirir um produto e,
portanto, representa o que o consumidor esta disposto a pagar. Importa realgar
que o preco é um dos fatores mais importantes no mercado tendo em conta a
sua presenca em todas as situacbes de compra (Lichtenstein, Ridgway &
Netemeyer, 1993). Desta forma, € necessario um melhor entendimento sobre as

diferentes analises realizadas por parte do consumidor em relacdo ao preco:

e Valor do preco - é definido com base em comparacdes que o consumidor
faz entre o custo, tempo ou esforco despendido para a obtencdo de um
determinado produto (Walsh et al., 2014).
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Preco de referéncia - utilizado pelo consumidor como base para julgar o
preco efetivamente cobrado no ato da compra ou, por outras palavras,
representa o preco que o consumidor considera razoavel e justo (Serpa &
Avila, 2004). Para além disso, representa para todos os consumidores 0s
gastos econdmicos que devem ser sacrificados para que seja possivel
ocorrer uma determinada compra (Este & Tachble, 2009). Serpa & Avila
(2004), apresentam trés categorias de informacdo que influenciam a
formacéo de preco de referéncia pelo consumidor: (1) o prego corrente a
gue esta exposto; (2) os precos passados lembrados pelo consumidor; e
(3) o contexto da compra.

Percecdo de justica de preco - onde o consumidor realiza uma
comparacao entre o preco julgado e o padrdo de mercado, identificando
e percecionando assim uma possivel igualdade, vantagem ou
desvantagem. Desta forma, quanto maior for a percec¢ao de justica, maior
a intencdo de compra e, por sua vez, menor a intencéo pela procura de
produtos/servigos alternativos (Rizzon, Graciola, De Toni & Milan, 2016).
Consciéncia de preco - utilizado como forma de referir o grau em que o
consumidor se concentra exclusivamente em pagar precos baixos
(Lichtenstein et al., 1993). E considerado um aspeto relevante no
momento de compra para consumidores frugais, que procuram fazer
escolhas mais inteligentes, reutilizar os seus recursos e ter um maior
cuidado e atencdo aos seus gastos financeiros. A frugalidade esta
diretamente relacionada com a consciéncia de preco e valor, levando a
um menor consumismo e materialismo e, portanto, o oposto do conceito
de moda, com ciclos curtos e efeitos sazonais inconscientes. Desta forma,
a consciéncia de preco podera ser considerado um preditor positivo

relativamente ao comportamento de compra (Fernie, 1993).

Lichtenstein et. al. (1993) apresentam a variavel preco como um estimulo

complexo e percebido pelos consumidores de forma mais ampla, para além do
seu papel negativo, enquanto gasto de recursos econémicos. Um exemplo onde
0 preco é percebido pelo seu papel positivo é o caso da percecédo de preco
enquanto indicador de qualidade do produto, onde precos altos afetam

positivamente a probabilidade de compra.
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No entanto, a percecao do pre¢co tem uma maior influéncia na percecéo de
valor por parte do consumidor, comparativamente a qualidade. Para além disso,
Varki e Colgate (2001) reforcam a importancia da percecéo do preco na retencao
dos consumidores e na sua intengdo. No entanto, e segundo Lichtenstein et.al.
(1993) e Zeithaml (1988), é de referir que a percecdo de preco por parte do
consumidor, pode variar de acordo com as situacdes e produtos ou mesmo de

acordo com o grupo demografico.

No caso especifico das pecas de roupa sustentaveis, os consumidores
apresentam-se mais relutantes devido ao preco e riscos percebidos, no entanto,
segundo Varshneya, Pandey e Das (2017) e Park e Lin (2018) as principais
barreiras na aquisicdo de pecas de roupa sustentaveis sao a falta de
conhecimento, a atitude negativa, a falta de disponibilidade de lojas e variedade

limitada, comparativamente as pecas de roupa de fast fashion.
Desta forma, concluimos que:

H3: O Preco tem impacto direto e negativo na Atitude do Consumidor perante

a Roupa Sustentavel.

2.2.4- Qualidade

Segundo Oliveira, Souza e Oliveira (2017), a definicdo de qualidade (Q) &
apresentada enquanto variavel que considera a totalidade das caracteristicas de
um produto que afetam a sua capacidade em satisfazer necessidades explicitas

ou implicitas.

A qualidade pode ser definida no momento em que o consumidor recebe
informacgdes relativamente as caracteristicas dos produtos e, portanto, a
percecédo da qualidade pode variar de acordo com inimeros fatores, tais como,
0 momento ou local da compra (Hazlin et al., 2016). Uma definicdo que tem vindo
a ganhar algum nivel de aceitacdo apresenta a qualidade percebida como o
julgamento por parte do consumidor sobre a exceléncia geral ou superioridade
de uma determinada marca comparativamente as restantes marcas (Netemeyer,
Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, Ricks & Wirth, 2004). Desta forma, a
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qualidade percebida e o desempenho esperado do produto, geram a utilidade
gue sera tomada como base na definicdo da qualidade (Sweeney & Soutar,
2001).

Por outro lado, a diferenca entre a expetativa e percecado resulta na
medicdo da qualidade percebida e possibilita a identificacdo de lacunas que
podem representar oportunidades de melhorias do produto/servico (Garcia,
Smania, Wernke, Sarquis, & Soares, 2019). Consistente com esta perspetiva, o
valor da qualidade é classificado de acordo com os beneficios praticos ou
técnicos possiveis de obter através da utilizacdo do produto (Walsh et al., 2014).
No entanto, a falta de informacé&o por parte dos consumidores relativamente as
propriedades das matérias-primas e das matérias-primas processadas, muitas
vezes compromete uma analise objetiva relativamente a qualidade intrinseca ou

desempenho (Badgett, 2017).

No caso especifico da moda, Badgett (2017) defende a qualidade das
pecas de roupa como fator de distincdo perante a concorréncia. A roupa de fast
fashion apresenta um ciclo de vida tao curto que leva a que os produtos acabem
como residuos prejudiciais para o0 meio ambiente e, consequentemente, a um
desagrado por parte dos consumidores, criticando o fast fashion por produzir
grandes quantidades de roupa, com uma qualidade reduzida e que estimulam
um consumo excessivo e desnecessario. Tomando como base uma pesquisa da
Cotton Incorporated, 73% dos consumidores entrevistados afirmaram que as
pecas de roupa jA ndo apresentam a mesma duracdo como antigamente, 60%
afirma que os tecidos sdo mais finos e 41% afirma que a qualidade das pecas

de roupa diminuiu.

Por outro lado, e tomando particular atencdo aos consumidores de roupa
sustentavel (slow fashion), estes apresentam particular atencdo as pecas de
roupa com qualidade mais elevada, versateis e atemporais, que permitam um
periodo de vida atil mais longo. Para além disso, os consumidores de roupa
sustentavel esperam pagar precos elevados por uma uUnica peca de roupa,
enquanto que os consumidores de fast fashion desejam comprar varias pecas

de roupa pela mesma quantidade monetéria (Jung & Jin, 2016).
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Eagly e Chaiken (1998) afirmam que a avaliagdo das atitudes dos
consumidores esta relacionada com o comportamento delas mesmas, ou seja,
defendem as atitudes como bons preditores de comportamento. Desta forma,
consumidores que apresentam atitudes positivas perante a roupa sustentavel,
provavelmente adotam um comportamento de aproximagao, enquanto que 0s
consumidores que apresentam atitudes negativas perante a roupa sustentavel,

adotam comportamentos de rejeicao.

Podemos assim concluir que, ao perceber qualidade, o consumidor pode
emanar uma atitude positiva, com sentimentos de valor (Rocha et al., 2020) e,
por conseguinte, apresentar uma maior influéncia a compra ou disposicédo de
pagar um preco mais elevado (Netemeyer et al., 2004; Hazlin et al., 2016). Desta

forma, propde-se que:

H4: A Qualidade tem impacto direto e positivo na Atitude do Consumidor
perante a Roupa Sustentével.

2.3- Consequentes da Atitude do Consumidor perante a

Roupa Sustentavel

2.3.1- Intencdo de Compra

O desenvolvimento da sustentabilidade implica uma adaptacdo e
harmonia entre a humanidade e a natureza e, portanto, a satisfacdo das
necessidades atuais ndo devera comprometer a satisfacdo das necessidades
das geracdes futuras (Mondini et al., 2018).

Atualmente, podemos vestir pecas de roupa que permitem refletir para os
outros as mudancas que queremos ver no mundo e na sociedade. Por esse
mesmo motivo, nos ultimos anos as vendas de produtos com algum critério de
sustentabilidade tém apresentado um crescimento maior em relacdo aos

restantes tipos de vestuario (Rezende & Dubeux, 2020).

Mais do que nunca, 0os consumidores estao expostos a mais opgoes de

moda e, para além disso, com o desenvolvimento tecnolégico, também os
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consumidores desenvolveram uma maior exigéncia relativamente a
transparéncia, responsabilidade e qualidade por parte das marcas (Albouy &
Adesida, 2018). No entanto, apesar de 0s consumidores se assumirem
propensos a comprar de forma mais sustentavel, o seu discurso altera-se quando
estas praticas implicam uma alteracdo no seu cotidiano ou um maior esforco.
Assim sendo, entender os fatores que potencialmente influenciam a percecéao
dos consumidores, pode favorecer uma compreensédo adicional das intencdes

de compra (Mondini et al., 2018).

Relativamente aos consumidores que ainda ndo assumem um
compromisso com a sustentabilidade, no momento de formacao da intencéo de
compra, estes atribuem uma maior importancia aos inconvenientes pessoais que
essa mesma compra podera gerar e, portanto, apresentam-se mais centradas

Nno seu ego, ao invés do aspeto ético (Barbarossa & De Pelsmacker, 2016).

Segundo Cheng e Huang (2013), a intencdo descreve perspetivas
individuais positivas ou negativas, indicando a probabilidade do consumidor se
comportar de uma determinada forma. Quando o consumidor percebe que tem
habilidade, recursos e oportunidade para ter um determinado comportamento, a
sua intencdo aumenta. Segundo Guiot e Roux (2010), as motivacdes de compra
consistem em trés dimensdes: (1) desejo de adquirir um produto;(2) desejo de
satisfazer necessidades néo ligadas ao produto; e (3) o objetivo de atingir certas

metas, independentes da compra atual.

Importa referir que nem sempre a satisfacao das necessidades representa
a principal motivacdo de compra sendo que, por vezes, esta motivacdo é mais
heddnica, de satisfacdo interior. Para estes consumidores cuja motivacdo se
apresenta como mais impulsiva, o ato de compra permite que estes se
aproximem de um “eu ideal” e melhore a sua imagem social (Horvath & Adiglzel,
2018). Adotando uma perspetiva a curto prazo, os consumidores materialistas
apresentam-se mais propensos a oferecer presentes a si mesmos, a comprar
por impulso e a consumir em excesso. Por outro lado, e a longo prazo, estes
mesmos consumidores apresentam-se mais propensos a questionar o seu
préprio nivel de consumo e a sua utilidade (Parguel, Lunardo & Benoit-Moreau,
2017).
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A percecgédo por parte dos consumidores quanto aos riscos ou sacrificios
que serao incorridos com as mudancas aumenta devido ao reduzido
conhecimento e familiaridade por parte destes consumidores em relacdo aos
produtos e comportamentos sustentaveis (Barbarossa & De Pelsmacker, 2016).
Assim, os consumidores apresentam-se de tal forma confortdveis com um
determinado produto ou servico que evitam a mudanca por medo de ser
apresentada uma qualidade e consequente valor percebido inferiores (Ngobo,
2004).

Segundo Mondini et al. (2018), a literatura relacionada com a intencéo de
compra de produtos ecolégicos ainda se apresenta inconclusiva quanto a
postura dos consumidores. Se por um lado é apresentada uma atitude favoravel
perante o ambiente, por outro surgem em oposi¢cao estudos que apontam para
uma postura de indiferenca ou de despreocupacao por parte dos consumidores.
Alwitt e Pitts (1996) propdem que, por um lado, a influéncia da preocupacao
ambiental influéncia as decisfes e escolhas dos consumidores, por outro, essa
preocupacao atua indiretamente por meio de constru¢gdes mediadoras que estdo

intimamente ligadas ao produto que esta a ser adquirido.

De forma geral e mesmo que por motivos distintos, € possivel observar
por parte dos consumidores um entusiasmo coletivo perante questdes
ambientais, permitindo assim um aumento na procura por produtos qualificados
como organicos, verdes ou ecoldgicos. Para os consumidores, estes produtos
sdo entendidos como superiores a nivel de qualidade, seguranca e impacto na
saude e no meio ambiente, formando uma pré-disposi¢cdo a pagar mais e a

recomendar estes produtos a terceiros (Mondini et al., 2018).

Segundo Varshneya, Pandey e Das (2017), a intencdo de compra é
significativamente influenciada pela atitude. Assim, consumidores com valores
de sustentabilidade mais fortes resultam em comportamentos ecologicamente
corretos com maior frequéncia e, consequentemente, leva a que 0s mesmos
apresentem uma maior intencdo de compra de produtos sustentaveis, que nao

prejudiguem o meio ambiente. Tomando isto em conta propde-se que:

H5: A Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel tem impacto
direto e positivo na Intencéo de Compra de Roupa Sustentavel.
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2.3.2- Intencdo de Participar em Ac¢Oes Ambientais

Coletivas

O modo como os humanos atendem as suas necessidades e desejos, de
forma insustentavel, leva a uma taxa crescente na manipulacéo, exploragcéo e
destruicdo da natureza ndo humana e, desta forma, a uma consequente crise
dos sistemas ecologicos essenciais para a vida humana (Amel, Manning, Scott
& Koger, 2017).

Segundo Steg (2016), a reducéo dos problemas ambientais sera possivel
caso as pessoas colaborem de forma mais consistente em agdes ambientais. No
entanto, e segundo Bamberg, Rees e Seebauer (2015), ha evidéncias de que
para enfrentar os desafios impostos pelas alteracdes climaticas, € necessario
que os individuos apresentem mudancas que vao além das individuais. No
entanto, segundo Mondini et al. (2018) quando os movimentos ligados a
sustentabilidade envolvem um maior esfor¢o individual e consequente alteracéo
de habitos diarios e ndo implicam uma simples preservacdo, ndo poluicdo ou

reciclagem, surge uma menor adesao a causa.

Importa no entanto entender que a responsabilidade ambiental n&o
implica apenas a compra de produtos que ndo agridam o meio ambiente e, nesse
sentido, a qualidade de vida esta também ligada a aspetos ndo materiais, como
€ 0 caso da promocdao e realizacdo de acdes ambientais coletivas (Mondini et
al., 2018).

A psicologia tem focado a sua atencdo na compreenséao e simplificacéo
do papel dos individuos nas a¢des coletivas que permitam gerar alteracdes reais.
Nesse sentido, € necessario que individuos que pretendam ir ao encontro destas
transformacdes adotem principios ecoldgico e inspirem outros individuos através
de acdes coletivas (Amel et al., 2017). Segundo Bamberg et al. (2015), um dos
motivos que pode influenciar e motivar a participacdo em acdes ambientais
coletivas pode ser o desenvolvimento de sentimentos de culpa relativamente a

degradagéo ambiental.

Hwang e Griffiths (2017), defendem que a geragéo Millennials reconhece

uma grande importancia na sustentabilidade e consumo coletivo e, como tal,
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defendem que a sua participacdo em movimentos de consumo coletivos pode

induzir trés tipos de percecao de valor: econdmico, hedonico e simbdlico.

e Econdmico — Para este tipo de consumidores, a participacdo em acdes
ambientais coletivas gera beneficios econdmicos ao promover a partilha
e troca de produtos/servigcos, com particular interesse por parte dos jovens
consumidores na reducédo de custos.

e Heddnico — Os valores hedonicos sao visiveis quando os consumidores
conseguem divertir-se ao longo da experiéncia.

e Simbdlico — Estéa relacionado com valores altruistas ou sociais, baseados
na crescente conscientizagao por parte dos consumidores relativamente

a importancia do consumo sustentavel.

Assim, € importante perceber que os seres humanos apresentam-se
reticentes a mudanca e, nesse sentido, os esfor¢cos para superar as barreiras
dos individuos & mudanga devem concentrar-se em motiva-los a participar em
esforcos coletivos maiores, e ndo apenas em gerar mudancas na sua esfera
pessoal (Amel et al., 2017). Para além disso, assim como as atitudes sao
adquiridas e formadas com base nas experiéncias pessoais passadas e
informacdes adquiridas, elas também podem sofrer alteracbes por meio de
novas experiéncias e de novas informacdes. Por fim, e tomando por base a
Teoria do Comportamento Planeado, Ajzen e Fishbein (1980) definiram a
intencdo comportamental como disposicdo para realizar um comportamento
especifico, influenciada pela atitude, norma subjetiva e controlo do
comportamento percebido. Assim, para determinar a intencdo comportamental e
0 comportamento real, é necessario avaliar os seguintes fatores: (1) atitude,
influenciada pelo beneficio e risco percebidos; (2) norma subjetiva, influenciada
pela crenca normativa e pela obrigacdo moral; (3) controlo do comportamento
percebido, influenciado pela forga de controlo e pela crenga de controlo ( Wu &
Chen, 2014).

Desta forma, € possivel prever que:

H6: A Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel tem impacto

direto e positivo na Intencdo de Participar em A¢cdes Ambientais Coletivas.
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2.4 — Efeitos moderadores

Esta dissertacdo pretende ainda contribuir para uma analise mais
profunda dos antecedentes e consequentes da Atitude do Consumidor perante
a Roupa Sustentavel. Para isso, € necessaria uma melhor andlise do papel
moderador da Compra Passada de Roupa Sustentavel. Nesta fase propomo-nos
a investigar se o facto de o individuo ja ter comprado no passado roupa

sustentavel ou néo influencia as relacdes anteriormente apresentadas.

2.4.1 — Compra Passada de Roupa Sustentavel

Procurando numa primeira fase obter um melhor entendimento
relativamente ao ato de compra, Valvi e Fragkos (2012) classificam o ato de
compra em trés fases: (1) Pré-compra, (2) compra e (3) pés-compra. Posto isto,
€ possivel entender que as compras envolvem um processo definido por vérias
etapas. A tomada de decisdo pode variar de acordo com as condi¢Oes
situacionais/habituais (Valvi & Fragkos, 2012).

Com os impactos adversos do comportamento atual de consumo de
roupa, surge uma preocupacao crescente com as questdes da sustentabilidade
no mundo da moda. No entanto, estudos indicam que a decisdo de consumo
sustentavel, por parte dos consumidores, € altamente complicada devido a
lacuna atitude-comportamento, visivel em 30% dos consumidores (Chan &
Wong, 2012; Young & Tilley, 2006). Por outras palavras, apesar de ser visivel
uma crescente procura de produtos sustentaveis, muitas vezes esta aparente
mudanc¢a de paradigma social ndo se materializa na compra dos mesmos

(Claudy, Peterson & O’Driscoll, 2013).

A realizacdo de iniciativas relacionadas com a temética da roupa
sustentavel estdo no centro do setor da moda, permitindo assim educar os
consumidores sobre a importancia da sustentabilidade e mostrar que a roupa
sustentavel pode ser de boa qualidade, acessivel e diversificada (Albouy &

Adesida, 2018). No caso de consumidores que jA compraram pecas de roupa
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sustentével, e tomando por base os fatores apresentados anteriormente por Wu
e Chen (2014), a intencdo comportamental é determinada pela atitude,
influenciada pelo beneficio e riscos percebidos. Desta forma, podemos prever
que consumidores que ja compraram pecas de roupa sustentavel, no passado,
apresentam menor sensibilidade aos riscos percebidos e, consequentemente,
poderdo apresentar uma maior intencéo de compra repetida e de participar em

acOes ambientais coletivas.

Segundo Lin e Lekhawipat (2014), as expetativas ajustadas dos
consumidores resultam da satisfacdo de compra e, em caso de intencédo de
recompra, apresentam-se como referéncia para a satisfacdo do consumidor.
Para além disso, e tomando por base varios estudos empiricos, completado o
processo de experiéncia de compra, se este resultar em satisfacdo do

consumidor, pode levar a um consequente aumento na intencdo de compra.

Assim, aplicado a esta investigacdo, e tomando em consideracdo a
questdo da sustentabilidade ou, mais especificamente, a roupa sustentavel,
prevé-se que para 0s consumidores que ja compraram pecas de roupa
sustentavel no passado, o valor percebido tenha um maior impacto na atitude
perante a roupa sustentavel. Consequentemente, prevé-se que para este tipo de
individuos, a atitude perante a roupa sustentavel tenha um maior impacto na

intencdo de compra e na participacdo em acdes ambientais coletivas.
Desta forma supomos que:

H7: A Compra Passada de Roupa Sustentavel modera a relacédo entre os
antecedentes e consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa
Sustentavel.
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Capitulo 3 — Modelo de Investigacéao

3.1- Modelo Conceptual

Como apresentado no capitulo anterior, o modelo conceptual
representado graficamente na Figura 1, apresenta as relacfes entre as variaveis
estudadas no enquadramento tedrico, no qual considera como antecedentes da
Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel o Valor Percebido pelo
Consumidor (medido através das variaveis Valor Emocional, Valor Social, Preco
e Qualidade) e como consequentes a Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel
e a Intencao de Participar em A¢cBes Ambientais Coletivas. Para além disso, este
modelo considera o efeito moderador da Compra Passada de Roupa

Sustentavel.

Figura 1 — Modelo Conceptual

Valor Percebido
pelo Consumidor

de Roupa sustent dvel

Atitude do

Consumidar
perantea Roupa

Sustentavel

em Acdes Ambientais
Coletivas

Compra Passada deRoupa Sustent dvel

Fonte: Elaboracéo propria

Assim, o modelo conceptual acima apresentado pretende responder a trés
guestdes, de modo a adquirir um melhor entendimento sobre a variavel central

de estudo, a Atitude dos Consumidores perante a Roupa Sustentavel:
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1-

Como é que o Valor Percebido pelo Consumidor (Valor Emocional, Valor
Social, Preco e Qualidade) influencia a Atitude do Consumidor perante a
Roupa Sustentavel;

Como é que a Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel pode
ter impacto na Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel e na Intengéo
de Participar em Acdes Ambientais Coletivas.

A Compra Passada de Roupa Sustentavel modera a relacdo entre os
antecedentes e consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa
Sustentavel.

Importa referir que o modelo de investigacdo utilizado ao longo da

dissertacao foi construido com base em bibliografia de referéncia sobre o tema,

apresentando um conjunto de variaveis que, apesar de ja terem sido estudadas

anteriormente em outros estudos, a sua analise foi sempre realizada de forma

individual e ndo de forma conjunta, como é o caso desta investigacao.

3.2 — Hipoteses de Investigacéao

Tabela 1 — Hipdteses de Investigacao

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

O Valor Emocional tem impacto direto e positivo na Atitude dos Consumidores perante
a Roupa Sustentavel.

O Valor Social tem impacto direto e negativo na Atitude dos Consumidores perante a
Roupa Sustentavel.

O Preco tem impacto direto e negativo na Atitude dos Consumidores perante a Roupa
Sustentavel.

A Qualidade tem impacto direto e positivo na Atitude dos Consumidores perante a
Roupa Sustentavel.

A Atitude dos Consumidores perante a Roupa Sustentavel tem impacto direto e positivo
na Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel.

A Atitude dos Consumidores perante a Roupa Sustentavel tem um impacto direto e
positivo na Intencéo de Participar em A¢cdes Ambientais Coletivas.

A Compra Passada de Roupa Sustentavel modera a relacdo entre os antecedentes e

consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel.
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Tomando como base a revisdo da literatura realizada anteriormente e
consequente elaboracdo do modelo concetual, foram elaboradas as seguintes

hipéteses de estudo (tabela 1).
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Capitulo 4 - Metodologia de Investigacao

4.1- Caracterizagcao da amostra

A recolha dos dados foi realizada entre dezembro de 2019 e abril de 2020
e permitiu alcancar um total de 206 respondentes. Como forma de introduzir a
tematica em estudo, foi realizada uma primeira questdo para obter uma melhor
percecado relativamente a percentagem de respondentes que ja compraram
pecas de roupa sustentavel. Neste sentido, foi possivel concluir que a maioria
dos consumidores (121) nunca comprou pecas de roupa sustentavel,

correspondendo assim a 58,7% da amostra total (ver Anexo Il a).).

De modo a obter uma melhor caracterizacdo da amostra de estudo, foi
inserida uma seccao, na parte final do questionario, com algumas questfes de
cariz mais individual e pessoal, tais como: género, idade, estado civil, profissao,
nivel de escolaridade, nimero de pessoas que constituem o agregado familiar e
rendimento mensal do agregado familiar. Importa referir que no inquérito todas

as questdes eram de caréater obrigatorio.

Assim, e tomando por base os resultados obtidos na ultima seccao do
questionario, foi possivel obter as conclusdes que serdo apresentadas de

seguida.

79,6% dos respondentes, ou seja, 164 individuos, eram do sexo feminino.
O intervalo de idades que apresentou maior percentagem de resposta foi “20-25
anos”, com 45,6% (94 respondentes), seguido do intervalo “26-30 anos”, com
16,5% (34 respondentes).

A maioria dos respondentes (130), eram solteiros, correspondendo a
63,1% da amostra total (ver Anexo d).), 41,74% eram trabalhadores por conta de
outrem e 25,24% estudantes. A nivel de escolaridade destacam-se os 96
respondentes que concluiram a Licenciatura (46,60%), seguidos dos 47
respondentes com Mestrado, correspondendo a 22,81%. O numero de pessoas
do agregado familiar mais frequente é de 3 pessoas, com 58 respondentes, e 0

rendimento mensal que apresentava uma maior percentagem, com 28,64%,
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encontrava-se entre os 1.500€ e os 2.499€. Para melhor elucidagcao dos valores

obtidos, ver Anexo II.

Concluida a descricdo da amostra, sera descrita a estrutura do

guestionario.

4.2- Descri¢cao do questionario

Delimitado o problema, definidas as hipoteses e as variaveis de estudo, é
necessario testar o modelo de investigacao apresentado na dissertacdo. Para
isso, foi realizado um questionario online, através da plataforma Google Forms
(ver Anexo 1). Posteriormente, foi distribuido o link do questionario através das

seguintes redes:

e Facebook e Linkedin pessoal do investigador;

e Grupos relacionados com o tema de investigagcdo, no Facebook e
Linkedin;

e Contacto via email e Instagram, com marcas e influencers ligados a
tematica da sustentabilidade, tendo sido aceite e posteriormente
distribuido na newsletter da Fashion Revolution Brasil, na pagina de
Facebook da Let’s Save the Planet e, por fim, entre os trabalhadores das

empresas Pegada Verde e Organiko.

A escolha de divulgacéo do questionario via internet deveu-se a serem meios

gratuitos e passiveis de divulgacdo em massa.

O inquérito concebido € constituido por questdes ordenadas, com uma
linguagem clara e ndo demasiado técnica, de modo a evitar problemas na
interpretacdo das questdes e, simultaneamente, tornar a sua leitura menos
exaustiva. Como referido anteriormente, todas as questdes sdo de carater
obrigatério e de resposta fechada, evitando assim, por um lado, problemas de

“nao resposta” e, por outro, facilitar a analise dos dados obtidos.

Como referido anteriormente, na parte inicial do questionario foi solicitado aos
inquiridos que respondessem se alguma vez adquiriram pecas de roupa

sustentaveis. De seguida, foram apresentadas questdes relacionadas com cada
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uma das variaveis consideradas no modelo de investigagdo: Valor Emocional,
Valor Social, Preco, Qualidade, Atitude do Consumidor perante a Roupa
Sustentavel, Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel e Intencao de participar
em Acgbes Ambientais Coletivas. Para além das variaveis presentes no modelo
de investigacdo, foram apresentadas questdes com o objetivo de analisar
possiveis variaveis moderadoras do modelo de investigagcdo, nomeadamente:
Preocupacdo Ambiental, Coletivismo, Individualismo, Conhecimento sobre

Questdes Ambientais e Consumo Etico.

Por fim, na seccdo final do questionario, como também referido
anteriormente, foram apresentadas algumas questées mais individuais, de modo
a obter uma melhor caracterizacdo da amostra. As questdes foram realizadas e
avaliadas de acordo com a escala de resposta de Likert de 7 pontos, onde 1

corresponde a “Discordo Totalmente” e 7 “Concordo Totalmente”.

A primeira variavel a ser avaliada — Valor Percebido pelo Consumidor — é
medida com base no trabalho de Sweeney e Soutar (2001), através das variaveis

Valor Emocional, Valor Social, Preco e Qualidade (Tabela 2, 3, 4 e 5)

Tabela 2 - Escala da variavel Valor Emocional

Valor Emocional

1. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é um tipo de roupa que eu gostaria de usar.

2. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é um tipo de roupa que eu ndo me importaria de
usar.

3. Usar Roupa Sustentavel poderia fazer-me sentir mais relaxado.

Usar Roupa Sustentavel poderia fazer-me sentir bem.

5. Usar Roupa Sustentavel poderia dar-me prazer.

»

Tabela 3 - Escala da variavel Valor Social

Valor Social

1. Na minha opinido, usar Roupa Sustentavel pode ajudar-me a sentir-me socialmente
aceite.

2. Na minha opinido, usar Roupa Sustentavel pode ajudar-me a alterar a forma como os
outros me veem.

3. Na minha opinido, usar Roupa Sustentavel pode ajudar-me a causar uma boa impresséo
nas outras pessoas.

4. Na minha opinido, usar Roupa Sustentavel pode ajudar-me a ser aceite pelas outras
pessoas.
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Tabela 4 - Escala da variavel Preco

Preco

1. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel tem um preco razoavel.

2. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel tem um preco justo.

3. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel apresenta uma boa relacao preco-qualidade.
4. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel tem um preco adequado.

Tabela 5 - Escala da variavel Qualidade

Qualidade

1. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel apresenta uma qualidade consistente.

Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é bem feita.

Na minha opinido, a Roupa Sustentavel apresenta um padréo de qualidade aceitavel.
Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é feita por pessoas qualificadas.

Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é resistente.

Na minha opinido, a Roupa Sustentavel tem um desempenho consistente.

oo k~wN

Para medir a variavel Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel
(Tabela 6), a investigacao teve por base o trabalho de Pentecost e Andrews
(2010).

Tabela 6 - Escala da variavel Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel

Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentével

1. Na minha opinido, a Roupa Sustentéavel é algo de positivo.

2. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é algo de bom.

3. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é algo de favoravel.
4. Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é algo de agradavel.

Para medir a Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel (Tabela 7) esta

investigacao teve por base o trabalho de Sreen, Purbey e Sadarangani (2018).

Tabela 7 - Escala da variavel Intencao de Compra de Roupa Sustentavel

Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel

1. Tenho intencdo de comprar roupa sustentavel.

2. Brevemente vou comprar roupa sustentavel.

3. Pensarei em comprar roupa sustentavel nas minhas préximas compras.
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Por fim, e para medir a Intencdo de participar em A¢des Ambientais
Coletivas (Tabela 8), esta investigacdo teve por base o trabalho de Bamberg,
Rees e Seebauer (2015).

Tabela 8 - Escala da variavel Intencéo de Participar em A¢cdes Ambientais Coletivas

Intencéo de participar em Agdes Ambientais Coletivas

1. Eutenho intencao de participar, em grupo, em a¢cdes/movimentos a favor do ambiente.

2. Eu tenho uma forte vontade de participar, em grupo, em ac6es/movimentos a favor do
ambiente.

3. A probabilidade de vir a participar, em grupo, em a¢cdes/movimentos a favor do ambiente
€ muito elevada.

4 .3- Pré-teste

Anterior a aplicacdo e divulgacdo definitiva dos inquéritos, foram
realizados dois pré-testes com uma amostra de 15 inquiridos, para cada pré-
teste, de modo a identificar possiveis incongruéncias que levassem a uma falha

de interpretacéo das questdes em analise.

A fase de pré-teste decorreu ao longo do més de dezembro de 2019 e
permitiu apurar o tempo médio de resposta dos inquéritos (cerca de 8 minutos)
e possiveis desconformidades em algumas questfes. A analise dos dados foi
realizada através do software estatistico IBM SPSS v.25, disponibilizado pela
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Para testar os instrumentos de medida, ainda na fase do pré-teste, foi
realizada uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE). A AFE € um conjunto de
técnicas estatisticas multivariadas, comumente utilizadas quando existem
incertezas que nao permitem que o pesquisador confirme ou refute a estrutura
fatorial de um determinado instrumento (Damasio, 2012). Assim, a AFE permite

agrupar variaveis fortemente relacionadas entre si (Pérez & Medrano, 2010).

Identificadas as variaveis e agrupadas de acordo com a escala de cada
uma, segundo Damasio (2012) é necessario analisar se os dados podem ser

submetidos ao processo de analise fatorial. Para isso, foi realizada a analise dos

33



dados obtidos através da andlise do Alfa de Cronbach, a Correlacdo entre os
itens, a medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o Teste de Barlett, o nUmero de

Dimensfes em cada variavel e a percentagem de Variancia Explicada.

Segundo Damasio (2012), a anélise do Alfa de Cronbach permite avaliar
o grau de correlacdo entre os itens da escala enquanto que o indice de KMO
(indice de adequacdo da amostra) sugere a proporcdo de variancia dos itens, a
qual pode estar a ser explicada por uma variavel latente (ndo observada). Da
mesma forma, o Teste de Barlett permite explicar a adequacao entre os dados e

a analise fatorial.

Assim, e ainda tomando como base a tabela abaixo apresentada, séao

apresentados os valores minimos de uma boa AFE (Daméasio, 2012):

Alfa de Cronbach >0,8
Correlagéo entre os itens > 0,25
KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) >0,7
Teste de Barlett < 0,05
Percentagem da Variancia Explicada >0,6

O primeiro pré-teste foi realizado ao longo do més de dezembro, com uma
amostra de 15 respondentes. A nivel de resultados (ver Anexo Il a).), observou-
se que as variaveis Qualidade e Atitude do Consumidor perante a Roupa
Sustentavel apresentavam valores abaixo dos limites de KMO, com 0,663 e
0,582, respetivamente. As restantes variaveis apresentavam valores dentro dos

limites estabelecidos e, portanto, ndo foi necessario realizar alteracdes.

De modo a corrigir os valores de KMO que se encontravam ligeiramente
abaixo do esperado, foram realizadas algumas correc¢des a nivel linguistico e, de
seguida, procedeu-se a um novo pré-teste, ainda no més de dezembro de 2019,

com uma amostra de 30 respondentes.

A nivel de resultados (ver Anexo lll b).), todos os dados apresentavam
uma maior consisténcia, incluindo as varidveis que no teste anterior nao
apresentavam valores dentro dos limites estabelecidos e, nesse sentido,

procedeu-se para a divulgacéo do questionario final.
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4.4 — Estatistica e Analise de Dados

A realizacdo do pré-teste permitiu calcular a aplicabilidade e viabilidade
do questionario, através de dados recolhidos com uma amostra reduzida (15
respondentes para o primeiro pré-teste, e 30 respondentes para o segundo pré-

teste).

Apos recolha da amostra total (206 respondentes), € necessario proceder
a analise de viabilidade e validacdo do modelo apresentado no capitulo anterior.
Para isso, sera necessario realizar a Analise das Equacdes Estruturais (AEE)
que, segundo Maréco (2010) permite testar a validade de modelos tedricos que
definem relagBes causais, hipotéticas, entre variaveis observadas e latentes
(fatores) e, portanto, por outras palavras, a AEE pode ser descrita como uma
combinacao das técnicas classicas da Analise Fatorial e da Regresséo Linear.
Assim, e segundo Maroco (2014), a AEE permite testar o ajustamento global de

modelos, bem como a significancia individual de parametros.

De modo a proceder a verificacao e validacdo do modelo de investigacao,
apresentado no capitulo anterior, procedeu-se as analises que serao
apresentadas ao longo dos passos seguintes, realizadas através do software
IBM SPSS v.25 e da sua extensdo AMOS 25, ambos disponibilizados pela
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra (FEUC).

4.4.1 — Analise Fatorial Exploratéria

Concluida a recolha dos dados finais, € necessario repetir a analise
realizada inicialmente nos dois pré-testes, de modo a garantir que todos os itens
continuam a manter a consisténcia pretendida. Desta forma, a Tabela 9

apresenta a AFE final.

Como se pode observar na Tabela 9, todos os valores estdo dentro dos
limites sugeridos pela literatura e, nesse sentido, apresentam a consisténcia

necessaria e adequada para a proxima fase de analise.
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Tabela 9 - Valores da AFE da amostra completa

Variavel

Valor Emocional
(VE)

Valor Social
(VS)

Preco
(P)

Qualidade
Q)

ATT

IC

PARTAA

N° Itens

3

Itens

VE1
VE2
VE3
VE4
VES

VS1
VS2
VS3
V&4

P1
P2
P3
P4

Q1
Q2
Q3
Q4
Q5
Q6
ATT1
ATT2
ATT3
ATT4

IC1
IC2
IC3
K1
K2
K3

Alfa de
Cronbach

,916

,908

,965

971

,903

,969

Correlacéo
entre ltens

,807
, 126
,790
,857
841

, 758
,832
,808
,832

,661
,841
,800
,882

,915
,916
911
,769
,898
,918
,946
,962
,952
,861

, 792
,804
,827
,931
,953
,916

KMO

,821

, 759

,830

,917

,863

, 752

,818

S

Teste de
Bartlett’

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

NO
Dimensdes

1

% da
Variancia
Explicada

76,993%

79,862%

78,985%

85,268%

92,512%

83,804%

80,956%

Nota: ATT: Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel; IC: Intencdo de Compra de

Roupa Sustentavel; PARTAA: Intencao de participar em A¢c6es Ambientais Coletivas

4.4.2 — Qualidade do Ajustamento do Modelo

A realizacdo da andlise da qualidade do ajustamento permite avaliar a

capacidade do modelo e assegurar que em caso de auséncia de qualidade do

modelo causal, esta ndo ocorreu devido a fraca qualidade da medida (Maréco,

2010). De modo a assegurar essa qualidade, € realizada uma analise de acordo

com os indices apresentados na tabela seguinte (tabela 10):
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Tabela 10 - indices de Qualidade do Ajustamento do Modelo

Estatistica Valores de referéncia Autores
X2 - Quanto menor melhor (Maréco, 2010)
X?/gl >5 Ajustamento mau
12;5] Ajustamento sofrivel (Mardéco, 2010)
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
CFlI <0.8 Ajustamento mau
TLI [0.8;0.90] Ajustamento sofrivel (Mardco, 2010)
[0.9;0.95] Ajustamento bom
20.95 Ajustamento muito bom
IFI 20.95 Ajustamento muito bom (Lisboa et al., 2012)
RMSEA >0.10 Ajustamento inaceitavel
10.05-0.10] Ajustamento bom (Maréco, 2010)
<0.05 Ajustamento muito bom

Ao analisar os indices IFI (Incremental Fit Index), CFl (Comparative Fit
Index) e TLI (Tucker-Lewis Index), é possivel avaliar a qualidade do ajustamento
através de um teste ao pior ajustamento possivel e ao modelo com melhor
ajustamento, onde sdo observadas e testadas possiveis relacdes entre as

variaveis.

A analise ao indice RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
permite comparar o ajustamento obtido com médias e variancias amostrais,
relativamente ao ajustamento que se iria obter com meédias e variancias
populacionais. Por outro lado, a andlise ao indice X?/g.l. permite avaliar a
qualidade do modelo sem que para iSSO seja necessario comparar outros
modelos. Tomando como base a tabela 10, acima apresentada, € possivel

comparar com os valores dos indices do modelo obtidos (ver anexo V).

Apds comparagédo, é possivel concluir que o0 modelo apresenta uma boa
gualidade de ajustamento, com indices de IFI, CFI, TLI e RMSEA de ajustamento

bom e X?/g.l. de ajustamento sofrivel.

Apesar dos valores do modelo ja se apresentarem aceitaveis, realizou-se

uma andlise dos indices de modificacdo, de modo a perceber possiveis
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desajustes do modelo e, consequentemente, poder melhorar a qualidade de
ajustamento do modelo. Apés analise, concluiu-se que os itens das escalas que
causavam desajustes eram VE2 e VS1 e, por isso, foram eliminados. Apos
eliminagdo dos 2 itens das escalas, procedeu-se novamente ao calculo dos
valores de IFI, TLI, CFl, RMSEA, X?/g.l. e posterior comparagédo com os valores

do modelo de medidas inicial.

Tabela 11 - Resultados da Qualidade de Ajustamento do Modelo

indices de Ajustamento  Modelo de Medidas (original) Modelo de Medidas 2

(ap6s modificacao)

IFI 923 947
TLI 912 938
CFI 923 946
RMSEA ,088 076
X2gl 2,572 2,199

Como é possivel observar na Tabela 11, o fit do modelo de medidas
melhorou: IFI= 0,947 (Ajustamento muito bom), TLI = 0,938 (Ajustamento muito
bom), CFI= 0,946 (Ajustamento bom), RMSEA = 0,076 (Ajustamento bom) e
X?/g.l. = 2,199 (Ajustamento bom). Estes valores representam uma melhoria na
qualidade do ajustamento do modelo, com um nivel geral “Muito bom” e,
portanto, apresenta todas as condi¢cdes para prosseguir para a fase seguinte da

analise.

4.4.3 — Fiabilidade dos Indicadores e Variaveis

Tabela 12 - Valores de Fiabilidade dos Indicadores

Itens das Variaveis SRW CR
VE1 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é um tipo de roupa que eu ,988
gostaria de usar.
VE3 - Usar Roupa Sustentavel poderia fazer-me sentir mais relaxado. ,981 14,35
VE4 - Usar Roupa Sustentavel poderia fazer-me sentir bem. ,976 14,813
VES - Usar Roupa Sustentavel poderia dar-me prazer. ,962 14,813
VS2 - Na minha opiniéo, usar Roupa Sustentavel pode ajudar-me a alterar ,955

a forma como os outros me veem.

38



VS3 - Na minha opinido, usar Roupa Sustentavel pode ajudar-me a causar
uma boa impressédo nas outras pessoas.

VS4 - Na minha opinido, usar Roupa Sustentavel pode ajudar-me a ser
aceite pelas outras pessoas.

P1 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel tem um preco razoavel.

P2 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel tem um preco justo.

P3 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel apresenta uma boa relagédo
preco-qualidade.

P4 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel tem um preco adequado.
Q1 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel apresenta uma qualidade
consistente.

Q2 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é bem feita.

Q3 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel apresenta um padrao de
gualidade aceitavel.

Q4 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é feita por pessoas
qualificadas.

Q5 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é resistente.

Q6 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel tem um desempenho
consistente.

ATT1 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é algo de positivo.
ATT2 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é algo de bom.

ATT3 - Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é algo de favoravel.
ATT4 — Na minha opinido, a Roupa Sustentavel é algo de agradavel.
IC1 - Tenho intencao de comprar roupa sustentavel.

IC2 - Brevemente vou comprar roupa sustentavel.

IC3 - Pensarei em comprar roupa sustentavel nas minhas préximas
compras.

PARTAAL - Eu tenho inten¢do de participar, em grupo, em
acBes/movimentos a favor do ambiente.

PARTAAZ2 - Eu tenho uma forte vontade de participar, em grupo, em
acBes/movimentos a favor do ambiente.

PARTAAZ3 - A probabilidade de vir a participar, em grupo, em
acBGes/movimentos a favor do ambiente é muito elevada.

,948

947

,943

,937
,931

,929
,927

,924
,908

,905

,905
,899

,896
,883
,868
,863
,843
,805

, 7182

(71

,693

18,378

14,862

12,103
11,566

12,4

29,366
28,656

15,777
23,438

26,212

43,448
39,396
22,28

15,704

36,596

28,172

17,188

A andlise da Fiabilidade dos Indicadores e Variaveis permite mensurar a

consisténcia e relevancia do modelo de medida. Para além disso, a andlise

demonstra através do valor R2 (coeficiente de correlacdo multiplo) se as variaveis

latentes apresentam alguma limitac&o a nivel individual. Assim, na tabela acima

apresentada (tabela 12), € necessario analisar se R2 < 0,25, para perceber se 0s

indicadores tém problemas na fiabilidade, sendo que quanto mais perto de 1,

maior a fiabilidade (Maréco, 2010).
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Como é possivel observar na Tabela 12, os valores de R?, intitulado pelo
AMOS como SRW (Standardized Regression Weights), apresentam valores >0,6
0 que permite concluir que explicam, pelo menos, 60% da variancia da variavel
observada. Assim, € possivel afirmar que os valores de Fiabilidade dos
Indicadores s&o bons. Adicionalmente, € necesséario observar os valores da
Fiabilidade das Variaveis através dos valores de CR, Alfa de Cronbach (a), e
AVE. O indicador designado pelo AMOS como CR (Composite Reliability), deve
apresentar valores superiores a 0,7. Neste caso, todos o0s valores sao superiores
a 0,7 e, portanto, sdo representativos de uma boa andlise.

Uma boa andlise devera apresentar o indicador Alfa de Cronbach, ja
anteriormente referido na AFE, com valores minimos de a > 0,7 e valores de
AVE > 0,5. Ao analisar os dados obtidos na tabela 13, € possivel constatar que
ambos os indicadores apresentam valores superiores aos minimos desejados.
Assim sendo, e tendo em consideracdo os dados obtidos nas Tabelas 12 e 13,
€ possivel concluir que todos os indicadores de fiabilidade apresentam valores
acima dos limites e, por isso, € considerado um modelo de medidas fiavel.

Tabela 13 - Fiabilidade das Variaveis: Desvio Padrao, Matriz de Correlacédo e Alfa de Cronbach
na diagonal

Variaveis DP VE VS P Q ATT IC PARTAA  AVE CR
VE 1,2227 922 ,954 988
VS 15533 312 907 ,903 965

P 1,0858 ,449 291 ,908 ,874 965
Q 1,3416 ,704 362 566 @ ,965 831,967
ATT 1,1567 ,708 259 ,486 ,612 971 A7 ,931
IC 14491 735 ,265 | ,587 ,625 e ,903 ,613  ,825

PARTAA 1,6697 553 ,171 ,292 467 ,56 ,618 ,969 ,615  ,828

Nota: VE: Valor Emocional; VS: Valor Social; P: Preco; Q: Qualidade; ATT: Atitude do
Consumidor perante Roupa Sustentavel; IC: Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel;
PARTAA: Intencdo de participar em AcBes Ambientais Coletivas

4.4.4 - Validade Descriminante

Com a realizacdo da analise da Validade Descriminante, sera possivel
observar se a escala utilizada para medicdo das varidveis permite medir

verdadeiramente a variavel a que é destinada (Marbéco, 2010). Assim sendo, a
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elevagcdo da correlagdo entre duas variaveis devera ser inferior & correlagéo
estimada e a AVE (Zait & Bertea, 2011).

Apbs analise dos dados obtidos (ver Anexo V), é possivel confirmar que
todas as correlacbes apresentam valores inferiores a correlacdo estimada e a

AVE e, portanto, verificamos a validade descriminante do modelo.
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Capitulo 5 — Resultados e Discussao

5.1 — Resultados

Ao longo do capitulo 5 sera realizado um teste de hipoteses através dos
resultados do modelo estrutural de modo a perceber se as relagdes previamente

estabelecidas no modelo conceptual (proposto no Capitulo 2) se verificam.

Numa primeira fase, foram calculados os valores de ajustamento para o

modelo estrutural (tabela 14).

Tabela 14 - Valores de Ajustamento do Modelo Estrutural

indices de Ajustamento Modelo Estrutural
IFI ,936
TLI ,928
CFI ,936
RMSEA ,082
X?/gl 2,392

Ao passar do modelo de medidas para o modelo estrutural, ocorre uma
ligeira diminuicédo dos valores. Ainda assim, e tomando como base os indices de
limite do ajustamento, apresentados anteriormente na tabela 10, as estatisticas

e indices do modelo estrutural revelam um bom ajustamento.

De seguida, é realizado o teste de hipéteses, através do software AMOS
25. Importa nesta fase analisar os valores de SRW, que indicam o sentido da
relacdo entre as variaveis, e o p (pvalue), que confirma a significancia estatistica
das hipoteses de investigacdo. Por outras palavras, indicam se as hipoteses séo
ou nao confirmadas, sendo que: valores superiores a 0,1 indicam a né&o

confirmacéo da hipétese e valores inferiores a 0,1 a confirmag&o da mesma.
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Tabela 15 - Resultado do Teste de Hipoéteses

Hipoteses SRW P
H1  Valor Emocional ---> ATT ,544 ok Suportada
H2 Valor Social -—-> ATT -,012 * Suportada
H3 Preco ---> ATT 171 ok N&o Suportada
H4 Qualidade -—-> ATT ,141 * Suportada
H5 ATT -—-> Intencéo de ,738 ok Suportada
Compra
H6 ATT -—> PARTAA ,566 ok Suportada

Nota: *** = p < 0,01; * = p < 0,1; ATT: Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel,

PARTAA: Intencéo de participar em A¢cbes Ambientais Coletivas

Como se pode observar na tabela 15, todas as hip6teses inicialmente
estabelecidas apresentam suporte estatistico.

Tomando como base a analise dos valores de SRW, conclui-se que, das
varidveis antecedentes, a que apresenta ter mais impacto na Atitude do
Consumidor perante a Roupa Sustentavel é o Valor Emocional (H1: SRW=0,544,
p<0,01). O Valor Social € a unica variavel que apresenta um impacto direto e
negativo na Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel (H2: SRW= -
0,012, p=0,831).

Contrariamente ao esperado na literatura inicialmente apresentada, a
variavel Preco apresenta um impacto direto e positivo na Atitude do Consumidor
perante a Roupa Sustentavel (H3: SRW=0,171, p<0,01). Por outro lado, a
variavel Qualidade também apresenta um impacto direto e positivo na Atitude do
Consumidor perante a Roupa Sustentavel (H4: SRW=0,141, p<0,1).

Numa segunda fase da analise, € possivel concluir que das variaveis
Consequentes, a Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel aparenta
ter mais impacto na Intengcdo de Compra de Roupa Sustentavel, apesar da
Intencdo de Participar em Ac¢des Ambientais Coletivas apresentar valores
igualmente elevados (H5: SRW=0,738, p<0,01; H6: SRW=0,566, p<0,01).
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5.2 - Efeitos moderadores

Conforme proposto no Capitulo 2, adicional a relagdo entre os
antecedentes e consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa
Sustentavel, foi proposto como moderador a Compra Passada de Roupa
Sustentavel. Para proceder a analise, foram utilizados, uma vez mais, o software
SPSS v.25 e AMOS 25. Na tabela 16, estédo representadas todas as hipoteses,

estando destacadas a negrito as que apresentaram suporte estatistico.

Tabela 16 - Resultados do Moderador COMPRA (H7)

Modelo Estrutural COMPRA NAO COMPRA

Hipoteses SRW P SRW P SRW P
H1 VE > ATT ,582 563 ok 568
H2 VS > ATT -,021 ns ,042 ns -,076 ns
H3 P > ATT ,196 126 ns 249
H4 Q > ATT ,198 ok ,15 ns ,122 ns
H5 ATT > IC 7 876 ok ,662
H6 ATT >  PARTAA ,525 ,664 55 ,502

Nota: *** = p<0,01; ns = ndo significativo; VE: Valor Emocional; VS: Valor Social; P: Preco; Q:
Qualidade; ATT: Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel; IC: Intencao de Compra
de Roupa Sustentavel; PARTAA: Intencdo de participar em A¢des Ambientais Coletivas

Assim, e procedendo a analise da tabela 16, pode-se concluir que os
individuos que nunca compraram Roupa Sustentavel, apresentam uma relacao
mais intensa entre os antecedentes Valor Emocional e Preco em relacdo a

Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel.

Por outro lado, os individuos que ja compraram no passado roupa
sustentivel, apresenta uma relacdo mais intensa entre a Atitude dos
Consumidores perante Roupa Sustentavel e ambos os consequentes do modelo,
Intencédo de Compra de Roupa Sustentavel e Intencéo de Participar em Acdes

Ambientais Coletivas.
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5.3 - Discussao

5.3.1 — Antecedentes da Atitude do Consumidor perante a

Roupa Sustentavel

Como referido inicialmente, na Reviséo da Literatura, a sustentabilidade
e a continua evolucdo da moda e do design tém originado questdes mais amplas
em torno da sustentabilidade e do consumo. No entanto, poucos sdo os estudos

gue relacionam diretamente estas duas tematicas.

Com a realizacdo desta investigacao, foi possivel verificar que o Valor
Emocional (VE), o Preco (P) e a Qualidade (Q) apresentam uma influéncia
positiva na Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel (ATT), enquanto
que o Valor Social (VS) influencia de forma negativa a Atitude do Consumidor

perante a Roupa Sustentavel (ATT).

Diversos autores como Sreen, Purbey e Sadarangani (2018), Rocha et al.
(2020), Asshidin, Abidin e Bashira (2016), e Netemeyer et al. (2004), entre outros
referidos ao longo da Revisdo da Literatura, defendem que o Valor Percebido
pelo Consumidor pode influenciar a Atitude do Consumidor perante a Roupa
Sustentavel. De modo a rejeitar ou ndo a ideia apresentada pelos autores
anteriormente referidos, é necessario analisar individualmente as variaveis
utilizadas para medi¢cao do Valor Percebido pelo Consumidor: Valor Emocional,

Valor Social, Preco e Qualidade.

Tomando por base os resultados obtidos na tabela 15, é possivel
comprovar que o Valor Emocional tem impacto positivo na Atitude do
Consumidor perante a Roupa Sustentavel (p<0,01), comprovando a ideia
defendida por Hazlin et al. (2016), onde os consumidores que se apresentem
satisfeitos ou com valores emocionais positivos derivados do valor percebido,

geram uma consequente atitude positiva face a roupa sustentavel.

Ao longo da Revisédo da Literatura desta investigacéo, foram referidos
autores como Gan e Wang (2017), Rasoolimanesh et al. (2020) e Park e Lin
(2018), os quais defendem que altos niveis de Valor Social associados as pecas
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de roupa sustentaveis fortalecem a intencao de compra por parte do consumidor
devido a imagem que estas permitem estabelecer e reforcar perante o seu
ambiente social. No entanto, ainda de acordo com a literatura, Park e Lin (2018)
defendem que, apesar do Valor Social se apresentar como forte motivador na
compra de bens sustentaveis, este nao € suficiente para influenciar o consumidor
a compra. Numa sociedade consumista, o fast fashion apresenta-se como uma
alternativa mais acessivel, que acompanha as rapidas tendéncias do mundo da
moda. Desta forma, para os consumidores que procuram a compra de pecas de
roupa que permitam reforcar a sua imagem social, as pecas de roupa
sustentaveis ainda ndo se apresentam como principal opcdo, devido aos riscos
associados como o preco elevado e o design que, no caso do slow fashion,

procura ser atemporal, e ndo apenas seguir as tendéncias de moda.

Assim sendo, e tomando por base a tabela 15, é possivel observar uma
congruéncia entre a literatura inicialmente apresentada e os resultados obtidos,
onde o Valor Social tem um impacto direto e negativo na Atitude do Consumidor
perante a Roupa Sustentavel (p=0,851).

Segundo Lichtenstein et. al. (1993) e Zeithaml (1988), a variavel Preco
necessita de especial atencdo, sendo um dos fatores mais importantes no
mercado. No entanto, é também um fator complexo e percebido pelos
consumidores de forma ampla, podendo a sua percec¢éo variar de acordo com
as situacdes, produtos ou mesmo por grupos demograficos. Ao contrario das
restantes variaveis, 0s resultados obtidos na tabela 15 ndo v@o ao encontro da
literatura apresentada onde o preco era apresentado com um impacto negativo
perante a atitude dos consumidores perante a roupa sustentavel. Assim, 0s
resultados obtidos na tabela 15, apresentam o Preco com um impacto direto e

positivo na Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel (p<0,01).

Isto pode dever-se ao facto de, apesar do variavel preco se apresentar
enquanto barreira na aquisicdo das pecas de roupa sustentavel, segundo
Varshneya et al. (2017) e Park e Lin (2018) a percecéo de preco néo € a principal
barreira. Desta forma, os autores defendem que os consumidores tendem a
apresentar-se mais reticentes a compra em caso de falta de conhecimento, de
atitudes negativas, de falta de disponibilidade por parte das lojas ou de variedade
limitada. Para além disso, no caso dos consumidores sustentaveis, estes
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apresentam-se menos sensiveis ao pre¢co em compara¢ao com os consumidores
de roupa fast fashion, sendo que os primeiros procuram adquirir pecas de roupa
com gualidade e atemporais e, como tal, esperam pagar precos elevado por uma
Unica peca. Por outro lado, os consumidores de fast fashion desejam comprar
véarias pecas de roupa pela mesma quantidade monetéaria (Jung & Jin, 2016).

Por fim, Badgett (2017) apresenta a qualidade das pecas de roupa
enquanto fator de distingdo perante a concorréncia. Adicionalmente, Badgett
(2017) e Jung e Jin (2016) apresentam uma comparacao entre o fast fashion e
o slow fashion, reforcando néo so as diferencas a nivel da qualidade do material,
como as consequéncias adjacentes aos diferentes tipos de producéo.
Percebidas as diferencas entre fast fashion e slow fashion, é possivel verificar
que, como ja foi referido anteriormente, os consumidores de roupa sustentavel
apresentam uma maior necessidade de qualidade nas pecas de roupa, estando
assim dispostos e preparados para pagar mais pela mesma. Assim, Rocha et al.
(2020) defendem que os consumidores, ao perceberem qualidade, apresentam
uma atitude positiva perante a roupa sustentavel, concordando assim com 0s

resultados obtidos na tabela 15 (p<0,1).

5.3.2 — Consequentes da Atitude do Consumidor perante a

Roupa Sustentavel

Conforme referido no Capitulo 2, Fragoso e Casal (2017) defendem a
atitude enquanto medidora entre a forma de agir e a forma de pensar dos
individuos. Desta forma, e de acordo com o modelo conceptual que sustenta esta
investigacdo, sado apresentados dois possiveis consequentes da Atitude do
Consumidor perante a Roupa Sustentavel: (1) Intencdo de Compra de Roupa

Sustentavel; e (2) Intencdo de Participar em A¢gBes Ambientais Coletivas.

Comecando pela Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel, como
exposto por Cheng e Huang (2013), a atitude descreve perspetivas individuais
positivas ou negativas, indicando a probabilidade de o consumidor ter um
determinado comportamento. Mondini et al. (2018)defendem que, no caso dos

consumidores sustentaveis, esta intencdo ainda se apresenta inconclusiva, no
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entanto, sendo a sustentabilidade um tema cada vez mais presente na
atualidade, de forma geral, é visivel um entusiasmo coletivo por questdes
ambientais. Nesse sentido, consumidores com valores de sustentabilidade mais
presentes apresentam uma maior intencdo de compra de produtos sustentaveis,
indo assim ao encontro dos resultados obtidos, onde a Atitude dos
Consumidores perante Roupa Sustentavel apresenta um impacto positivo e

direto na Intencdo de Compra de Roupa Sustentavel (p<0,01).

Em relagdo a variavel Intencdo de Participar em Ac¢des Ambientais
Coletivas, é apresentada na literatura a Teoria do Comportamento Planeado
(Ajzen & Fishbein, 1980), onde a intencdo comportamental é definida como
disposicao para realizar um comportamento especifico, influenciada pela atitude,
norma subjetiva e controlo do comportamento percebido. Desta forma, Steg
(2016) afirma que a reducdo dos problemas ambientais serd possivel caso as
pessoas colaborem de forma mais consistente em acfes ambientais, sendo
necessario que, segundo Bamberg et al. (2015), Mondini et al. (2018) e Amel et
al. (2017), os individuos apresentem mudancas e esforcos que superem as
barreiras dos individuos a mudanca, motivando a participacdo em esforcos
coletivos maiores, que vao além dos individuais e da esfera pessoal, como a

reciclagem.

Importa referir que, sendo a sustentabilidade um tema cada vez mais
presente, surgem também mais atividades coletivas com o objetivo de educar e
elucidar os individuos para esta problematica. Nesse sentido, séo apresentadas
cada vez mais opcdes de acdes que permitem aos individuos praticar a mudanca

para além dos seus habitos diarios.

Desta forma, consumidores com atitudes ambientais mais presentes e
motivados a praticar a mudanga, apresentam um impacto positivo e,
consequentemente, uma maior intencdo de participar em acdes ambientais
coletivas, existindo assim uma concordancia entre a literatura apresentada e os
resultados obtidos (p<0,01).
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5.3.3 — Efeitos moderadores

Tomando como base os resultados obtidos na tabela 16, é possivel
verificar que o impacto do Valor Emocional na Atitude do Consumidor € muito
ligeiramente maior em individuos que nunca compraram roupa sustentavel
(p<0,01). O mesmo acontece com a variavel Preco (p<0,01). Esta relacdo pode
ser explicada por via da escala utilizada para a variavel Valor Emocional, uma
vez que a utilizacdo do tempo verbal pretérito perfeito podera ter influenciado as
respostas dos inquiridos. Por exemplo, ao colocar a questdao “Usar roupa
sustentavel poderia fazer-me sentir bem”, verifica-se que esta afirmacao se
apresenta mais direcionada para a perspetiva de quem nunca comprou roupa
sustentavel e, por isso, do ponto de vista dos inquiridos que ja compraram roupa
sustentavel no passado, podera ter ocorrido uma falha de ligacao/identificacédo

com a variavel.

Da mesma forma, o impacto entre a variavel Preco e a Atitude do
Consumidor perante a Roupa Sustentavel, € maior em individuos que nunca
compraram roupa sustentavel (p< 0,01). Como referido anteriormente, 30% dos
consumidores apresentam uma lacuna na relagéo atitude-comportamento, onde
apesar de se identificarem e procurarem adotar atitudes e produtos mais
sustentaveis, no momento da compra surgem barreiras principalmente
associadas ao risco de mudanca onde uma das variaveis tida em consideracéo
€ o preco (Chang & Wong, 2012; Young et al., 2006; Park & Lin, 2018). Neste
sentido, consumidores que nunca compraram pecas de roupa sustentavel,
tendem a apresentar uma maior sensibilidade ao pre¢o que, no caso da roupa

sustentavel, tende a ser mais elevado.

Relativamente aos consequentes, o impacto da Atitude do Consumidor
perante a Roupa Sustentavel e a Intencdo de Compra ou Intencéo de Participar
em Ac¢des Ambientais Coletivas € maior, em ambos os casos, em individuos que
ja compraram roupa sustentavel (p< 0,01). No caso da Intencdo de Compra,
como referido anteriormente, a lacuna atitude-comportamento surge
essencialmente da percecédo por parte do consumidor dos riscos da mudanca.
No caso dos consumidores que ja compraram roupa sustentavel, o risco é

menor, logo, a intencdo de compra sera consequentemente maior. Para além
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disso, consumidores que apresentem atitudes positivas perante a roupa
sustentavel, provavelmente adotam um comportamento de aproximacao (Egly &
Chaiken, 1998) e, consequentemente, apresentam uma maior intencdo de
participar em ac¢des ambientais coletivas de modo a adotar principios mais
sustentveis e inspirar 0s outros a seguir esta mesma transformacao (Amel et
al., 2017).
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Capitulo 6 — Conclusdes

O presente estudo teve em consideragéo a temética da sustentabilidade,
um dos principais temas da atualidade, numa sociedade cada vez mais
consumista, onde os consumidores, no caso da moda, procuram cada vez mais
o fast fashion - o qual incentiva o uso descartavel de pecas de roupa que

acompanham o ciclo acelerado de novas tendéncias a um preco mais acessivel.

Apesar da existéncia de diversos estudos relacionados com o tema da
sustentabilidade ou produtos sustentaveis, poucos sdo o0s estudos que
relacionam diretamente a atitude do consumidor com a roupa sustentavel.
Percebido este gap na literatura e percebido o crescente interesse do tema,
tornou-se relevante a criacdo de um modelo onde fosse possivel relacionar as

motivacdes que influenciam a sua atitude perante a roupa sustentavel.

Neste sentido, esta investigacdo teve como objetivo definir os
antecedentes e consequentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa

Sustentavel.

Numa primeira analise, foram analisadas as quatro dimensdes de valor,
(Sweeney & Soutar, 2001), como forma de analisar as percecfes de valor por
parte dos consumidores e, desta forma, obter um melhor entendimento
relativamente as motivacfes que levam a uma atitude positiva por parte dos

mesmaos.

A percecédo de valor pode ser gerada sem que seja necessario comprar
um produto enquanto que, por outro lado, a satisfacdo depende da experiéncia
do consumidor (Hazlin et al.,, 2016; Sweeney & Soutar, 2001). Assim, 0s
consumidores da atualidade apresentam uma interpretacdo ampla do conceito
de valor, tomando em consideracdo todo o processo da experiéncia: desde os
beneficios percebidos, & conveniéncia da compra, até ao servico pos-venda
(Huber et al., 2001).

Neste sentido, o Valor Emocional apresenta uma grande importancia,
comparativamente a outras dimensfes, no que diz respeito a criacdo de
sentimentos e beneficios emocionais positivos (Previte et al., 2019; Sweeney &
Soutar, 2001; Mohammad et al., 2020; Rasoolimanesh et al., 2020). Apos a
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andlise dos resultados, foi possivel comprovar a literatura apresentada, uma vez
gue o Valor Emocional se apresentou como a variavel com maior impacto direto

e positivo na Atitude dos Consumidores perante a Roupa Sustentavel.

Por outro lado, o Valor Social apresenta uma maior importancia no
processo pré-compra, sendo mais observado em consumidores que procurem
ou tenham uma maior necessidade de estar mais ativos no seu ambiente social
e, portanto, apresentam-se mais focados em aprimorar a sua imagem perante
os outros (Wu et al. 2018; Previte et al., 2019; Rasoolimanesh et al., 2020).
Especificamente no caso da roupa sustentavel, a avaliacdo e percecdo dos
consumidores é realizada de acordo com a sua utilidade social, ou seja, pecas
de roupa que permitam niveis elevados de valor social, geram um aumento na
satisfacdo do consumidor e, consequentemente, fortalecem a sua atitude e
intencdo de compra perante a roupa sustentavel (Walsh et al., 2014; Gan &
Wang, 2017). No entanto, e conforme confirmado posteriormente na analise
desta investigacdo, apesar do valor social se apresentar como forte motivador
na compra de bens sustentaveis, o consumidor tende a atribuir maior importancia
a outras questbes que, consequentemente, influenciam a percecéo de riscos

percebidos decorrentes da compra, como € o caso do prec¢o (Park e Lin, 2018).

Nesse sentido, com uma sociedade altamente consumista, onde as
tendéncias estdo em constante alteracdo, os consumidores que pretendem estar
ativos no seu ambiente social apresentam uma maior necessidade de
acompanhar estas tendéncias que, no caso das pecas de roupa sustentaveis se
apresenta relativamente impraticavel tendo em conta os precos elevados e
designs mais sobrios e atemporais. Assim sendo, € visivel um impacto negativo
na relacdo do Valor Social com a Atitude do Consumidor perante a Roupa

Sustentavel.

Lichtenstein et al. (1993), defende a variavel preco como um estimulo
complexo e percebido pelos consumidores de forma mais ampla, para além do
seu papel negativo. Para além disso, os autores veem o preco como um dos
fatores mais importantes no mercado, tendo em conta a sua presenca em todas

as dimensdes de compra.
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No caso das pecas de roupa sustentaveis, o preco tende a ser mais
elevado e, nesse sentido, faz sentido uma andlise ao preco enquanto
antecedente da atitude do consumidor. No entanto, ndo existe um consenso na
literatura relativamente a sua influéncia na percecdo de valor por parte do
consumidor. Lichtenstein et al. (1993) apresentam a perce¢éo de preco alto
como indicador de qualidade, no entanto, os mesmos defendem que a percecéo
de preco tem uma maior influéncia na percecdo de valor por parte do
consumidor, comparativamente a qualidade. Por outras palavras, apesar do
preco elevado, como € o caso da roupa sustentavel, poder ser entendido pelos
consumidores como qualidade mais elevado, os consumidores tendem a atribuir

uma maior importancia ao preco (mais baixo) ao invés da qualidade.

No entanto, Lichtenstein et al. (1993) e Zeithaml (1988) defendem que
esta percecao de preco por parte do consumidor pode variar de acordo com as
situacdes e produtos, ou mesmo de acordo com o grupo demografico. Isto pode
explicar o facto de, apesar de a literatura sustentar um impacto direto e negativo
na atitude do consumidor, os resultados terem apresentado uma relacao
positiva. Tendo em consideracdo que o fator demografico - onde a maioria dos
respondentes eram mulheres, entre os 20 e os 25 anos, solteiras, com um
trabalho por conta prépria e licenciadas -, podera ter influenciado na obtencao
de resultados de um impacto direto e positivo na atitude do consumidor.

Por ultimo, e analisando a ultima dimensao do valor, a Qualidade revela-
se um fator igualmente relevante nesta analise, tendo em conta que as pecas de
roupa sustentaveis séo produzidas através de materiais mais sustentaveis e que
procurem promover um ciclo de vida das pecas mais prolongado. Neste sentido,
€ necessario que as pecas apresentem uma qualidade superior em comparacao
com pecas, por exemplo, de fast fashion, a precos muito mais acessiveis, com

designs mais atuais, mas cuja qualidade tende a ser mais reduzida.

Segundo Hazlin et al. (2016), também a percecéo de qualidade depende
de inumeros fatores, nomeadamente, 0 momento ou local da compra. No caso
especifico da moda, o fator qualidade € apresentado enquanto fator de distincao
perante a concorréncia. Assim sendo, a percecao de qualidade pode originar

uma atitude positiva perante a roupa sustentavel e, consequentemente,
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influenciar o ato de compra, mesmo que com um preco mais elevado (Badgett,
2017; Rocha et al., 2020; Netemeyer et al., 2004; Hazlin et al., 2016).

No que diz respeito aos consequentes da Atitude do Consumidor perante
a Roupa Sustentavel, Albouy e Adesida (2018) e Amel et al. (2017), defendem
gue arealizacao de iniciativas relacionadas com a tematica da roupa sustentavel
estdo no centro do setor da moda, com o objetivo de educar os consumidores
sobre a importancia da sustentabilidade, através de esforcos coletivos, de modo
a inspirar a participacdo de outros individuos.

Atualmente, e mais do que nunca, os consumidores estao expostos a mais
opc¢Oes de moda, permitindo vestir as pecas de roupa que permitam refletir para
0s outros a imagem que queremos ver no mundo (Albouy & Adesida, 2018;
Rezende & Dubeuz, 2020). Apesar de vivermos numa sociedade consumista, 0s
consumidores tém vindo a assumir uma maior exigéncia relativamente a
transparéncia, responsabilidade e qualidade por parte das marcas que,
conseguentemente, tem originado nos ultimos anos um crescimento nas vendas
de produtos com algum critério de sustentabilidade (Albouy & Adesida, 2018;
Rezende & Dubeux, 2020).

Segundo Cheng e Huang (2013), a intencdo descreve perspetivas
individuais, positivas ou negativas, indicando a probabilidade do consumidor se
comportar de uma determinada forma. Neste sentido, com consumidores cada
vez mais influenciados a adotar valores de sustentabilidade, é possivel verificar
uma maior influéncia na intencdo de compra de produtos sustentaveis
(Varshneya et al., 2017).

Por fim, e no que diz respeito aos consumidores que ja apresentaram um
comportamento de compra de roupa sustentavel e, portanto, cuja lacuna atitude-
comportamento foi superada, foi possivel verificar uma maior intencdo de
compra/recompra de roupa sustentavel e de participar em ac¢des ambientais
coletivas. Assim, € percetivel que consumidores que ja compraram pecas de
roupa sustentavel, tendem a apresentar maior motivagédo para completar todo o

processo de compra: pré-compra, compra e pés-compra (Valvi & Fragkos, 2012).
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6.1 - Contribuicbes Teodricas e Praticas

O objetivo central desta investigagdo passou por obter um melhor
entendimento da percecédo dos consumidores perante a sustentabilidade, mais
especificamente perante a roupa sustentavel e, consequentemente, perceber
como € que essa percecdo de valor pode influenciar as atitudes dos
consumidores perante a roupa sustentdvel. Assim, neste ponto serdo
apresentadas algumas contribui¢cdes tedricas e praticas relativamente ao tema,

tomando por base os resultados obtidos.

Como descrito no ponto anterior, a literatura que relaciona diretamente a
atitude do consumidor com a roupa sustentavel ainda se apresenta limitada e,
nesse sentido, esta dissertacdo pretende contribuir para o desenvolvimento da
literatura, tentando preencher algumas das lacunas previamente apresentadas
por Khare (2019), Hietanen (2018) e Kim, Ko e Kim (2018)

Khare (2019) apresenta como limitacdo no seu estudo, o facto do seu
artigo ndo examinar a percec¢ao dos consumidores relativamente a atributos de
roupa sustentavel, tais como qualidade, preco, cor e design. Desta forma, o
modelo desta investigacao apresenta uma contribuicdo teorica, permitindo a
expansao desses conhecimentos, uma vez que presta uma especial atencdo ao

Valor Percebido pelo Consumidor.

Adicionalmente, Hietanen (2018) apresentava como limitacdo do seu
estudo a necessidade de realizar-se uma pesquisa mais aprofundada
relativamente aos antecedentes da a atitude e do comportamento sustentavel. A
presente investigacao apresentou como variavel central de estudo a Atitude dos
Consumidores perante Roupa Sustentavel e, nesse sentido, permite explorar e
expandir os conhecimentos na literatura relativamente a atitude do consumidor

e, com especial atengdo, a lacuna atitude-comportamento.

Por fim, Kim, Ko e Kim (2018), sugerem futuras pesquisas com varios
segmentos de idade, pelo que, apesar de ndo ter sido o principal foco desta
dissertacdo, este estudo apresentou com maior frequéncia 0s seguintes

intervalos de idade: 20-35 anos; 41-45 anos; e 51-55 anos.
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Assim, a realizacao desta dissertagao pretendeu, por um lado, preencher
varios gaps da literatura e, por outro, incentivar os consumidores a adotarem
uma maior reflexdo sobre as questdes ambientais antes da compra. Para isso,
foi definido um modelo de investigacdo que permitiu aprofundar o estudo dos
antecedentes da Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel e analisar

até que ponto essa atitude pode influenciar o comportamento do consumidor.

Do ponto de vista préatico importa salientar a relevancia desta investigacéo
para o desenvolvimento de estratégias de marketing e tomada de decisbes,
proporcionando uma analise mais profunda das caracteristicas, necessidades e

fatores valorizados por parte dos consumidores ao longo do processo de compra.

O presente estudo incentiva as marcas a reunirem o0s seus esfor¢os ao
nivel da divulgacao das pecas de roupa sustentavel através de estratégias que
se concentrem nas variaveis relevantes apresentadas no modelo proposto.
Desta forma, os profissionais de marketing poderdo concentrar-se de forma
individual, em cada variavel ou, por outro lado, ter em consideracdo o modelo
como um todo, estabelecendo assim um conjunto de acbes através dos

antecedentes e consequentes da atitude do consumidor.

No que diz respeito aos antecedentes da atitude do consumidor, esta
investigacdo atribuiu particular importancia ao Valor Emocional, Preco e
Qualidade, tendo em conta a influéncia positiva que estas variaveis apresentam
na Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel. Assim sendo, estas
variaveis apresentam um particular contributo para o desenvolvimento de
estratégias de marketing de modo a influenciar a percecao de valor por parte do

consumidor e, consequentemente, a sua atitude e comportamento de compra.

by

Por fim, dando especial atencdo a relacdo entre a atitude e os seus
consequentes analisou-se o efeito moderador da Compra Passada de Roupa
Sustentavel. E importante referir que o impacto positivo da atitude do consumidor
na intencéo de compra e participacdo em acdes ambientais coletivas € maior nos
consumidores que ja realizaram compras passadas de roupa sustentavel. Esta
relacdo podera ser de especial interesse no momento da definicdo do segmento-

alvo para agdes de marketing especificas.
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6.2 — LimitacGes e Futuras Linhas de Investigacéao

Ao longo deste ponto, serdo apresentadas algumas limitacdes existentes

e percebidas ao longo do trabalho de investigagéo.

Primeiramente, é de salientar que apesar da investigacdo ter sido
realizada através de uma metodologia rigorosa, ndo exclui a hipétese de
existirem outras hipoteses que expliguem a atitude do consumidor perante a

roupa sustentavel.

No caso especifico desta investigacdo, o modelo conceptual apresenta
apenas um moderador. No entanto, outros possiveis moderadores sao
recomendados para investigacdo futura, como € o caso da Preocupacado
Ambiental, Coletivismo, Individualismo, Conhecimento sobre Questdes

Ambientais e Consumo Etico.

Neste caso, o0 estudo tentou ir mais além na analise multi grupos através
da anélise dos moderadores anteriormente referidos. No entanto, os resultados
nao permitiram concluir uma linha de pensamento logico. Esta limitacdo deveu-
se talvez, em parte, a dimenséo insuficiente da amostra (206 inquiridos) e ao tipo

de amostra.

Para além disso, sugere-se para investigacfes futuras a aplicacdo do
presente estudo na influéncia da demografia, ou anélise dos grupos Millennials

e Nao Millennials, dada a relevancia apresentada a estas variaveis na literatura.

Seguindo o proposto por Khare (2019), Hietanen (2018) e Kim, Ko e Kim
(2018) sugerimos a exploracao dos seguintes temas: estudo da relacéo entre a
lacuna intencdo-comportamento com outros tipos de consumo - como € 0 caso
da reducéo de frequéncia e consumo de fast fashion, ou a experiéncia de alugar
pecas de roupa ao invés de comprar -, enquanto formas de promover
abordagens mais viaveis para a adocao de comportamentos mais sustentaveis,

com especial foco na moda.

Sugere-se ainda a utilizacdo desta investigacdo como base para futuras

pesquisas transversais, entre dois paises, de modo a obter uma melhor
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compreensao das diferengas entre as culturas e fornecer diferentes abordagens

relevantes.
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Anexos

Anexo | — Questionario

Consumo de Roupa Sustentavel

Este questiondrio destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertagao do Mestrado
em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

0 questionario é andnimo e estritamente confidencial. Ao responder ao questionério,
solicitamos que indique a resposta que julgar mais apropriada em relagédo a cada uma das
afirmacgstes. Nao existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a sua
sincera opinido.

0 questionéario tem um tempo médio de resposta de cerca de 8 minutos.

A ROUPA SUSTENTAVEL é um conceito que incorpora a reciclagem, a
reutilizagdo e a redugdo no uso e compra de pecas de roupa e acessoérios. Na
moda sustentavel as pegas de roupa sao projetadas para um uso prolongado,
com o minimo de impacto ambiental, e através de materiais sustentaveis.

Ja alguma vez comprou ROUPA SUSTENTAVEL? *

O sim
O nNao
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As afirmagies que seseguen 530 referentes aHDUPASUSTENTﬂVELInmquenseunhﬁlde
concordanciafdiscordincia com ¢ada uma das afirmagies que 5e 5eguen.

Ma minha opinidc, a ROUPA SUSTENTAVEL: *

4 - Mem
1-Discordo concordo
totalmente nem

discordo

? -
Concordo
totalmente

%]
1
W]
1
1
=h
1

Eumtipo de

roupa gue

el gostaria O o O o O O O
de usar

Eumtipo de
roupa gue

eu néo me O o O O O O O
importaria
de usar

Usarroupa
sustentawel

poderia

fazer-me O O O O O O O
sentir mais

relaxadaso

Usarroupa
sustentavel

poderia O o O o O O O

fazer-me
sentir bem

Usarroupa
sustentavel
poderia dar- O o O o O O O

me prazer



Na minha opinido, usar ROUPA SUSTENTAVEL: *

Fode ajudar-
me a sentir-
me
socialmente
aceite

Fode ajudar-
me a alterar
a forma
COMO 038
outros me
WEEM

Pode ajudar-
mMe acausar
uma boa
impressao
nas outras
pesSS0as

Fode ajuda-
me a ser
aceite pelas
outras
pessoas.

1- Ciscordo
totalmente

O

O

4-Mem

COMNCOrdo
e

discordo

O O

Na minha apinida, a ROUPA SUSTEN TAVEL: *

Tem um

e GO
razoavel

1- Gis cordo
totalments

O

2- a-

o O

4- Mem
Concordo
nem
discordo

O O

7-
Concordo
totalmente

O

7 -
Concordo
totalmente

O
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Ma rminha opinido, a ROUPA SUSTEN TAVEL: *

lem um
preco justo

Apresenta
urma boa
relagdo
e o=
qualidade

Tem um

e GO
adequado

Na minha opinido, a ROUPA SUSTEN TAVEL: *

Apresenta
urma
qualidade
consistente

E bem feita

Apresenta
um padrio
de qualidade
aceitivel

E feita por
PESS0aS
qualificadas

E resistents

Tem um
desempenho
consistente

1- Ciscordo
totalmenta

O

O

O

1- Cis cordo
total mente

O

O

O

O

4 -Mem

concordo

nem

discordo

O O

A - Mem

COnCordo

nem

discordo

o O

7-
Concordo
totalmente

O

O

7-
Concordo
totalmente

O
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4 -Mem

7 -
1- Discordo CONCOrdo
- 3 - g - & - Concordo
totalmente nerm
. totalmente
discordo

Ealgode
d O O

s it

Ealgode
bom

©C O O O
©C O O O

O O O
©C O O O

O
©C O O O

O O
Ealgode
faworave| O O
Ealgode
agradéavel o o

Indigue o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes
gue seseguem: ¥

1. 4-mMem 7.
Ciscordo 2 a- concordo g- &- Concordo
totalmenta .I'IEITI totalments
discordo
Tenho
inten;io de
comprar @) O O O O O O

rov fra
sustentdvel

Brewemente
VIO COMIprar
oupa O O O O O O O
sustentdvel

Pensarei em

COMprar

roU pa

sustentdvel O O O O O O O
nas minhas

proximas

COMpras



Indigue o seu nivel de concordancia/discordéncia com cada uma das afirmages

gue se seguerm: ¥

‘| -
Discordo 2- a-
total ments
Eu estou
bastante

fariliarizado

Corm O O O O

conceito de
rol o
sustentdvel

Conhego
bem o

conceito de O O O

"roupa
sustentdvel

J& comprei

algumas

VEZES [oUpa O O O
sustentavel.

Eu
classificar-

Mme-ia como O O O
umn “expert’

B roUpa

sustentdvel

4-Mem

COMNCOrdo
nem

discordo

&

© O

7-
3% Concordo
totalments

O O

Indigue o seu nivel de concordanca/discordancia com cada uma das afirmagdes

gue seseguerm: ¥

1-
Ciscordo 2- a-
totalmente
Ceveriamos
preccupar-
nos mais
Com a O
proteccio do
meic
armbiznte.

4-Mem

COMNC Ordo
Me

digcordo

-

7-
& - Concordo
totalmente

O O O O O O
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Indigue o seu nivel de concordancia/discord dncia com cada uma das afirmagdes
gue se seguem:

A - Merm
1- CONCordo 7
Ciscordo 2- a- nem &- & - Concordo
totalments ) totalments
discordo

Para

protegermos

as geragoes

futuras,

considero O O O O O O O
importante

proteger o

meio

ambiente

Acrescente
destruicdo

Lae™ 0 O O O O O O

problerna
SErI0

Eu considero
que no
nos S0 pais

nao estamos
afazero o O O O O O O
suficients

para proteger
oambiente

Gostaria de
contribuir

mais para
S O o O O O O O
meio
ambiente

O meio
ambiente &
um dos
problermnas
O O O O O O O
importantes
qQue o mundo
enfrenta
atualments



Os individuos
deveriam
sacrificaros
SeUs propios
interesses a
favor dos
interesses da
sociedade

Os individuos
deveriam unir-
se em fases
de maiores
dificuldades
para rmelhorar
a gociedade
onde vivem

O berm-estar
da sociedade
& mais
importante do
qQue 03

res ultados
individuais

O sucessoda
sociedade &
mais
importante do
que o
SUCESE0
individual

Os individuos
deveriam
persequir os
SEUS
objetivos
apenas
depois de
considerarem
o bem-estar
da sociedade

‘| _
Ciscordo
total ments

4- Mem
Concordo
nem
discordo

7-
o ordo
totalmente

66



Indigue o seu nivel de concordancia/discord dncia com cada uma das afirmagdes
gue se seguem:

1- 4-Mem 7.
Ciscondo 2- a- concordo G- & - Concordo
totalments .nem totalments
discordo

Acoesio da

sociedade

deve ser

fornentada

mmae O O O O O O O

550

prejudique os

objetivos

individuais

Indigue o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes
gue se seguem: ¥

A-Mem
1- Concordo 7
Ciscordo 2- 3- narm g- - Concordo
totalments ) totalments
discordo

Eu gosto quando
descubro uma

nova forma de O O O O O O O

reciclar
produtos

Quanto menos

BU COMPro,

rmelhor eu me O O O O O O O
sinto

Frocuro comprar
produtos feitos
de materiais O O O O O O O

reciclados

Se todos
CONSUMIS SEmos

MEnos, O mundo O O O O O O O

seria um lugar
melhor

Salvaro planeta
deveria seruma
das nossas O O O O O O O

prioridades



Indigue o seu nivel de concordancia/discord dncia com cada uma das afirmagdes

gue se seguem:

1-

Ciscordo 2-
totalments

As geragdes
futuras
keneficiariam se
atualmente as
pESS0as
CoOnsumissem
MEnos

O

O

O

4-Mem

COMNCOrdo
nem

discordo

G-

7-
Concordo
totalments

Indigue o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes

gue se seguerm *

Eu tenho intengio
de participar, em
qrupo, em
agdes/movimentos
a favor do
ambiente.

Eu tenho uma forte
vontade de
participar, em
qrupo, em
agdes/movimentos
a favor do
ambiente.

A probabilidade de
vir a participar, em
qrupo, em
agdes/movimentos
a favor do
ambiente & muito
elevada.

‘| -
Ciscordo
totalmente

O

@

O

4- Kem
concordo
nerm
discordo

O

7-
Concordo
totalmente

O
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For dltime, selicitames-lhe alguma infermacde de mede 8 efetuar-mos uma caracterizagic do perfil dos
inquiridos:

Sexo: ¥

D 1- Ferminino

D 2- Masculing

dade: *

=20 anos

20- 25 anos
26- 30 anos
41-3&anos
ag- 40 anos
41 - 45 anos
46- Sk anos
&1-&&anos
&B- 6l anos

= 6l anos

oo oogoo

Estado civil *

|:| 1 - Solteiro(a)
D 2- Casadola} f Unido de facto
D 3 - Divorciadola)

D A-Vidvola)
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Profissao *

M

oo0dogoo

1- Estudante

2 - Trabalhador(a} por conta propria

3 - Trabalhador(a) por conta de outrém
4 - Trabalhadorestudante

& - Desempregadola)

& - Reformado(a)

7 - Domeéstico(a)

Dutra:

Mivel de escolaridade

O

N I I I I

1- Inferior ao 1° Ciclo do Ensino Basico
2-1° Ciclo do Ensino Basico

3- 27 Ciclo do Ensino Basico

4 - 3% Ciclo do Ensino Basico

& - Ensino Secundario

& - Bacharelato

7 - Licenciatura

8- Pés-graduacio

9- Mestrado

10 - Coutoramento
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Mumero de pessoas do agregado familiar: *

B ol rais

Oo0oo0o0oogof

Rendimento mensal do agregado familiar: *

O

Menos de SO0
(] soo-ga9¢
1000-1499€
1500-2499€

2500-4999€

OoO04do

S000E U mais

Consumo de Roupa Sustentavel

A suaresposta foi registada.

Enviar outra resposta
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Anexo Il — Descricao da Amostra

a) Descrigdo da amostra: Individuos que ja compraram pecas de roupa sustentavel

Compra de Roupa Sustentavel
Sim

N&o

Total

b) Descricdo da amostra: género

Género
Feminino
Masculino
Total

c) Descrigcdo da amostra: Idade

Idade

<20 anos

20 - 25 anos
26 - 30 anos
31 -35anos
36 — 40 anos
41 - 45 anos
46 — 50 anos
51 - 55 anos
56 — 60 anos
> 60 anos

Total

Frequéncia Absoluta
85

121

206

Frequéncia Absoluta
164

42

206

Frequéncia Absoluta
4
94
34
20
10
20
6
11
5

2
206

Frequéncia Relativa
41,3%
58,7%
100%

Frequéncia Relativa
79,6%
20,4%
100%

Frequéncia Relativa
1,94%
45,63%
16,50%
9,70%
4,85%
9,70%
2,91%
5,33%
2,42%
0,97%
100%
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d) Descricdo da amostra: Estado Civil

Estado Civil

Solteiro(a)

Casado(a)/ Unido de facto
Divorciado(a)

Vidvo(a)

Total

Frequéncia Absoluta
130

65

11

0

206

e) Descri¢cdo da amostra: Profisséo

Profisséo

Estudante

Trabalhador(a) por conta prépria

Trabalhador(a) por conta de outrém

Trabalhador(a) estudante
Desempregado(a)
Reformado(a)
Doméstico(a)

Freelancer

Total

Frequéncia Absoluta
52
28
86
23
12

206

f) Descricdo da amostra: Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade

Inferior ao 1° Ciclo do Ensino Basico

1° Ciclo do Ensino Basico
2° Ciclo do Ensino Basico
3° Ciclo do Ensino Basico
Ensino Secundario
Bacharelato

Licenciatura
Pé6s-graduagéao

Mestrado

Doutoramento

Total

Frequéncia Absoluta
0

0

1

4
34
8
96
13
47
3
206

Frequéncia Relativa
63,10%

31,55%

5,33%

0%

100%

Frequéncia Relativa
25,24%

13,59%

41,74%

11,16%

5,82%

0,48%

1,45%

0,48%

100%

Frequéncia Relativa
0%

0%
0,48%
1,94%
16,50%
3,88%
46,60%
6,31%
22,81%
0,5%
100%

73



g) Descricdo da amostra: Numero de pessoas do agregado familiar

Numero de pessoas do agregado familiar  Frequéncia Frequéncia Relativa
Absoluta

1 32 15,53%

2 45 21,84%

3 58 28,15%

4 51 24,75%

5 16 7,76%

6 ou mais 4 1,94%

Total 206 100%

h) Descrigcdo da amostra: Rendimento mensal do agregado familiar

Rendimento mensal do agregado familiar Frequéncia Frequéncia Relativa
Absoluta

Menos de 500€ 3 1,45%

500-999€ 53 25,72%

1000-1499€ 58 28,15%

1500-2499€ 59 28,64%

2500-4999€ 29 14,07%

5000€ ou mais 4 1,94%

Total 206 100%
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Anexo Ill - AFE do pré-teste (1 e 2)

a) Valores da AFE — Pré-teste (1)

Variavel

Valor Emocional
(VE)

Valor Social

(VS)

Preco

(P)

Qualidade (Q)

ATT

PARTAA

Ne° Itens

3

Itens

VE1
VE2
VE3
VE4
VES5
VS1
VS2
VS3
V&4
P1
P2
P3
P4
Q1
Q2
Q3
Q4
Q5
Q6
ATT1
ATT2
ATT3
ATT4
IC1
IC2
IC3
PARTAA1
PARTAA2
PARTAA3

Alfa de
Cronbach

,943

,954

,923

,961

,975

94

,99

Correlacao
entre ltens

>0,25

>0,25

>0,25

>0,25

>0,25

>0,25

>0,25

KMO

, 739

, 793

,808

,663

,582

, 763

, 795

S

Teste de
Bartlett’

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

N° Dimensoes

1

% da Variancia
Explicada

82,376%

87,957%

81,285%

84,481%

93,223%

89,536%

97,997%

Nota: ATT: Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel; IC: Intencdo de Compra de

Roupa Sustentavel; PARTAA: Intencao de participar em A¢c6es Ambientais Coletivas
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b) Valores da AFE — Pré-teste (2)

Variavel

Valor
Emocional (VE)

Valor Social

(VS)

Preco

(P)

Qualidade (Q)

ATT

PARTAA

N° Itens

(&)

3

Iltens

VE1
VE2
VE3
VE4
VE5
vs1
VS2
VS3
VsS4
P1
P2
P3
P4
Q1
Q2
Q3
Q4
Q5
Q6
ATT1
ATT2
ATT3
ATT4
IC1
IC2
IC3
PARTAAL
PARTAA2
PARTAA3

Alfa de Cronbach

,931

,908

,948

,966

,924

,988

Correlacéo entre
Itens

>0,25

>0,25

>0,25

>0,25

>0,25

>0,25

>0,25

KMO

,837

,814

,820

,851

,822

, 762

173

S

Teste de
Bartlett’

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

N° Dimensodes

1

% da Variancia
Explicada

78,95%

87,064%

78,991%

79,454%

90,815%

86,877%

97,772%

Nota: ATT: Atitude do Consumidor perante a Roupa Sustentavel; IC: Intengcdo de Compra de

Roupa Sustentavel; PARTAA: Intencdo de participar em A¢gBes Ambientais Coletivas

76



Anexo IV — Resultados da Qualidade de Ajustamento do Modelo

indices de Ajustamento

IFI

TLI

CFI
RMSEA
X?/gl

Anexo V - Resultados da Validade Descriminante

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

VS

P

Q

ATT

IC
PARTAA
P

Q

ATT

IC
PARTAA
Q

ATT

IC
PARTAA
ATT

IC
PARTAA
IC
PARTAA
PARTAA

Estimate
312
449
, 704
,708
735
,553
291
,362
,259
,265
171
,566
,486
,587
,292
,612
,625
467
74
,56
,618

Modelo de Medidas (original)

,923
,912
,923
,088
2,572

Estimate”2 AVE 1

,097344
,201601
495616
,501264
540225
, 305809
,084681
,131044
,067081
,070225
,029241
, 320356
,236196
,344569
,085264
, 374544
,390625
,218089
,5476

,3136

,381924

,954
,954
,954
,954
,954
,954
,903
,903
,903
,903
,903
874
,874
,874
,874
,831
,831
,831
A7

A7

,613

AVE 2
,903
,874
,831
A7
,613
,615
874
,831

,613
,615
,831
A7

,613
,615
A7

,613
,615
,613
,615
,615
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