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Resumo

A moda sustentavel tem sido um tema de crescente interesse, especialmente entre a
geracdo Z, que demonstra uma preocupagdo cada vez maior com questdes socioambientais.
Este estudo busca compreender as motivagdes de compra dessa geragdo em relacdo a moda
sustentavel, utilizando uma abordagem quantitativa para analisar fatores como
conscientizacdo ambiental, preocupagdes sociais e a influéncia do conceito de "coolness"
das marcas.

A pesquisa envolve a aplicacdo de questiondrios a uma amostra representativa de
consumidores da geracdo Z, explorando suas percepcdes, atitudes e comportamentos em
relacdo a moda sustentavel. Os resultados quantitativos fornecem insights importantes sobre
os principais impulsionadores de compra nesse segmento demografico, bem como sobre a
eficdcia das estratégias de marketing e comunicag¢do das marcas sustentaveis.

A andlise de uma amostra de 104 individuos brasileiros revelou uma preferéncia
crescente dessa geracdo por marcas que adotam praticas éticas e sustentaveis. Os resultados
destacam a importancia da conscientizacdo ambiental, das preocupacdes sociais e da
autenticidade das marcas nas decisdes de compra desse grupo demografico. Compreender
essas motivagoes ¢ essencial para desenvolver produtos que atendam as suas expectativas,

fomentando um consumo mais ético e sustentavel na industria da moda.

Palavras-chave: Moda Sustentavel, Geragdo Z, Comportamento de Compra,

Pesquisa Quantitativa, Marcas "Cool".
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Abstract

Sustainable fashion has become a topic of growing interest, especially among
Generation Z, who demonstrate increasing concern for socio-environmental issues. This
study aims to understand the purchasing motivations of this generation regarding sustainable
fashion, using a quantitative approach to analyze factors such as environmental awareness,
social concerns, and the influence of brand “coolness”.

The research involves administering questionnaires to a representative sample of
Generation Z consumers, exploring their perceptions, attitudes, and behaviors towards
sustainable fashion. The quantitative results provide valuable insights into the main drivers
of purchasing within this demographic segment, as well as the effectiveness of marketing
and communication strategies of sustainable brands.

The analysis of a sample of 104 Brazilian individuals revealed a growing preference
among this generation for brands that adopt ethical and sustainable practices. The findings
underscore the importance of environmental awareness, social concerns, and brand
authenticity in the purchasing decisions of this demographic group. Understanding these
motivations is essential for developing products that meet their expectations, fostering more

ethical and sustainable consumption in the fashion industry.

Keywords: Sustainable Fashion, Generation Z, Buying Behavior, Quantitative

Research, "Cool" Brands.
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INTRODUCAO

A moda ¢ considerada, na atualidade, um fendmeno social relacionado a uma
estrutura cultural e econdmica da sociedade (Martins, 2023). E reconhecida como uma
industria complexa, que se caracteriza por cadeias de fornecimento intrincadas, compostas
por etapas como a obtencdo de matéria-prima, produgdo, varejo, por exemplo, até¢ a
utilizagdo e descarte das pecas (Yang et al., 2017).

A industria da moda ¢ responsavel por impactos negativos na natureza, impulsionada
pelo modelo fast fashion, no qual a fabricagdo ¢ feita em grande quantidade e de forma
rapida, o que leva a praticas prejudiciais (Leal et al., 2019, Pal & Gander, 2018).

Nesse contexto desafiador da inddstria da moda, a busca por praticas sustentaveis
emerge como uma resposta com estratégias inovadoras, como o slow fashion e a adogao de
modelos circulares, que delineiam um novo paradigma, enfatizando a importancia da
qualidade do produto, da producdo consciente e da utilizagdo de materiais sustentaveis
(Ferraz & Ferreira, 2022).

Na marca sustentavel sdo incorporadas praticas éticas, que abrange responsabilidade
ambiental e social em suas operagdes. Da cadeia de abastecimento até seu descarte, cada fase
¢ planejada com cuidado, tendo como objetivo minimizar o impacto negativo na sociedade
e no meio ambiente. E notado que algumas empresas vém se utilizando de sua marca para
desempenhar um papel crucial, evidenciando as caracteristicas sustentaveis dos produtos no
mercado, promovendo a empresa responsavel por sua producao (Lima et al., 2015).

A moda sustentdvel transcende uma simples tendéncia, atendendo a crescente
demanda de consumidores conscientes em busca de marcas socialmente responsaveis
(Ferraz & Ferreira, 2022).

Observa-se que o consumidor moderno tem se identificado com marcas sustentaveis,
devido aos seus valores, compromisso e preocupagio com o meio ambiente. E notavel a
fidelidade destes consumidores a produtos que ostentam marcas responsaveis, pois ¢ uma
garantia que estdo sendo adotadas praticas ecologicamente corretas (Lima et al., 2015).

O branding ¢ definido como um conjunto de agdes relacionadas a administragao da
marca, que as levam além de sua natureza econdmica, “passando a fazer parte da cultura e

influenciar a vida das pessoas” (Martins, 2006, p.8). O ato de consumir e o relacionamento
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formado com as marcas, é considerado como uma procura de si vinda do consumidor, um
encontro social com o mundo ¢ com outros individuos (Carvalhal, 2015).

Para a geracdo Z, a relevancia do brand coolness reside na conexao, criagao de uma
identidade e a suas singularidades (Van den Bergh & Behrer, 2016). Ser cool ¢ ser
reconhecido como alguém contemporaneo, consciente das mudangas sociais e culturais
(Gazzola et al., 2020).

Na jornada em diregdo a moda sustentavel € necessario envolver a compreensao
profunda das motivacdes dos consumidores, a promo¢ao de experiéncias envolvidas e a
criagdo de uma narrativa que transcenda o produto (Pal, Shen & Sandberg, 2019).

A geragdo Z (nascidos entre 1995-2010) se destaca na moda sustentavel devido a
crescente conscientizacdo ambiental e uma propensao a praticas de consumo mais éticas.
Esta geracdo da preferéncia a produtos feitos na regido onde moram e buscam consumir
roupas com fibras bionaturais e algodao organico. Altamente conectada e influenciada pelas
redes sociais, essa geragdo ¢ constantemente exposta a novas tendéncias e estilos, dando
preferéncia a marcas alinhadas com seus valores (Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi,
2020, Witt & Baird, 2018).

Este estudo se apoia na pergunta de pesquisa: “Quais as principais motivagdes para
o comportamento de compra da geracao Z na moda sustentavel?”.

Para responder a esta pergunta, o presente estudo objetiva identificar quais fatores
influenciam o comportamento de compra da geragdo Z no que se refere a moda sustentavel.
Para o alcance desta investigacao foram estudados trés objetivos especificos:

1. Analisar o comportamento sustentavel dos consumidores da geracdo Z em
relacdo a moda sustentavel;

2. Compreender as percepgdes e conhecimentos dos consumidores sobre a
moda sustentavel, destacando sua importancia;

3. Verificar se as atribui¢cdes do Brand Coolness influenciam a geracdo Z na

decisdao de compras.
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1. ENQUADRAMENTO TEORICO

Nesta secdo, foram exploradas as contribui¢des de varios autores para contextualizar
os eixos tematicos deste estudo. Sdo eles: o mercado da industria da moda, o impacto da
industria da moda (fast fashion), a moda sustentavel, slow fashion, marcas sustentaveis,
branding e brand coolness, comportamento do consumo, e por fim a Geragao Y e Z, dando
maior atencdo a literatura da geragdo Z, por ser o publico-alvo do estudo. A abordagem
desses temas visa fornecer fundamentos solidos para o desenvolvimento do referencial

tedrico desta pesquisa.
1.1. Mercado da industria da moda

O termo moda ¢ uma tendéncia que reflete dentro de uma sociedade durante um certo
periodo. Ela ¢ mais que uma pega de roupa feita para uma fungao pratica, ¢ um fenomeno
social que possui relagdo com a estruturacdo econdmica e cultural de uma sociedade
(Martins, 2023).

Durante os ultimos anos este setor tem se expandido sem precedéncia na producao e
no consumo. Os numeros do mercado internacional da indudstria da moda mostram o
crescimento de cerca de 11,4% ao ano (Bora Varejo, 2022). Ja a industria téxtil, parte
essencial do setor de moda, projeta um crescimento notavel. Prevé-se que seu valor alcance
aproximadamente 859 milhdes de dolares até 2028, com uma taxa de crescimento anual
composta (CAGR) de 3,52% (Mordor Intelligence, 2022). Apesar da significativa redugao
nas exportacdes durante o primeiro semestre de 2020, atingindo aproximadamente 70%, a
industria téxtil mantém sua robustez global. China, Unido Europeia, Estados Unidos e India
continuam a ser atores-chave.

Os avancos tecnologicos, a rapida industrializagdo e a capacidade de adaptacdo a
instabilidades economicas tém impulsionado o crescimento da indéstria téxtil. A China
lidera como principal produtor e exportador mundial de matérias-primas téxteis, enquanto
os Estados Unidos se destacam como principais produtores e exportadores de algodao em

bruto. A Unido Europeia, com paises como Alemanha, Espanha, Franca, Italia e Portugal,
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representa mais de 1/5 da indastria téxtil global. A India, como a terceira maior industria
téxtil, contribui com uma produgao total global de 6% (Mordor Intelligence, 2022).

Os autores Fletcher (2016) ¢ Woodside e Fine (2019) mostram que o crescimento
ascendente na confeccao de roupas contribui para a industria da moda ser apontada como
um setor que necessita de acdes sustentaveis. Grande parte desta situagdo se da por conta da

moda se tornar passageira (Woodside & Fine, 2019).

1.2. Impacto da Industria da Moda

Essas problematicas relacionadas com a inclusao social, o desempenho economico e
aresiliéncia ambiental t€m se tornado palco para discussdes na sociedade. A nivel ambiental
¢ constatada a perda de biodiversidade, o esgotamento ¢ o uso demasiado de recursos
naturais e a polui¢do; a nivel social/econdmico, ¢ detectado as questdes precarias, como as
mas condi¢des de trabalho, e vulnerabilidade, o incremento de desigualdade e pobreza social,
segundo Geissdoerfer et al. (2017).

A industria da moda tem passado por um desafio na ultima década, para encontrar
uma harmonia entre a preservacdo do meio ambiente ¢ o desenvolvimento da economia
(Isokangas, 2020). Suas consequéncias sdo paradoxais, pois ¢ um setor importante para a
economia, gerando emprego, circulagdo monetaria, acessibilidade de roupas para a
populagdao mundial, porém, hé a utilizagdo inadequada da mao-de-obra barata, em especial
na produgao terceirizada em paises onde os custos trabalhistas sdo mais baixos, assim como
o descarte incorreto dos materiais, o uso de residuos perigosos e outras questdes sociais e
ambientais que tém ganhado visibilidade nos ultimos anos (Bacha et al., 2022, Shen et al.,
2017).

Essa industria ¢ responsavel por emitir cerca de 1,2 bilhdes de toneladas de didxido
de carbono anualmente, criando um grande impacto no clima. Esse cenario faz com que a
industria da moda ndo atenda suas metas de diminui¢ao de emissao até o ano de 2030
(Greenpeace, 2019, Oliveira, 2022). Além disso, ¢ notado que hé o esgotamento de recursos
naturais que sdo atrelados a utilizagdo de sementes e pesticidas geneticamente modificados
para que haja a maximizagdo da producdo de algoddo para assim atender as grandes

demandas de producao (Bacha et al., 2022).
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Além dos dados anteriormente citados, ha também o processo de estamparia,
tingimento, acabamento e lavagem das roupa que contaminam os peixes € as aguas com
produtos toxicos, € isso nao afeta somente a agua dos paises que realizam a produgdo,
impacta também nos paises consumidores, em decorréncia da lavagem das roupas
contaminadas pelos produtos durante a fase de produg¢ao (Salcedo, 2014).

Esse cenario tem gerado preocupacdes dos possiveis impactos a natureza. Os dados
discorridos pela Organizagao das Nagoes Unidas (ONU) mostram que a quantidade de vezes
que uma roupa € utilizada antes de seu descarte foi reduzida a 36% (Oliveira, 2022).

A reestruturacdo da industria da industria da moda ¢ uma antiga necessidade que
ganhou for¢a com a pandemia do Covid-19. Por conta do maior uso da tecnologia, foram
realizados experimentos significativos que revelaram a obtencao de fibras téxteis at¢ a forma
de sua producdo e seu consumo. Por conta disso, esse setor esta sendo for¢ado a se adequar
através de um cendrio de instabilidade economica e seu mercado competitivo. Por varias
razdes, que compreendem desde a logistica complexa aos impactos a0 meio ambiente, o
setor vem enfrentando inimeros obstaculos para a transformacao das novas necessidades
sociais, ambientais e mercadologicas (Oliveira & Fernandes, 2023).

Desta forma, ¢ decisiva uma alteracdo na estratégia das empresas, priorizando a
tomada de atitudes e medidas orientadas para a sustentabilidade do negdcio com relagdo ao
aspecto social, onde a gestdo deve capacitar culturas, comportamentos e interesses
sustentaveis. A sustentabilidade necessita de dinamismo e inovagdo no planejamento da
estratégia das organizacdes e o alinhamento de praticas de resiliéncia e adaptacdo sdo
constituidas como um fator competitivo para as marcas (Amui et al., 2017).

Sendo criticada pelos impactos socioambientais, o sistema fast fashion ¢ definido
pela fabricacdo de roupas baratas e modernas, em grande quantidade e em alta velocidade,
confeccionadas em fabricas terceirizadas e vendidas em vérias cadeias de lojas (Thomas,

2019).

1.2.1. Fast fashion

O sistema fast fashion ¢ uma cadeia de producdo de custo baixo, que envolve

processos grandes de producao para que possa atender necessidades de forma global com
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variedade e rapidez. Ele opera em alta rotatividade de distribui¢do, tendo chegado ao
extremo no qual os produtos que permanecam por mais de duas semanas nas vitrines sao
vistos como descartados e obsoletos (Bacha et al., 2022).

Por conta da rapida receptividade da sociedade, esse modelo, somado a globalizagao
fez com que a industria da moda estivesse no terceiro lugar das industrias mais lucrativas do
mundo (Bacha et al., 2022). O atual modelo produtivo da industria da moda tem apresentado
grandes preocupacdes, principalmente em se tratando da fabricacdo dos produtos de
vestudrio (Oliveira, 2022).

O modelo Fast Fashion tem as seguintes caracteristicas, conforme apresentado na

figura 1.

Figura 1 - Caracterizacio de Fast Fashion e os impactos ambientais e sociais

Produgdo Definicdo Materiais

Promove ma ndicd Pr do em lar la, agil < -
omove mas condigdes de - oducao em larga escala, agil e | Sao utilizados materiais sintéticos

trab’alho e trabalho es_cravo em aI|nhada.com as ten,d.enuas como poliéster e elastano.
paises em desenvolvimento. atuais de vestudrio.
Consumo Agua
Consumo excessivo resultando & | FAST FASHION Contribui para a polui¢do da

agua devido ao uso de produtos
quimicos e microplasticos.

em grande desperdicio devido as
tendéncias da moda.

Desperdicio Co;

Uma camiseta feita de poliéster
gera 9kg de CO, durante sua
produgéo.

Apenas 1% das roupas produzidas R L
sdo recicladas

Fonte: Adaptada de Vinagre (2023)

Fruto das inquietacdes das consequéncias modernas da fast fashion, surge o sistema

slow fashion (Coutinho & Kauling, 2020) que sera apresentado no proximo capitulo.

1.3. Moda sustentavel

A moda sustentdvel, conhecida, também, por moda ecologica, foi criada pela
necessidade, onde a industria da moda teve que se modificar em face aos processos de

descarte e fabricacdo de tecidos (Caires et al., 2023). A deterioragdo da natureza vem sendo
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alvo de grande aflicdo por parte de institui¢des e Orgdos, sejam estes governamentais ou
ndo, assim como de grupos especificos e mesmo individuos em geral.

A producdo de maneira sustentavel ¢ a forma que a industria encontrou para dar
continuidade ao atendimento das exigéncias dos consumidores, assim como aumentar seus
lucros. O segmento corporativo vem buscando equilibrio entre o que € possivel em termos
econdmicos, sustentdvel e desejavel para os consumidores, conforme mencionado pelos
autores Silva e Quelhas (2006).

Assim, foram implantadas inovagdes que tém como proposito reduzir o desperdicio
de tecidos durante o processo de fabricagdo, e sdo capazes de melhorar os processos de
customizagao, de maneira a realizar a melhor explorac¢do do tempo transferido na fabricagao
(Cavalcanti & Santos, 2022) .

A produg¢do de maneira ecologica ¢ também uma forma para lidar com as exigéncias
dos consumidores e aumentar o resultado comercial. As empresas vém buscando as melhores
solugdes em termos econdmicos, sustentavel e desejavel para os consumidores (Cavalcanti
& Santos, 2022).

A moda sustentavel tem impulsionado tanto as empresas como os estilistas a
comunicarem uma filosofia através das roupas, de forma clara, onde os consumidores,
saberdo consumir, utilizar e descartar de forma harmonica e sem excessos (Miiller, 2016).

As marcas de moda tradicional tém operado dentro do modelo chamado fast fashion.
Sua producdao ¢ impulsiva e rapida, assim como seu consumo e descarte. Com isso, O
resultado obtido aumenta o consumismo, além de produzir mais produtos que t€ém um ciclo
de vida curto e demoram para se decompor e culminam em mais residuos téxteis (Cavalcanti
& Santos, 2022).

Um exemplo da moda sustentavel ¢ o movimento slow fashion, sendo uma alternativa
sustentavel, que produz roupas mais caras, mas sdo agregados o valor da qualidade,
durabilidade, e possui seu proprio charme estético, j4 que tem um design diferenciado

(Cobra, 2010).

1.3.1. Slow fashion

O sistema slow fashion surgiu como resposta ao fast fashion, que reproduz uma

abordagem consciente, sustentavel e ética do consumo de pecas. Esse movimento destaca a
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alta qualidade do produto, a fabricacdo consciente ao invés da fabricagdo em grande
quantidade, a valorizagdo de recursos naturais e do trabalho humano. Sdo valorizados os
materiais de boa qualidade e a producgdo ecologica. As pecgas sao feitas com fibras ecoldgicas,
que nao poluem os rios € os mares (Vinagre, 2023).

Esse sistema também estimula a valorizagdo da mao-de-obra local, onde ha a
promogao de situagdes justas de trabalho, combatendo a exploracdo e condi¢des precarias
de trabalho encontradas na fast fashion (Fletcher, 2010).

A representacdo do slow fashion esta na ideia de realizar compras de uma forma
responsavel e consciente. O que significa consumir menor quantidade de pecas, com maior
qualidade, atemporais e durdveis, ao invés de seguir tendéncias breves. O sistema também
busca dar maior atencao aos interesses dos consumidores em roupas de segunda mao, em
desenho reciclado e personalizado. Com isso, a moda se torna mais sustentavel (Fletcher,
2010).

A Figura 2 apresenta os aspectos que determinam a Slow Fashion, mostrando a

importancia deste modelo para a sociedade e para o meio ambiente.

Figura 2 - Aspectos que determinam a Slow Fashion

Produgdo Defini¢do Materiais

Movimento oposto ao fast

Direitos humanos, padrdes e
salarios séo justos e respeitados.

Consumo

Consumo sustentavel: adquire
apenas o necessario e valoriza a
qualidade.

Desperdicio

Roupas podem ser vendidas,
trocadas ou doadas, contribuindo
para uma economia circular.

Fonte: Adaptado Vinagre (2023)

fashion - abordagem consciente e
sustentével da moda.

SLOW FASHION

Sdo utilizadas fibras naturais ou
recicladas.

Agua

Tingimento com baixo consumo
de dgua e sistemas de tratamento
para reduzir a polui¢do hidrica

co,

Uma camiseta feita de algodao
gera 2kg de CO, durante sua
producdo.
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O slow fashion estimula a ligagao entre o processo de geragao e fabricagdo das pecas,
proporcionando uma apreciagdo maior do trabalho artesanal destas. E um conceito que
procura ser €tico, sustentavel e duradouro (Vinagre, 2023).

A sustentabilidade esta na moda e iniimeras marcas ja perceberam sua importancia
ndo apenas pelo tema em si, mas como uma ferramenta de comercializagdo (Silva & Quelhas,

2006).

1.4. Marcas sustentaveis

A mudanga no comportamento do consumidor deu origem a marcas focadas na
sustentabilidade, uma resposta ao apelo crescente por praticas mais conscientes e
sustentaveis, especialmente entre os consumidores da geracao Z. Nos ultimos cinco anos,
houve um crescimento de empresas verdes e, também, o aumento nas buscas por produtos
sustentaveis, com pesquisas na internet crescendo 71% em mais de 54 paises. Esse
movimento evidencia a importancia de atender as expectativas de um publico mais
consciente e engajado (ABRE, 2021).

Para o autor Caetano (2022), a promog¢do do desenvolvimento sustentavel ¢ um
grande desafio para as organizagdes e ¢ uma das grandes oportunidades de crescimento do
setor. Para isso, os modelos de negocios necessitam ser reconsiderados para que haja a
integragdo da sustentabilidade nas estratégias das organizag¢des (Amui et al., 2017).

Os modelos de negdcios sustentaveis contribuem para uma visao tripla que favorece
de forma igual os aspectos econdmico, social e ambiental; se sustenta na estratégia de gestao
que reconhece diversos individuos e grupos que influenciam e sdo influenciados por este
modelo; e que ndo tenham como meta obter resultados financeiros em um curto periodo,
segundo os autores Kant Hvass e Pedersen (2019).

Com a inovag@o do modelo de negdcios sdo oferecidas formas modernas de entregar
e criar o valor sustentdvel, a qual estabelece alternativas para o combate da sua
insustentabilidade (Sousa-Zomer & Cauchick-Miguel, 2019).

Diante disso, no dinamico cenario da moda, marcas lideres t€ém adotado praticas
sustentaveis em suas colegdes, incorporando materiais organicos e eco amigaveis. Essas

iniciativas estendem-se a implementagao de praticas sociais ao longo do ciclo de producao
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das roupas. Destaca-se o compromisso de marcas renomadas que t€ém buscado ativamente

solugdes mais sustentaveis em suas criagcdes, como indicado por Aratjo (2014).

Na Tabela 1 seguem exemplos de atitudes sustentaveis:

Tabela 1 - Exemplos de marcas com atitudes sustentaveis

MARCAS ATITUDES SUSTENTAVEIS
H&M Usa linho, algodao orgénico e tecidos reciclados
Levi’s Realizou o langamento de calgas jeans produzidas com algoddo sustentavel,

nomeada de Levi’s Eco

C&A Se comprometeu a dedicar cerca de 15% de sua confec¢do utilizando algodao
sustentavel vindo de paises em desenvolvimento

Grupo PPR | Langou um projeto em 2011, chamado PPR Home, voltado apenas para a
sustentabilidade, tendo como objetivo as questdes ecologicas, trabalhando a emisséo
de carbono, ecodesign, criatividade e responsabilidade socioambiental

Osklen Vem conciliando a sustentabilidade e a moda, utilizando materiais naturais e
reciclados na fabricacdo de suas colegdes

Fonte: Adaptado de Araujo (2014)

A industria téxtil vem adotando estratégias alternativas desde 1990, com o uso de
fibras e processos quimicos novos, aprimorando a utilizagao de recursos e da eficiéncia da
cadeia de suprimentos. Atualmente, sdo praticas e ideias opostas ao fast fashion, que
necessitam ser vistas como oportunidades para realizar modifica¢des duradouras e profundas
na dire¢ao da sustentabilidade (Fletcher, 2010).

Diante de um mercado global de extrema concorréncia, a sustentabilidade pode
representar uma melhora no meio ambiente e na qualidade de vida, assim como pode
adicionar valores para o consumidor e integrar valor para uma marca (Rezende & Dubeux,
2020).

A marca sustentavel vai além de oferecer servigos ou produtos ecologicamente
corretos, sao também incorporadas responsabilidades socioambientais e praticas éticas em
todas as operacdes. Iniciando pela cadeia de suprimentos até o descarte, suas etapas sao

planejadas cuidadosamente para que haja o minimo de impacto negativo na sociedade e no
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meio ambiente. Ela é capaz de mostrar seu compromisso socioambiental através de
campanhas concretas e a¢des. A criacdo de campanhas de educacdo e conscientizagdo de
questdes acerca do meio ambiente sdo também importantes para envolver os consumidores
e mostrar sua transparéncia. Isso vai além de simples declaragdes de missdo (Girdo &
Knupfer, 2020).

Durante o evento The Green Shows, que acontece nos Estados Unidos, sdo usados
critérios para a participagdo de marcas e designers, a lista a seguir contribui para o melhor
entendimento das caracteristicas de marcas sustentaveis (Araujo, 2014, Dalmoro, Venturini
& Pereira, 2009, Berlim, 2012):

- Comércio ético e justo: ter responsabilidade com relagdo aos direitos humanos,
tendo horarios razoaveis de trabalho; ndo se utilizar de mao-de-obra infantil; ter salario
condizente ao trabalho realizado; bons padrdes ambientais e sociais. Assim como ¢
necessario possuir um ambiente de trabalho adequado para os trabalhadores;

- Artesanal: produtos realizados de forma artesanal por produtores que perpetuam
tradi¢des, como o bordado;

- Materiais naturais e organicos: utilizacdo de tecidos de fibras naturais que foram
plantadas sem a utilizag@o de pesticidas e materiais toxicos;

- Reciclados: produtos feitos com materiais ja descartados como fibras, tecidos e
metais, assim como através de roupas descartadas;

- Vintage ou de segunda mao: pegas de roupas que sejam reutilizacdo ou
customizagdo, recebendo uma nova utilizagao;

- Vegano: produtos feitos sem o uso de couro animal, pelos ou penas, feitos sem
testes em animais;

- Tingimento e estampagem de baixo impacto: uso de corantes naturais extraidos de
fontes naturais, como frutos, raizes e flores;

- Reducdo de residuos: nos ciclos de fabricagdo das pegas;

- Marketing verde: uso de produtos desenvolvidos com embalagens biodegradaveis
ou reciclaveis, com cartdes e rotulos ecoldgicos;

- Responsabilidade socioambiental: produtos que facam promocdo de questdes
socioambientais;

- Eficiéncia de recursos: produtos que geram beneficio pessoal utilizando a menor

quantidade de recursos naturais.
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As marcas sustentdveis ndo podem focar apenas na influéncia dos impactos
ambientais da selecdo de materiais, € necessario possuir uma visdo holistica, e verificar,
também, como os produtos sdo consumidos. Por isso, ¢ fundamental explorar a opinido de
seus consumidores, sendo os mesmos, os principais atores presentes nestas agdes. E
fundamental verificar a percepcdo de como a mensagem ¢é recebida, compreendendo e

avaliando a comunicacao das marcas (Leblanc, 2012).

1.5. Branding

Para os autores Briciu e Briciu (2016) o conceito de Branding evoluiu com o tempo,
com diversas estratégias e abordagens a serem desenvolvidas para promover e criar marcas.
O branding ¢ o método de concep¢do de uma imagem e nome Unicos para um Servigo,
produto ou empresa na mente de seus consumidores. Seu conceito engloba uma vasta gama
de atividades, que incluem a pesquisa de mercado, desenvolvimento de produtos, design e
embalagem, promocgdes e publicidade, e também o servico ao cliente (Murphy, 1988). Os
autores Kotler e Armstrong (2011) defendem que a marca ¢ uma combinacdo de elementos
como nome, slogan, logotipo e design, que juntos criam uma Unica identidade para um
servico ou produto. A identidade ¢ utilizada para diferenciar o servigco ou produto de seus
concorrentes € para criar uma ligacdo emocional com seu publico-alvo.

O branding tem como objetivo final a constru¢ao da lealdade do consumidor e
impulsionar as vendas, criando uma percepc¢ao positiva e forte da marca na mente dos
individuos (Bedendo, 2019). Sob a mesma 6tica, o branding mantém e cria uma reputacao e
consisténcia no envio de comunicagdo e mensagens, ajudando na construgdo da fiabilidade,
confianga e mesmo preferéncia na mente do consumidor.

Para o Farhana (2012), os principais conceitos do branding sao:

- Identidade da marca: esté relacionado aos elementos visuais, como o logotipo e
esquema de cores, € as mensagens como o slogan ou a declaracao de missao da empresa que
compdem a imagem global da marca;

- Estratégia da marca: se refere a abordagem ou plano que uma organizacio adota
para manter e criar sua marca ao longo do tempo. E incluido, também, as decisdes sobre os

mercados-alvo, embalagens, precos e publicidade;
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- Equidade da marca: aponta o valor de uma marca, que pode ser influenciada por
fatores como a fidelidade a marca, percep¢do do consumidor e a for¢a da reputagdo da
organizacao; €

- Diferenciagdo da marca: Esté relacionado ao processo de distingdo de uma marca

com relagdo aos seus concorrentes, destacando seus beneficios ou caracteristicas unicas.

1.5.1. Brand coolness

Segundo O’donnell & Wardlow (2000), o conceito de coolness evolui ao longo do
tempo com base em uma variedade de fatores, como tendéncias dos consumidores e
mudangas nas preferéncias, estratégias de marketing e novos produtos, e contexto social e
cultural no geral, a medida que as preferéncias dos individuos se alteram. Os autores Bagozzi
e Khoshnevis (2022) defendem que cool ¢ a percepcao de uma marca que estd na moda,
sendo impressionante e atrativa, e que ¢ frequentemente vista como relevante, Unica e
desejavel pelos seus consumidores. Pode ser associada, também, a um certo nivel de capital
cultural ou estatuto social. E declarado, também pelos autores, que uma marca pode se tornar
cool por meio de uma combinagao de design de produto, esfor¢os de marketing e ressonancia
cultural.

Os autores Jiménez-Barreto et al. (2022) sustentam a ideia de que o coolness ¢ um
conceito subjetivo, € o que ¢ considerado como cool varia com o tempo e entre diferentes
grupos demograficos e culturais. Os autores sugerem que a marca vista como cool pode
impactar de forma positiva o modo como o consumidor compra, na equidade geral da marca
e fidelidade. O Brand Coolness ¢ definido como a percepcao de que a marca ¢ moderna,
desejavel e apelativa para um grupo de consumidores (Warren et al., 2019). Para os mesmos
autores, o Brand Coolness tem agregado a sua concepcao varias caracteristicas que ajudam
a alargar o seu significado e uso:

- Extraordinario: As marcas consideradas cool sdo vistas como sendo diferentes e
unicas. Se destacam no mercado e ndo sdo facilmente reproduziveis;

- Esteticamente apelativas: As marcas cool possuem de forma frequente uma
identidade estética e visual forte que € consistente em todos os seus materiais de marketing

e produtos;
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- Energéticas: Essas marcas estdo frequentemente associadas a excitacdo, energia e a
um sentido de aventura;

- Alto estatuto: estdo associadas a uma sensag¢ao de exclusividade e status. Sao vistas
como aspiracionais e desejaveis;

- Rebeldes: tém uma imagem ndo formista e rebelde e sdo associadas a desafiar o
status quo;

- Originais: sdo consideradas como sendo inovadoras e originais, ¢ introduzem novas
ideias ou produtos;

- Auténticas: sdo vistas como transparentes, genuinas e honestas. Possuem um forte
sentido de si proprias e ndo sdo facilmente influenciadas por infléncias externas;

- Subcultural: sdo associadas a subculturas especificas, como moda, musica, ou arte,
e sao vistas como parte de uma conversa cultural;

As marcas cool possuem um forte segmento e sao altamente visiveis no mercado

(Warren et al., 2019).

Para que exista um relacionamento e identificagdao entre o consumidor € a marca o

autor Gehrke (2016) supde que os elementos envolvidos a ela necessitam ser estudados.

1.6. Comportamento do consumidor

A pesquisa do consumo € importante para a criacdo de estratégias bem sucedidas de
marketing, sendo definido como um processo pelo qual os servigos e bens sdo criados,
comprados e utilizados (Miranda, 2008). O comportamento do consumidor deve ser
analisado para que exista melhor conexao entre os consumidores ¢ as empresas. Com esse
conhecimento, ¢ possivel que as organizagdes sejam mais assertivas nas atitudes e decisoes
diante das reagdes instaveis dos individuos (Ribeiro, 2021).

O comportamento de compra do individuo pode ser inspirado por causas culturais,
pessoais, sociais e psicoldgicas, sendo que o cultural tem maior predominancia (Balbino,
2015). Abaixo seguem as explicacdes dos fatores:

- Fatores culturais: a cultura ¢ uma fusdo de valores basicos como percepgoes,
comportamentos desenvolvidos por algum familiar ou pela sociedade e desejos. Ela varia
entre grupos e ¢ um dever dos profissionais de marketing ter o cuidado de estudar a cultura

em diferentes paises, regides e grupos (Jisana, 2014). O autor Halat (2018) alega que
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“subcultura” ¢ um grupo de pessoas que compartilha dos mesmos valores, pois vivenciam
situacdes semelhantes;

- Fatores sociais: ¢ afetado por grupos de seu convivio e referéncia, pelos lugares que
frequenta, pelas amizades e familiares que o rodeiam (Kotler & Keller, 2012;

- Fatores pessoais: as caracteristicas pessoais tém ligacdo direta com o consumidor
enquanto pessoa. Seus fatores influenciam na compra do individuo, e incluem elementos
como a idade, a ocupagao e situagdao econdmica, estilo de vida, autoconceito e personalidade
(Kotler & Keller, 2012);

— Fatores psicologicos: as caracteristicas psicologicas como a percep¢do, motivagao,
aprendizagem, crengas e atitudes sdo também fundamentais para a compreensdo e analise do

comportamento do consumidor (Kotler & Armstrong, 2011).

1.6.1. Motivacao do Consumo Sustentavel

3

A motivacdo tem como definicdo: “...a forca interior que conduz e energiza os
consumidores em direcdo a objetivos.” (Easey, 2009, p. 79). As motivagdes estdo
relacionadas as necessidades das pessoas, que influenciam nas decisdes, inclusive no
consumo. Ela pode ser considerada um conceito complexo, pois os individuos podem possuir
motivos semelhantes que originam diversos comportamentos; € possivel que eles adquiram
um produto por razdes diferentes; sdo diversas as razdes que podem afetar, de maneira
simultanea, o comportamento de compra de uma pessoa; a motivagao de um individuo pode
sofrer mudangas com o tempo e as pessoas, muitas vezes, ndo estdo conscientes de sua
motivagao.

Analisando a motivacao do consumo sustentavel, € possivel verificar a existéncia de
diversos fatores psicologicos que podem influenciar na decisdo de um individuo, pensando
em suas motivagdes pessoais. Os individuos sdo movidos por sentimentos de obrigagao ética
e culpa, o bem-estar e o valor utilitdrio, ou pelas motivagdes egoistas de auto expressao,
segundo Jagel et al. (2012).

No consumo sustentavel as escolhas raramente sdo racionais, j& que sdo ligadas a
valores e desejos inconscientes, que estdo relacionados a motivagdes individuais ou

coletivas. O consumo na moda sustentavel procura preencher necessidades imateriais, mas
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permeadas por questdes morais e éticas que mudam conforme seus padrdes se alteram, como
a aquisicdo de um novo conhecimento (Valle, 2022).

Conforme a literatura, os fatores motivadores sdo os beneficios heddnicos e
utilitarios; a suscetibilidade a influéncia interpessoal e status e as normas subjetivas (Hwang
& Griffiths, 2017, Becker-Leithold & Iran, 2018, Lang & Armstrong, 2018).

Além dos fatores citados, a autora Valle (2022), apresenta:

- Motivacao altruista: estd ligada ao fato de os seres humanos no geral,
possuirem principios dirigidos ao bemestar dos outros;

- Motivacao ambiental: leva valores referente ao cuidado da natureza, assim
como o cuidado procurando a promog¢ao do menor impacto possivel sobre os
recursos disponiveis e o planeta.

- Motivacgao utilitaria: ¢ quando a pessoa analisa o beneficio ou utilidade de
determinado servigo ou produto tem para si.

Tem sido notado nos Ultimos anos, o crescimento do consumo consciente, que tem
se tornado um fator de estruturacdo da economia, cultura e valores sociais, necessitando de
maior atencdo dos pesquisadores (Fajardo, 2010). Por conta da reestruturagao do individuo
na atualidade, ¢ importante compreender sua relagdo com o consumo para que sejam
sugeridas novas possibilidades e novos caminhos para o mercado (Rezende & Dubeux,

2020).

1.6.2. Consumidor da moda sustentavel

O consumo responsavel se da ao incorporar-se pelo menos trés elementos cruciais: a
melhoria da qualidade de vida, a preservagdao ambiental e a atengdo a necessidade das futuras
geragdes. E uma prética que utiliza os recursos materiais e naturais de uma maneira mais
sustentavel e responsavel, a qual leva em considera¢do os impactos econdmicos, sociais e
ambientais que sdao causados no ciclo de vida de servigos e produtos (Pinto & Batinga,
2016).

Nos ultimos anos, houve um aumento destes consumidores que sdo caracterizados
por individuos que, considerando as consequéncias de seus atos no contexto coletivo,

buscam adotar praticas de consumo mais sustentaveis (Pinto & Batinga, 2016).
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Esse consumidor procura comprar produtos que respeitam o meio ambiente,
buscando por organizacdes que valorizam o consumo responsavel, dando prioridade a
qualidade e durabilidade de produtos e procurando por alternativas mais responsaveis para
as demandas do cotidiano (Almeida, 2012).

Na moda, eles dao prioridade a roupas com maior durabilidade, compram produtos
de segunda mao, valorizam a producao local, levam em consideragdo os aspectos ambientais
e sociais do cultivo e producao, dando preferéncia ao algodao organico, buscam conhecer a
origem das roupas e ddo prioridade a pegas organicas. Suas compras sdo realizadas de
maneira mais consciente, reciclando, consertando ou customizando as pecas de roupa,
procurando reverter os excessos (Fletcher & Grose, 2011).

E possivel observar que as ultimas geragdes tém estado mais conscientes do seu papel

na sociedade, especialmente em relacdo ao consumo sustentavel (Araujo, 2022).

1.7. Geracoes Y e Z

O socidlogo alemdo Mannheim (1952), desenvolveu a teoria das geragdes para
compreender como os moldes da historia e sociedade afetam a forma como os individuos
agem e pensam. As geracdes s3o um conjunto de pessoas que nasceram na mesma €poca e
compartilham caracteristicas historicas e culturais similares, € que vao se alterando nas
diferentes €épocas e com marcos de cada periodo historico. Entender as geracdes € importante
para a compreensao da historia e da mudanga social, além de conhecer os aspectos gerais
das pessoas (Weller, 2010).

No presente trabalho serdo mencionadas as geracdes Y e Z, com maior foco na

geragdo Z, o publico-alvo desta pesquisa.

1.7.1. Geracao Y

As pessoas nascidas entre 1980 a 1994, sdo da geragdo Y, segundo os autores Lam
et al. (2016). Esta geracdo estd habituada e se sente confortavel com a utilizagdo de
tecnologias, se adequando de forma rapida as inovagdes contemporaneas. Neste cendrio,

existe uma maior probabilidade dos individuos desta geracao utilizarem as redes sociais e
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comprarem de forma virtual (Fietkiewicz et al., 2016). Elas sdo descritas, também, como
independentes, confiantes e focadas em seus objetivos (Fietkiewicz et al., 2016).

Com relacdo ao lado profissional, os individuos da geragdo Y procuram
possibilidades para crescer em sua carreira profissional, com um saldrio justo e se interessam
por trabalhos que tenham algum impacto significativo na sociedade. H4, também, nesta
geracdo uma preocupagdo maior que outra vinda anteriormente, com a harmonia entre
trabalho e vida pessoal (Bolton et al., 2013).

Essa geragdao tem uma preocupag¢do em impactar a sociedade de forma positiva,
porém, suas aflicdes ndo se refletem em seus habitos de compras (Sorensen & Jorgensen,
2019). Com relagdo ao comportamento do consumo, a geragdo Y gosta de realizar suas
pesquisas on-line, porém nem todos realizam a compra pela internet; somente reveem e
reinem informagdes sobre o que querem comprar. Essa geracdo estima bastante suas

experiéncias nas compras, principalmente em lojas fisicas (Muralidhar et al., 2019).

1.7.2. Geracio Z

A geragdo Z, constituida por individuos nascidos entre 1995 e 2004, ¢ também
conhecida por diversos termos, como Post-millennials, Zeds, Zees, iGen, Connected
Generation, Click'n go kids, entre outros (Budac, 2015). Sdo uma geracao que engloba cerca
de dois bilhdes de pessoas no mundo, emergiu simultaneamente ao advento da internet,
desfrutando de um acesso mais amplo a informagdo em compara¢ao com geragdes anteriores
(Seemiller & Grace, 2017). Os membros da geracao Z estdo continuamente engajados em se
comunicar por meio de redes sociais. Utilizam-se, também, da internet para expressar suas
opinides e insatisfagdes quando necessario (Budac, 2015).

Como sugere o autor Williams (2015), a geracdo Z ndo conhece a realidade sem
internet; se conecta com diversos povos € comunidades espalhados pelo mundo; explora
novas realidades, e confronta com maior facilidade, os problemas atuais. Esses individuos
cresceram em um mundo conectado e globalizado, onde a diversidade ¢ aceita e valorizada
(Bassiouni & Hackley, 2014, Turner, 2015).

A geracdo Z ¢, simultaneamente, influenciadora e influenciada. Eles sao

influenciados pelo mundo digital no qual cresceram, pela inclusdao e diversidade, e por
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questdes ambientais e sociais. E sdo influenciadores, por estarem envolvidos em redes
sociais e terem uma grande capacidade de influenciar os comportamentos e opinides de
outras pessoas. Esses individuos sdo, também descritos como mais independentes, distintos
e civicos em comparagdo as anteriores e sao considerados os mais inclusivos (Chaturvedi,
Kulshreshtha & Tripathi 2020).

Os assuntos mais preocupantes para esta geracdo sio a desigualdade do rendimento,
a pobreza e alteracdes climaticas, e, também, consideram as organiza¢des como as
responsaveis para tratar ¢ diminuir estes problemas, contribuindo para a sociedade de
maneira positiva (Williams & Hodge, 2020).

A sustentabilidade possui um grande impacto no comportamento de consumo dos
jovens da geragdo Z, e por consequéncia, faz com que tomem medidas para reduzir o impacto
ambiental em suas decisdes de compra. H4 uma grande probabilidade de optarem por
servicos e produtos que sejam ¢Eticos e sustentdveis, e evitam aqueles que impactam

negativamente o meio ambiente (Brand et al., 2022).

1.7.2.1. Comportamento de consumo gera¢io Z

O comportamento de consumo da geragdo Z ¢ caracterizado por uma constante
procura por opinides e informagdes sobre servigos e produtos antes da decisdo de compra.
Eles utilizam, especialmente, a internet para comparar e pesquisar os produtos, € sao
influenciados por recomendagdes e opinides de outros consumidores, principalmente nas
redes sociais (Gollo et al., 2019).

A diversidade, sustentabilidade e inclusdo sao pilares desta geragdao, buscando por
marcas que retratam seus valores. Eles fazem compras de forma consciente e valorizam a
experiéncia sensorial obtida nas lojas fisicas, em especial aquelas que fornecem servigos
omnichannel (Melo, 2022). Com esse canal ¢ possivel relacionar todos os canais de
distribuicao, que funcionam de forma separada, economizando tempo e transformando o
processo de compra cada vez mais intuitivo e simples.

O perfil de comprador dessa geragao deseja informagao fluida e atengdo em todas as
frentes de contato em que usa. O mesmo realiza diversas pesquisas com seu smartphone,
comprando quando pretendem e esperam uma rdpida entrega. Por conta disso, eles

necessitam que as lojas se adaptem as suas necessidades (Melo, 2022).
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Conhecidos por serem exigentes e criticos, sdo pessoas que valorizam a
personalizagdo e conveniéncia, e sdo propensas a escolher servigos e produtos que possam
ser personalizados conforme suas preferéncias e necessidades, e optam por entregas faceis e
rapidas (Wood, 2013).

Esses individuos tendem a se identificar com marcas que refletem seu estilo e valores
de vida, sendo mais propensos a se relacionar com marcas que consideram genuinas e
auténticas, que sejam responsaveis e transparentes, € contribuam para questoes ambientais e
sociais (Gollo et al., 2019).

Segundo o estudo dos autores Arora e Manchanda (2022), os individuos desta
geracdo tém estado cada vez mais interessados em conhecer a origem de produtos e seus
processos de producao. Sao mais propensos a optar por tendéncias € modas mais sustentaveis
e conscientes, como roupas feitas com materiais ecoldgicos e organicos.

O quadro abaixo faz uma comparagdo das semelhangas e diferencas entre as

geracdes Y e Z com relagdo a moda.

Tabela 2 - Comparacio entre a geracio Y e Z

GERAQAO Y GERAQAO z REFERENCIAS
Maior poder aquisitivo Menor poder aquisitivo Muralidhar et al., 2019
Grande interesse em moda Grande interesse em moda Muralidhar et al., 2019
Pouco acompanhamento de Maior interesse em acompanhar

P .. Muralidhar et al., 2019
tendéncias tendéncias

Moda como criadora de
A moda como um elo para promover

. - identidade Valei & Nikhashemi, 2017
a integragao entre as pessoas
Busca online, porém prefere concluir Procura e compra através de Muralidhar et al., 2019;
a compra pessoalmente canais digitais Priporas et ak.,2017
- Opta pela compra personalizada Muralidhar et al., 2019
Mais leais as marcas, necessita criar Thangavel et al.,, 2022;
uma relagao de confianga com marcas Menos leais as marcas Priporas et al., 2017
novas.
. - a . - . Gollo at al., 2019: Ly & Vigren
Fatores de motivagao: experiencia, Fatores de motivagao: experiéencia,

(2020); Muralidhar et al.,

prego, qualidade e lealdade. prego, qualidade e exclusividade. 2019

Fonte: Silva (2022)
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A observacdo das caracteristicas entre as geragdes, permite a identificacdo da
necessidade de estratégias apropriadas as caracteristicas de consumo de cada geragdo, com
0 objetivo de estabelecer relacionamentos duradouros com a geracdo Z especialmente

(Araujo, 2022).

1.7.2.2. Geracao Z e consumo de moda sustentavel

O desenvolvimento desenfreado, a liquidez do consumo e a facilidade do acesso as
informagdes que ocorreram nos séculos XX e XXI, foram fundamentais para a composi¢ao
da sociedade atual. Neste periodo a geracdo Y iniciou de maneira timida a considerar o
pensamento coletivo que foi reforcado pela geragao Z com a preocupagdao nas proximas
geracdes. Esses jovens vém promovendo uma revolucdo em todos os mercados, mas em
especial, no mercado da moda, por ndo seguirem a moda momentanea e pela preocupagao
real sobre o impacto negativo que suas escolhas causam (Fletcher & Grose, 2011).

Eles tétm um grande contato com as midias sociais possibilitando estar cientes das
tendéncias mais atuais, assim como, ‘criar’, influenciando outras pessoas a adotarem estilos
inovadores. Essa geracdo quer estabelecer e criar sua identidade por meio da moda
(Muralidhar et al., 2019).

E possivel notar que os individuos da geracdo Z sdo mais conscientes de seu papel
na sociedade, em especial na perspectiva do consumo sustentavel e da sustentabilidade. Eles
dao preferéncia ao consumo de produtos de marcas ambientalmente atuantes. Além disso,
esses jovens tendem a procurar marcas que valorizam a autonomia e a capacidade de se
expressar € dar maior valor ao individuo. A moda para essa geracao ¢ considerada mais que
usar roupas, ¢ uma extensao da identidade (Araujo, 2022).

As pessoas desta geracdo tém se utilizado da internet para fazer compras on-line de
roupas sustentaveis, pois alcangam melhores acessos a produtos sustentaveis e informagao
socioambiental. Eles buscam consumir pegas de produtores locais, que sejam feitas de
materiais reciclados ou sustentaveis, com preferéncia que nao possuam origem animal. Além
de optarem pela qualidade do produto, desconsiderando sua marca e garantindo a auséncia
de produtos quimicos (Rodrigues, 2021).

Os jovens tém buscado, também, alternativas de consumo mais sustentaveis, como

compras de roupas de segunda mao, customizagcdo de pegas com tecidos reciclados,
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upcycling e participagdo em trocas ou doacdes de roupas (Rodrigues, 2021). O consumidor
desta gerag@o ndo se restringe a parar de comprar, ele € consciente e questiona a necessidade

de adquirir determinado produto.
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2. METODOLOGIA

Durante a pesquisa, foi conduzido um processo de interpretagdo e analise da
realidade. Por isso, a escolha de um padrao de pesquisa ¢ uma etapa importante para o
desenvolvimento do estudo. Apos a apresentacdo do enquadramento teodrico, serao
apresentadas as hipoteses do estudo e a metodologia proposta.

A natureza do tema e do problema de investiga¢do se baseia em investigar quais
fatores influenciam o comportamento sustentavel na moda e sua relagdo com o consumo da
moda sustentavel na geragao Z.

Neste estudo foi utilizada uma pesquisa com questdes fechadas, executada no
Google Forms, compartilhada por meio de redes sociais como os aplicativos Facebook e
Instagram, e o aplicativo de mensagem WhatsApp.

Obtiveram-se 104 respostas validadas. Os dados foram analisados
quantitativamente, com a ajuda do software SPSS da IBM.

Para a realizagcdo do célculo da amostra, foi estimado o total de 21 milhdes de
brasileiros pertencentes a geragao Z, conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) (TECNO4ME, 2024), com grau de confianca de 95% e margem de erro
de 10%, totalizando 97 amostras.

Para o alcance desta investigacao foram estudados trés objetivos especificos:
1.Analisar o comportamento sustentavel dos consumidores da geragdo Z em relacao
a moda sustentavel;

2. Compreender as percepgdes € conhecimentos dos consumidores sobre a moda
sustentavel, destacando sua importancia;

3. Verificar se as atribui¢des do Brand Coolness influenciam a geragdo Z na decisao

de compras.

2.1.Tipo de estudo

Essa pesquisa ¢ de natureza exploratoria e faz uso de métodos quantitativos para
atender aos objetivos e hipoteses delineados.
A pesquisa quantitativa, de uma forma geral, ¢ utilizada quando se quer medir

opinides de um publico através de amostra representada de forma estatisticamente
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comprovada. A avalia¢do pode ser feita por entrevistas pessoais; entrevistas por telefone;
ou inquérito estruturado fechado (Manzato & Santos, 2012).

Na pesquisa atual, foi utilizado o questionario estruturado com questoes fechadas. A
escolha por um modelo de equagdes estruturais foi considerada a mais apropriada para

avaliar as hipoteses que foram formuladas.

2.2. Hipoteses do estudo

Abaixo estao as hipoteses do estudo:

Hl - O aumento da conscientizacdo ambiental esta correlacionado
positivamente com a adoc¢do de praticas sustentaveis por consumidores da geragio Z
na escolha de moda sustentavel.

o Justificagdo: Explorar como a conscientizacdo ambiental influencia as
escolhas sustentaveis dos consumidores da geracao Z.

Como citado pela autora Rodrigues (2023), os consumidores sdo cada dia mais
incentivados e sensibilizados a realizar a transi¢ao para um consumo mais consciente, com
1sso, eles estdo optando pela moda sustentavel, reciclando suas roupas, dando preferéncia a
qualidade, ao invés de quantidade, para a constru¢do de um mundo mais sustentavel e
responsavel.

H2 — Preocupacoes sociais tém uma associacdo positiva com a percepcio e o
entendimento dos consumidores da geracao Z sobre moda sustentavel, ressaltando sua
importancia.

) Justificagdo: Investigar como as preocupagdes sociais se relacionam a
percepcao e entendimento do consumidor da geragdo Z sobre a importancia da moda
sustentavel.

A autora Marques (2023), afirma que o slow fashion incentiva os consumidores a
realizar menos compras, se preocupando com a qualidade das pecas e apoiando a produgao
¢tica e local. O modelo slow fashion enfatiza salarios justos, transparéncia, materiais e
praticas ambientalmente amigaveis. Com o consumo slow fashion ha a redugao de poluigao,

desperdicio e o cumprimento das leis trabalhistas.
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H3 — O conhecimento aprofundado acerca de moda sustentavel esta
positivamente relacionado ao comportamento sustentivel na moda e,
consequentemente, a0 consumo de moda sustentavel pela geracio Z.

Justificagdo: Investigar a conexdo entre conhecimento especifico sobre moda
sustentavel e suas praticas sustentaveis.

Para Lima (2023), as empresas que vém adotando abordagens de producao
sustentavel tém ganhado mais destaque, ja os consumidores t€ém buscado opg¢des de producao
de segunda mao, reduzindo o desperdicio e investindo em pegas de maior qualidade. Com
esse movimento em direcao a producdo responsavel e ao consumo consciente tem sido
demonstrada a capacidade da sociedade em evoluir e se adaptar, se preocupando com um
futuro mais sustentavel.

H4 - Os atributos de Brand Coolness exercem influéncia sobre a motivacao de
compra de produtos de marcas sustentaveis.

Justificagdo: Compreender se as atribui¢cdes do Brand Coolness em marcas

sustentaveis influenciam os consumidores na decisao da compra.

Conforme os autores Fan et al. (2022), os individuos da gera¢ao Z valorizam marcas
que tenham transparéncia em seus valores € compromisso com o meio ambiente. A marca
que envolve praticas sustentaveis ¢ considerada atraente aos consumidores desta geracao,
gerando uma ligacao emocional e percepg¢ao positiva (Chan & Wong, 2012).

A partir das hipéteses de investigagdo desenvolvidas, foi elaborado um modelo

conceitual para melhor analisar as relagdes entre as variaveis em estudo:

Figura 3 - Modelo conceitual

Conscientizacao

Ambiental
Hy

~~

Preocupacdes Sociais — Fatores de

Motivacao de
Compra

|/

Conhecimento de Moda __—ws
Sustentavel

wna
Brand Coolness —

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Ao considerar os resultados do modelo conceitual desenvolvido neste estudo,
destaca-se a interdependéncia entre a consciéncia ambiental, as preocupagdes sociais, 0
conhecimento sobre moda sustentavel e a percepgao de coolness da marca

Cada um desses elementos desempenha um papel essencial na formagao das atitudes
e decisdes dos consumidores com relacdo a moda sustentdvel. Enquanto a consciéncia
ambiental e as preocupagdes sociais, validados pelos autores Rodrigues (2023) e Marques
(2023), refletem o comprometimento do consumidor com questdes ambientais e sociais, o
conhecimento sobre moda sustentavel, validado pelo autor Lima (2023), indica sua
compreensdo das praticas sustentaveis na industria da moda. Por sua vez, a percepgdo de
coolness da marca, validado pelos autores Fan et al. (2022), estd intimamente ligada a
atratividade e a reputagdo da marca, influenciando diretamente as preferéncias de compra.

Esses elementos, considerados independentes no modelo, interagem de maneira
complexa, moldando o comportamento do consumidor em dire¢do a moda sustentavel. Os
fatores de motivagdo de compra, identificados como varidveis dependentes, representam o
desfecho final dessas interacdes. Compreender essas dinamicas ¢ crucial para o

desenvolvimento de estratégias eficazes na promog¢ao da moda sustentavel e na resposta as

demandas crescentes por produtos mais éticos e responsaveis.

2.3. Identificacio da amostra recolhida e populacio estudada

Foi optado por uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, pela
praticidade, j& que as unidades amostrais sdo efetivamente mais acessiveis.

Segundo os autores Nobre et al. (2016), a escolha do método convencional ¢ usado
com o objetivo de selecionar uma amostra da populagdao mais acessivel.

Os participantes da pesquisa sdo individuos da Geracao Z, que nasceram entre 1995
a 2010. Para obter maiores informacgdes sobre o perfil dos participantes, foram empregadas
questdes sociodemograficas onde foram incluidas variaveis de idade, género, nivel de

escolaridade e situagao profissional.
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2.4. Questionario

Para o presente estudo foi desenvolvido um questionario, cuja distribui¢do e recolha
de respostas ocorreu durante o més de abril de 2024. O questiondrio foi anteriormente
validado pela autora Carreira (2022) e adaptado pela pesquisadora.

Ele ¢ dividido em quatro segmentos distintos, sendo perfil do participante (6
questoes); Sustentabilidade (10 questdes); Moda Sustentavel (5 questdes); Brand Coolness
(9 questoes), totalizando 30 questdes.

A primeira se¢do do questiondrio tem como intuito definir o perfil dos participantes
com questdes sociodemograficas.

Na segunda etapa, foi avaliada a sustentabilidade, onde os participantes responderam
com relacdo as diferentes dimensdes desse conceito social e ambiental usando escalas
validadas pelos autores Balderjahn et al. (2013) .

A terceira etapa da pesquisa consistiu na investigacdo do comportamento sustentavel
na moda, utilizando a escala validada pelos autores Fischer et al. (2017), e procurou entender
o comportamento de compra dos participantes em relagdo a roupas e acessorios produzidos
de forma sustentavel.

Na quarta etapa, foram adaptadas nove questdes com as atribuicdes do brand
coolness, validados pelos autores Warren et al. (2019), com o intuito de verificar a influéncia
de seus atributos, adotados por marcas sustentaveis.

Nas ultimas trés sessdes foi usada a escala de Likert de sete pontos para avaliacao:

- 1 - discordo totalmente;

- 2 - discordo parcialmente;

- 3 - discordo;

- 4 - neutro;

- 5 - concordo parcialmente;

-6 -concordo; e

- 7 - concordo totalmente.

A utilizagdo da escala de Likert ¢ um método popular entre pesquisadores de
engenharia da qualidade e cientistas sociais para medir e coletar a percep¢ao de individuos

dentro de um determinado contexto. Esta escala foi criada em 1932 com o intuito de medir
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a “atitude” de forma cientificamente validada e aceita. Seus principais pontos sdo a

confiabilidade, validade ¢ analise da escala (Costa et al., 2024).

As questoes utilizados em cada segmento, juntamente suas respectivas referéncias,

estdo detalhados na tabela 3:

Tabela 3 - Estrutura do questionario e referéncia literaria

Sustentabilidade

Sustentabilidade ¢ quando um produto ¢
fabricado com materiais sustentaveis.

Um produto que permite um descarte
responsavel ¢ sustentavel.

Um produto ser embalado com materiais
ecologicamente corretos ¢ sustentavel.

Um produto fabricado com praticas que
visam reduzir o consumo de recursos
naturais € sustentavel.

Um produto de origem local/regional
promove a sustentabilidade socioambiental
ao apoiar a economia local.

Sustentabilidade socioambiental ocorre
quando ha respeito aos direitos humanos
dos trabalhadores.

Garantir que nao haja envolvimento de
mao de obra infantil ¢ uma pratica
socioambiental.

O respeito aos direitos trabalhistas ¢
essencial para promover praticas
socioambientais responsaveis.

E fundamental assegurar que os
trabalhadores recebam o repasse de forma
justa, como parte das praticas
socioambientais responsaveis.

O respeito as leis de saude e seguranca dos
trabalhadores ¢ essencial para garantir

praticas socioambientais responsaveis.

Balderjahn et al. (2013)
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Moda sustentavel

Levo em consideragdo o compromisso
socioambiental das marcas ao escolher
pecas de vestuario, pois isso reflete meus
valores e influencia diretamente minhas
decisdes de compra.

Na hora da compra, opto por roupas de
tecidos ecologicos, como o algodao
organico, porque estou comprometida em
reduzir meu impacto ambiental e apoiar
praticas de produgao sustentavel.

Quando escolho produtos para comprar,
opto por produtos de segunda mao como
forma de contribuir para a sustentabilidade.

Costumo doar ou trocar roupas que nao uso
mais como forma de contribuir para a
redugdo do desperdicio e promover um
consumo mais consciente.

Evito comprar pecas de roupas que tenham
origem em paises onde as condigdes de
trabalho sdo precarias.

Fischer et al. (2017)

Atributos de Coolness de uma marca em ser sustentavel

Na hora de comprar, busco marcas que
sejam auténticas.

Ao escolher um produto, priorizo marcas
que tenham uma identidade visual
marcante e unica

Ao realizar uma compra, opto por marcas
que transmitam uma sensacao de aventura
€ emoc¢ao.

Prefiro adquirir produtos de marcas que
sdo vistas como simbolos de status e sdo
desejadas pela sua exclusividade.

Opto por marcas que expressam uma
mentalidade rebelde e encorajam a pensar
fora da caixa.

Warren et al. (2019)
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Escolho marcas conhecidas por sua
inovagao e por trazer novidades ao
mercado.

Na hora de escolher, opto por marcas que
sdo transparentes e honestas em sua
comunicagao e praticas.

Opto por marcas que se tornaram simbolos
culturais, refletindo autenticidade e valores
compartilhados.

Na hora da compra, priorizo marcas que
sdo consideradas icones, deixando uma
impressao duradoura e memoravel em mim
como consumidor.

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

2.5. Planejamento da recolha de dados

A coleta de dados para este estudo foi realizada por meio de um questionario

direcionado a Geragdo Z. A abordagem on-line foi adotada, conforme indicado por Coutinho

(2011), proporcionando praticidade e permitindo uma ampla cobertura amostral.

Apos a distribuicdo do questionario, foi feita a coleta de resultados, seguida por uma

analise fatorial confirmatoéria ¢ avaliacdo do modelo estrutural, utilizando o software SPSS

da IBM.
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4

Apo6s realizagdo da pesquisa e obtencdo dos resultados, ¢ essencial analisar a

confiabilidade das respostas, utilizando o coeficiente alfa de Cronbach. Esse coeficiente ¢

uma maneira de estimar a confianga de um questionario. Esse coeficiente pode medir a

correlagdo entre respostas dos participantes no questionario, mostrando a correlagdo média

entre as questdes. Segundo os investigadores, o Indice do Alpha de Cronbach tem uma

variancia de 0 a 1 (Pestana & Gameiro, 2008).

Em seguida, foi realizada a validagao ou refutagdo das hipoteses levantadas.

Inicialmente, foram examinados os dados sociodemograficos dos participantes, abrangendo

aspectos como género, renda, regido do pais, idade, escolaridade e ocupagao.

3.1. Analise dados sociodemograficos

3.1.1. Género

Figura 4 - Resultado em Tabela - Género

GENERO

Faorcentagem

Faorcentagem

Fregquéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Femenino 67 64,4 644 644
Masculing 36 34,6 34,6 94,0
Outro 1 1,0 1,0 100,0
Total 104 100,0 100,0

Fonte: Elaborada pela autora (2024)
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Figura 5 - Resultados em grafico - Género

GENERO EFemenina
W masculino
Houtio

Fonte: Elaboracgdo pela autora (2024)

Em relagdo ao género, foi constatado que 34,6% dos participantes se identificam
como masculino, enquanto 64,4% se identificam como feminino. Um adicional de 1%
identifica-se com outros géneros.

3.1.2. Intervalo de idade dos participantes

Figura 6 - Resultado em tabela - Idade

Estatisticas
IDADE
N Valido 104
Omisso 0
IDADE
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido 13a17 anos 8 T (47 L4
18 a 23 anos 36 346 346 423
24 a 28 anos 60 51.7 57.7 100,0
Total 104 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Figura 7 - Resultado em grafico - idade

IDADE

13 a 17 anos
W18 3 23 anos
@24 a 28 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
A analise dos intervalos de idade dos participantes revela que a maioria se encontra
na faixa etaria de 24 a 28 anos, compreendendo 57,7% do total. Logo depois, a faixa etaria
de 18 a 23 anos representa 34,6%, enquanto apenas 7,7% tém entre 13 e 17 anos.

3.1.3. Regiao do Pais

Figura 8 - Resultado em tabela - Regio do Pais

41

Estatisticas
REGIAO
N Valido 104
Omisso 0
REGIAO
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Centro-Oeste 6 58 58 58
Nordeste | 4 38 38 96
_Norte 1] 101 10 | 106
Sudeste 79 76,0 76,0 86,5
Sul | 14 13,5 135 100,0
Total 104 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Figura 9 - Resultado em grafico - Regido do Pais

REGIAQ

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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E Centro-Oeste
W Nordeste
ENorte
W Sudeste

Sul

Os inquiridos tém como pais de origem o Brasil e ao analisar a distribuigao

geografica dos participantes, percebe-se que a maior parte reside na regido Sudeste,

representando expressivos 76% do total. Em seguida, a regido Sul se destaca, com 13,5%,

seguida pela regido Centro-Oeste, com 5,8%. As regides Nordeste e Norte representam 3,8%

e 1%, respectivamente.

3.1.4. Escolaridade

Figura 10 - Resultado em tabela - Escolaridade

ESCOLARIDADE
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Ensino Secundari 14 135 13,5 13,5
Ensino Superior 76 731 731 86,5
Mestrado 14 13,5 135 100,0
Total 104 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Figura 11 - Resultado em grifico - Regiao do Pais

ESCOLARIDADE

EEnsino Secundari
W Ensino Superior
EMestrado

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
Dos participantes que responderam as perguntas, a maioria ja completou o ensino
superior (73,1%), seguida por 13,5% que possuem mestrado e outros 13,5% que tém apenas
ensino secundario.

3.1.5. Renda

Figura 12 - Resultado em tabela - Renda

RENDA
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Ate R$ 1.500,00 5 4.8 48 48
De R$1.501,00aR$ 8 L 7.7 12,5
3.000,00
De R$ 3.001,00 aR$ 33 N7 7 442
5.000,00
De R$ 5.001,00 aR$ 28 26,9 26,8 7.2
7.000,00
Mais de R$ 7.001,00 30 28,8 28,8 100,0
Total 104 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Figura 13 - Resultado em grifico - Renda

RENDA

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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[ Ats RS 1.500 00

M De R$ 1,501 00 a R$ 3.000 00
[EDe R$ 3.001 00 a R$ 5.000,00
M De R$ 5.001 00 a R$ 7.000 00
B Mais de R$ 7.001,00

A andlise da distribuicao de renda dos participantes revela que a maioria se enquadra

no intervalo entre R$ 3.001 a 5.000,00, representando 31,7% das respostas. Em seguida,

28,8% dos participantes relataram ter uma renda superior a R$ 7001,00. Posteriormente,

encontram-se os que apresentam renda de R$ 5001 a R$ 7000,00, totalizando 26,9% das

respostas. Os participantes com renda que varia entre R$ 1501,00 a R$ 3000,00, representam

7,7% do total. Por fim, 4,8% dos participantes possuem renda abaixo de R$ 1.500,00."

3.1.6. Ocupacgio

Figura 14 - Resultado em tabela - Ocupacio

OOUPAQJ"\O

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Auténomo(a) 22 21,2 21,2 21,2
Desempregado(a) 4 38 38 250
Empregado(a) 34 2.7 32,7 LT
Estudante 26 25,0 25,0 827
Outro 2 1,9 19 846
Trabalhador(a) estudante 12 11,5 11.5 96,2
Trabalhador(a) informal 4 38 38 100,0

Total 104 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Figura 15 - Resultado em grafico - Ocupacio

OCUPAGAO

E Auténomo(a)

M Desempregado(a)

B Empregado(a)

M Estudante

W Cutro

M Trabalhador(a) estudante
O Trabalhader(a) informal

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

A andlise revela que a maior parte dos entrevistados esta atualmente empregado
(32,7%), seguida por estudantes (25%) e auténomos (21,2%). Em seguida, ha uma
propor¢ao de 11,5% de trabalhadores(as) que também estdo estudando. A parcela de
desempregados(as) e trabalhadores(as) informais ¢ de 3,8% cada. Além disso, 1,9% dos

entrevistados indicaram outra condi¢cao ocupacional.

3.2. Confiabilidade das respostas

Utilizando o software IBM SPSS, foram aplicados o teste KMO e o teste de
esfericidade de Bartlett para indicar a viabilidade de prosseguir com a analise, com reducao
para trés fatores: sustentabilidade e preocupagdo social, moda e apelo da marca. Para
interpretar os indices de KMO: valores abaixo de 0,5 sdo apontados como inaceitdveis,
valores entre 0,5 e 0,7 sao apontados como medianos; valores entre 0,7 e 0,8 s3o apontados
como bons, e valores acima de 0,8 a 0,9 sdo apontados como 6timos e excelentes.

Considerando o total das perguntas e respostas, os resultados obtidos foram os

seguintes:
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Figura 16 - Teste de KMO e Barlett

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de

amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett

gl

Sig.
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M35

1264,151
276
<,001

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

O valor de KMO encontra-se na faixa de 0,7 a 0,8 , o que ¢ considerado um valor

bom. A significancia ficou muito préximo de 0, o que também mostra que os dados sdo

confiaveis.

Figura 17 - Matriz de componente rotativo

Matriz de componente rotativa®

Componente

1 2 3
SUST1 633 322
SUST2 808
SUST3 ,702 ,399
SUST4 673
SUSTS 719
SOC1 720
SOC2 550
S0C3 724 323
S0C4 713
S0C5 552 489
MODASUSD1 474 ,350
MODASUSD2 673
MODASUS03 345 465
MODASUSD4 484
MODASUSD5 483 471
BRANDO1 599
BRANDO2 723
BRANDO3 644
BRANDO4 687
BRANDOS 676
BRANDOG 741
BRANDO7 x| 520
BRANDOS8 578 507
BRANDODY 637 395
Método de Extragdo: analise de Componente
Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo

de Kaiser.
a. Rotagdo convergida em 8 iteragGes.

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Através da rotacao da matriz de componentes rotativos pelo método Varimax, técnica
que gera uma estrutura simples e indica uma correlagao por meio de varidveis (Aponte-Soto
et al., 2014), ¢ possivel perceber a congruéncia entre os conjuntos de perguntas organizadas
por hipoteses.

Apoés a reducdo para trés fatores, observou-se a concentracdo de cada grupo de
perguntas com seu respectivo fator, encontrando algumas excegdes, das quais apenas duas
apresentaram valor maior que seu par (0,474 ¢ 0,483), ambas relacionadas a categoria de
Moda.

Para reforcar a confiabilidade das respostas do inquérito, foi realizado o célculo do

coeficiente alfa de Cronbach para todas as perguntas utilizando o software SPSS.

Figura 18 - Estatistica de confiabilidade

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
883 883 24

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

De acordo com Freitas e Rodrigues (2005), a classificacdo da confiabilidade do
coeficiente alfa de Cronbach ¢ sugerida conforme limites a seguir: a < 0,30 ¢ considerada
muito baixa (B); 0,30 < a < 0,60 ¢ classificada como baixa (C); 0,60 < a < 0,75 é moderada
(D); 0,75 < . < 0,90 é considerada alta (E); e a > 0,90 ¢ considerada muito alta. Portanto,

confirma-se aqui a confiabilidade das respostas do questionario.

3.3. Testes de hipotese

Uma vez que foi confirmada a confiabilidade das respostas no formulario,
avangaremos para calcular as médias das respostas na escala Likert e avaliar a validagao das

hipoteses.
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A utilizagdo da escala Likert ¢ um método popular entre pesquisadores de

engenharia da qualidade e cientistas sociais para medir e coletar a percep¢ao de individuos

dentro de um determinado contexto. Os principais pontos da escala sdo a confiabilidade,

validade e analise da escala (Costa et al., 2024).

Nas figuras abaixo estdo as hipoteses e suas perguntas relacionadas, assim como a

figura de estatisticas descritivas que mostram as médias das varidveis.

Figura 19 - Perguntas relacionadas a hipotese 1 e 2

Sustentabilidade e Preocupacoes Sociais

Sustentabilidade é quando um produto é fabricado com materiais
sustentaveis.

H1
H1 |Um produto que permite um descarte responsédvel € sustentavel.
Um produto ser embalado com materiais ecologicamente corretos
H1 ¢ sustentavel.
Um produto fabricado com praticas que visam reduzir o consumo
H1 de recursos naturais € sustentavel.
Um produto de origem local/regional promove a sustentabilidade
H1 socioambiental ao apoiar a economia local.
Sustentabilidade socioambiental ocorre quando ha respeito aos
H2  |direitos humanos dos trabalhadores.
Garantir que néo haja envolvimento de méo de obra infantil é
H2 |uma prética socioambiental.
O respeito aos direitos trabalhistas é essencial para promover
H2 |préticas socioambientais responsaveis.
E fundamental assegurar que os trabalhadores recebam o repasse
de forma justa, como parte das praticas socioambientais
H2  |responsdveis.
O respeito as leis de saliide e seguranca dos trabalhadores é
H2 |essencial para garantir praticas socioambientais responsaveis.

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Balderjahn et al.
(2013)
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Figura 20 - Perguntas relacionadas a hipétese 3

Moda sustentavel
Levo em consideracdo o compromisso socioambiental das

marcas ao escolher pecas de vestuario, pois isso reflete meus
H3 |valores e influencia diretamente minhas decisdes de compra.

Na hora da compra, opto por roupas de tecidos ecoldgicos, como
o algoddo organico, porque estou comprometida em reduzir meu

- impacto ambiental e apoiar praticas de producio sustentiavel.

Fischer et al. (2017
Quando escolho produtos para comprar, opto por produtos de ( )

H3 |segunda méo como forma de contribuir para a sustentabilidade.

Costumo doar ou trocar roupas que ndo uso mais como forma de
contribuir para a reducdo do desperdicio e promover um
H3 |consumo mais consciente.

Evito comprar pecas de roupas que tenham origem em paises

H3 |onde as condicdes de trabalho sdo precarias.

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Figura 21 - Perguntas relacionadas a hipotese 4

Atributos de Coolness de uma marca para ser sustentavel

H4 |Nahora de comprar, busco marcas que sejam auténticas.
Ao escolher um produto, priorizo marcas que tenham uma
H4 |identidade visual marcante e tinica

Ao realizar uma compra, opto por marcas que transmitam uma
H4 sensacfo de aventura e emocgdo.

Prefiro adquirir produtos de marcas que sdo vistas como

H4 |simbolos de status e sdo desejadas pela sua exclusividade.
Opto por marcas que expressam uma mentalidade rebelde e
H4 |encorajam a pensar fora da caixa.

Escolho marcas conhecidas por sua inovacéo e por trazer

H4 |novidades ao mercado.

Warren et al. (2019)

Na hora de escolher, opto por marcas que sdo transparentes e
H4 |honestas em sua comunicagdo e praticas.

Opto por marcas que se tornaram simbolos culturais, refletindo
H4 |autenticidade e valores compartilhados.

Na hora da compra, priorizo marcas que sao consideradas
icones, deixando uma impressdo duradoura e memoravel em mim
H4 lcomo consumidor.

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Figura 22 - Estatistica descritiva

Estatisticas Descritivas

Média Desvio Padrao N
SUSTENTABILIDADE 5,9865 1,05435 104
SOCIAL 6,2865 82710 104
MODA 53173 95881 104
BRANDCOOLNES 5,4548 1,01272 104

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Na tabela acima, € observado que a média das quatro variaveis estudadas estdo acima
de 5 na escala Likert adotada; a questao social apresentada tem média de 6,28 seguida da
questao sustentavel em 5,98 atingindo pouco menos de 6; em seguida vem a variavel brand
coolness com 5,45 e para concluir a moda sustentavel com 5,31.

A correlagdo nos permite detectar se alguma pergunta esta afetando negativamente o
questionario e avaliar o grau de relacdo entre as variaveis, revelando como uma influencia a
outra. Quanto mais proéximo o valor da correlacdo estiver de 1, mais forte € a relacdo entre

as variaveis.

Figura 23 - Correlacoes

Correlagoes
SUSTENTABILIDADE ~ SOCIAL MODA BRANDCOOLNES

SUSTENTABILIDADE Correlagdo de Pearson 1 611 :311 360
Sig. (2 extremidades) <,001 ,001 <,001

SOCIAL Correlagdo de Pearson 6117 1 351 17
Sig. (2 extremidades) <001 <,001 237

MODA Correlagdo de Pearson 3117 3517 1 541
Sig. (2 extremidades) ,001 <,001 <,001

BRANDCOOLNES Correlagao de Pearson 360" A7 5417 1
Sig. (2 extremidades) <,001 237 <,001

** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
Por meio da andlise do peso relativo das correlagdes de Pearson entre os quatro

fatores levantados ¢ possivel inferir que a sustentabilidade ¢ significativa no nivel 0,01 (d

extremidades) em relacdo aos outros trés parametros. A maior correlacdo da tabela esté entre
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a sustentabilidade e a preocupacdo social (0,611). J& a menor correlacdo estd entre a
preocupacdo social e o Brand Coolness (0,117), logo podemos inferir que a relagdo entre

estas duas varidveis € pequena.

3.4. Validac¢ao de hipoteses

Para validar as hipoteses sera comparado o grupo mais velho (de 24 a 28 anos) em
relag@o aos grupos mais jovens da geragdo Z (13 a 17 e 18 a 23 anos), utilizando a regressao

multifatorial no SPSS.

Figura 24 - Estimativas de Parimetro

Estimativas de Parametro

95% Intervalo de Confianga para

Exp(B)
IDADE? B Erro Erro Wald df Sig Exp(B) Limite inferior  Limite superior
13a17 anos SUSTENTABILIDADE -1,617 737 4819 1 ,028 198 047 841
SOCIAL 2,882 1,536 3523 1 061 17,856 880 362,231
MODA 644 604 1136 1 ,287 1,904 583 6,219
BRANDCOOLNES 689 647 1,165 1 ,280 2,012 565 7,157
18 a23anos SUSTENTABILIDADE 073 283 066 1 797 1,075 617 1,873
SOCIAL -,306 ,362 714 1 ,398 136 362 1,498
MODA ,042 ,288 ,021 1 884 1,043 583 1,833
BRANDCOOLNES 084 273 ,083 1 760 1,087 636 1,858

a. A categoria de referéncia é: 24 a 28 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Os valores de sig (p) na tabela acima indicam o nivel de significancia do exp(f),
enquanto o exp(p) nos fornece a magnitude da influéncia. O valor maior que 1 indica uma
influéncia positiva, enquanto um valor menor que 1 indica uma influéncia negativa. Se o
valor estiver muito proximo de 1, significa que a varidvel tem uma influéncia menos
significativa.

Como o valor de Sig na primeira linha ¢ < 0,05, ndo vamos considerar o exp(}) da
sustentabilidade no intervalo de 13 a 17 anos (todos os outros podem ser considerados). No
entanto, para o intervalo de 13 a 23 anos, observamos uma influéncia positiva (b=1,075) da
sustentabilidade em relacdo a gera¢do mais velha, o que valida a hipdtese 1 (H1). Além disso,
observamos que a preocupagdo social tem uma influéncia significativa (f=17,856) na
escolha da marca para a geracdo Z em comparagdo com a geracao mais velha (de 24 a 28

anos), o que valida a hipotese 2 (H2).
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Para a hipotese 3 (H3) temos que a geracdo Z também ¢ mais propicia a se preocupar

com a questdo da MODA do que as geracdes mais velhas, de 24 a 28 anos, pois obtivemos

B=1,904 (ou seja, quase 2x a mais de chance de se preocupar) para o intervalos de idade de

13 a 17 anos e 3=1,043 para 18 a 23 anos, o que também valida a H3.

O mesmo caso para a hipotese 4 (H4), onde a geragdo Z tem f=2,012 para o intervalo de

idade de 13 a 17 anos e f=1,087 para 18 a 23 anos. Ou seja, a geracdo Z tem mais

preocupacao com o Brand Coolness do que as geracdes mais velhas.

A seguir encontram-se os resultados de validag¢ao ou refutagao das hipoteses.

Tabela 4 - Resultado da validacao das Hipéteses

Identificacao da hipodtese

Hipotese

Resultado

HI

O aumento da conscientizagdo
ambiental esta correlacionado
positivamente com a adogdo
de praticas sustentaveis pelos
consumidores da geracdo Z na
escolha de moda sustentavel.

Validada

H2

Preocupagdes sociais tém uma
associagao positiva com a
percepgao e o entendimento
dos consumidores da geracao
Z sobre moda sustentavel,
ressaltando sua importancia.

Validada

H3

O conhecimento aprofundado
acerca da moda sustentavel
esta positivamente relacionado
ao comportamento sustentavel
na moda e, consequentemente,
ao consumo de moda
sustentavel pela geragdo Z.

Validada

H4

Os atributos de Brand
Coolness exercem
influéncia sobre a
motivagdo de compra de
produtos de marcas
sustentaveis.

Validada

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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4. DISCUSSAO

Este trabalho contribuiu para identificar as motivacdes € o comportamento da
geracdo Z em relacdo ao consumo da moda sustentavel, assim como a consciéncia ambiental
e as questdes sociais, como a estrutura da mao de obra utilizada pelas marcas. A pergunta de
partida da dissertagdo ¢ *“ Quais as principais motivagdes para o comportamento de compra
da geragdo Z na moda sustentavel? ”. As quatro hipoteses que foram levantadas pela autora,
foram posteriormente confirmadas.

O questionario do qual foram extraidas as respostas utilizadas para os célculos e
validacdes foi adaptado pela pesquisadora e validado pela autora Carrera (2023) (Anexo 1).

Anteriormente, foram apresentados os principais resultados das analises de dados,
que confrontam as hipoteses do trabalho. Diante dos resultados obtidos foi possivel
responder aos objetivos especificos propostos na investigagao, que sao:

1.Analisar o comportamento sustentavel dos consumidores da geracao Z em relagao

a moda sustentavel,;

2. Compreender as percepgdes e conhecimentos dos consumidores sobre a moda

sustentavel, destacando sua importancia;

3. Verificar se as atribui¢des do Brand Coolness influenciam a geracao Z na decisao

de compras.

Com relagdo ao primeiro objetivo “Analisar o comportamento sustentavel dos
consumidores da geracdo Z em relagao a moda sustentavel”, que no questionario esta na
secdo “Moda Sustentavel”, foi identificado que a maioria dos participantes:

e Levaem consideracdo o compromisso socioambiental das marcas ao
escolher as pegas de vestuario;

e Optam por tecidos ecologicos na hora da compra;

e Optam, também, por comprar produtos de segunda mao;

e Costumam doar ou trocar roupas, contribuindo para redugao de desperdicio;

e Evitam comprar produtos originados de paises onde as condi¢des de

trabalho sdo péssimas.

Esses pontos corroboram os achados dos autores Fischer et al. (2017),

validando a hipotese 3.
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O segundo objetivo especifico, centrado na compreensdo das percepgdes e
conhecimentos dos consumidores sobre moda sustentavel, foi abordado na sec¢do
'sustentabilidade' do questionario. Os resultados revelaram uma ampla concordancia entre
os participantes, com a maioria expressando total ou parcialmente acordo com as afirmagdes
sobre questdes de sustentabilidade. Esses dados demonstram uma compreensao significativa
por parte dos participantes sobre a importancia da moda sustentdvel, e corroboram as
pesquisas dos autores Rodrigues (2023) e Marques (2023). Além disso, essa consistente
concordancia valida as hipdteses 1 e 2.

J4 em relacdo ao terceiro objetivo especifico, “Verificar se as atribui¢des do Brand
Coolness influenciam a geracdo Z na decisdo de compras”, foi identificado durante a
pesquisa uma ampla concordancia em relacdo aos atributos do Brand Coolness, como
autenticidade, identidade visual marcante e Unica, marca que transmite uma sensacao de
aventura e emocdo, produtos exclusivos, marcas “rebeldes”, inovagdo, transparéncia e
honestidade (Warren et al., 2019, Bagozzi & Khoshnevis, 2022, Fan et al., 2022), verificando
que ha influéncia na decisao de compras da geracao Z, validando assim a hipotese 4.

Como demonstrado através das analises estatisticas, o questionario e as respostas
foram confiaveis, e os calculos convergiram para um resultado positivo com relagdo as

hipoteses levantadas.
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6. CONCLUSOES

Este estudo teve como proposito investigar as motivagdes da geracdo Z na hora da
compra da moda sustentavel, visando a melhor compreensdo das dindmicas que influenciam
as escolhas dos consumidores jovens nesse cendrio. Em um mundo em que a sustentabilidade
se torna uma preocupagdo cada vez mais premente, compreender o comportamento dos
consumidores € essencial para orientar as praticas de negdcios de forma ética e sustentavel
na industria da moda.

Os resultados deste estudo revelaram que os individuos pertencentes a geracao Z tém
feito escolhas de consumo mais conscientes, priorizando marcas que demonstram um
compromisso com a sustentabilidade ambiental e social. Eles priorizam produtos fabricados
com materiais ecologicos, valorizando o mercado de segunda mao e tendem a evitar marcas
associadas a praticas de produgdo prejudiciais ao meio ambiente e a sociedade.

Além disso, observou-se que a imagem e a reputagdo da marca desempenham um
papel crucial nas decisdes de compra da geragdo estudada. As marcas sustentaveis que
conseguem comunicar de forma eficaz seus valores de autenticidade, inovacdo e
transparéncia tém maior probabilidade de atrair e reter consumidores preocupados com a
sustentabilidade.

O presente estudo pode contribuir para as empresas responsaveis compreenderem
melhor o perfil dos consumidores da geracdo Z, para desenvolverem campanhas e produtos
mais alinhados com as expectativas desse publico, além de identificar as principais
atribuicdes que as marcas necessitam ter para chamar a atengao destes consumidores.

Embora este estudo apresente contribui¢des significativas para a compreensiao do
comportamento de consumo da geragdo estudada na industria da moda, ¢ importante
reconhecer suas limitagdes. A amostra utilizada pode ndo ser totalmente representativa da
diversidade dessa geracao, e sugere-se que estudos futuros explorem uma gama mais ampla
de contextos e demografias. Assim como, seria interessante a inclusdo do método qualitativo,
em forma de entrevistas individuais, para ter uma visdo mais holistica das opinides dos
participantes. Com isso, a pesquisa nesta area pode progredir e avancar, oferecendo um
conhecimento pertinente para os especialistas da industria da moda, contribuindo para o

conhecimento académico.
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Em ultima anélise, este estudo destaca a importancia crescente da moda sustentavel
e a necessidade das empresas adotarem praticas de trabalho éticas e responsdveis para
atender as necessidades dos consumidores jovens. Ao compreender as motivagdes por tras
das escolhas de consumo da geragdo Z, as empresas podem posicionar-se de maneira mais

eficaz em um mercado cada vez mais consciente e orientado para a sustentabilidade.
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ANEXO 1

Comportamento de compra da moda
sustentavel: as motivagoes da geragao Z

Prezado(a) Participante,

Este questiondrio faz parte da Dissertacio de Mestrado em Gest3o de Marketing no
Instituto Portugués de Administragio e Marketing (IPAM) de Lisboa, onde pretendo
estudar o comportamento de compra da moda sustentdvel, focalizando nas motivagtes
da geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010).

Atraves deste questionario, busco avaliar comeo s geracdo Z percebe e avalia a5 marcas de
moda sustentavel e como isso pode impactar seu comportamento e decisdes de compra.

0 preenchimento do questionario leva aproximadamente 5 minutos. Sua participacio é
voluntaria. As respostas serfio tratadas de forma andnima e confidencial, sendo utilizadas
apenas para fins estatisticos. N3o ha respostas certas ou erradas, portanto, solicitamos
que responda sinceramente a todas as questdes.

Agradecemos sua colaboracio.
Por favor, responda apenas se vocé pertence a geragio Z (nascidos entre 1995 e 2010).

Em caso de dividas, por favor, entre em contato pelo e-mail;
laurarsequeira20@gmail.com”
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Género *

() Femenino

() Masculino

() Outro

Idade *

() 13a17anos
() 18a23anos

() 24a28anos

Regido onde reside no Brasil *

() MNorte

() Nordeste

() sul

() Sudeste

() Centro-Oeste
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Mivel de escolaridade *

() Ensino Bésico (até o 9° ano)
() Ensino Secundario

() Ensino Superior

() Mestrado

() Doutoramento

Nivel de rendimento *

(O AtéRS1.500,00

() DeRS$1.501,00a RS 3.000,00
(O DeRS$3.001,00aR$ 5.000,00
() DeRS$ 5.001,00a RS 7.000,00

() Mais de RS 7.001,00

Situagdo profissional atual *

() Empregado(a)
Desempregado(a)
Estudante
Autdnomo(a)
Trabalhador(a) informal

Trabalhador(a) estudante

OO O0O0O0O0

Qutro

Proxima
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Limpar formulario
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Sustentabilidade

Mesta seqdo, convidamos vocé a refletir sobre guestdes relacionadas & sustentabilidade.

Por faveor, indigue seu grau de concorddncia entre 1 (discordo totalmente), 2 (discordo
parcialmente), 3 {discorde), 4 (neutro), 5 {concordo parcialmente), & {concordo) e 7
{concorde totzlmente) com as seguintes afirmagies sobre o que € a sustentabilidade, de
acordo com sua perspectiva pessoal:

Sustentabilidade & quando um produto € fabricado com materiais sustentaveis. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Umn produto que permite um descarte responsavel & sustentavel

Discordo totalmente O O D O O O D Concordo totalmente

Um produto ser embalado com materiais ecologicamente corretos é sustentavel.

Discordo totalmente O O D O O O O Concorde totalmente
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Um produto de origem local/regional promove a sustentabilidade socioambiental *
a0 apoiar a economia local.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Sustentabilidade socioambiental ocorre quando ha respeito aos direitos
humanos dos trabalhadores.

Discordo totalmente O O D O O O O Concordo totalmente

Garantir que ndo haja envolvimento de mio de obra infantil & uma pratica ;
socioambiental.

Discordo totalmente O O D O O O D Concordo totalmente
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0 respeito aos direitos trabalhistas € essencial para promover praticas "
socioambientals responsaveis.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

E fundamental assegurar que os trabalhadores recebam o repasse de forma
justa, como parte das praticas socioambientais responsaveis.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

0 respeito &5 leis de sadde e seguranga dos trabalhadores € essencial para
garantir praticas socicambientais responsaveis.

Discordo totalmente D O O O D O O Concordo totalmente

Voltar Préxima Limpar farmularic

Laura Remondes Sequeira 222349



77

[ ]
Marketing
Leads
Business

Moda Sustentavel

Nesta segdo, convidamos vocé a refletir sobre guestdes relacionadas & moda sustentavel.
As sequintes guestdes visam compreender SeuU comportamenta & motivacdes de compra,
sob uma perspectiva pessoal sobre meda sustentavel.

Por favor, indigue seu grau de concordancia entre 1 (discerde totalmente), 2 (discordo
parcialmente], 3 {discords), 4 {neutrs), 5 (concordo parcialmente), & (concordo) e 7
{concerdo totalmente) com as seguintes afirmagdes sobre o que € a sustentabilidade, de
acordo com sua perspectiva pessoal:

Levo em consideracdo o compromisso socioambiental das marcas ao escolher *
pecas de vestudrio, pois isso reflete meus valores e influencia diretamente
minhas decisbes de compra.

Discordo totalmente O O O D O O O Concordo totalmente

Wa hora da compra, opto por roupas de tecidos ecoldgicos, como o algoddo "
organico, porque estou comprometida em reduzir meu impacto ambiental e
apoiar praticas de producio sustentavel.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Quando escolho produtos para comprar, opto por produtos de sequnda méo .
como forma de contribuir para a sustentabilidade.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Costurno doar ou trocar roupas que ndo uso mais como forma de contribuir para
a reducdo do desperdicio & promover um consumeo mais consciente.

Discordo totalmente O O D O O O D Concordo totalmente

Evito comprar pecas de roupas gue tenham origem em paises onde as condigdes *
de trabalho s80 precirias

Discordo totalmente O o D o O O D Concordo totalmente

Voltar Proxima Limpar farmularic
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Brand Coolness

Solomon (2003) sugere que desde 03 anos 80, o conceito de Cooiness tem estado
intimamente ligado &0 consumeo, UMma vez que a3 pes30as utilizam marcas como uma
ferramenta para & construgdo de suas identidades.

A saguir, indigue o s2u grau de concordancia, utilizando & escala de 1 (discordo
totalmente), 2 (discordo parcialmente), 3 (discordo), 4 (neutro), 5 (concerdo parcialmente),
& (conceordo) e 7 (concerde totalmente), com as seguintes afirmagdes sobre a
sustentabilidade, com base na sua perspectiva pessoal:

Ma hora de comprar, busco marcas que sejam auténticas. *
Discordo totalmente D O O O D O O Concordo totalmente

Ao escolher um produto, pricrizo marcas que tenham uma identidade visual
marcante e (nica

Discordo totalmente O D O O O D O Concordo totalmente
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Ao realizar uma compra, opte por marcas gue transmitam uma sensacdo de .
aventura e emocio.

Discordo totalmente D D O D O D O Concordo totalmente

Prefiro adquirir produtos de marcas que sdo vistas como simbolos de status e "
580 desejadas pela sua exclusividade.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Qpto por marcas que expressam uma mentalidade rebelde e encorajam a pensar *
fora da caixa.

Discordo totalmente O D O D O O O Concordo totalmente
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Escolho marcas conhecidas por sua inovac3o e por trazer novidades ao
mercado.

Discordo totalmente O D O D O D O Concordo totalmente

MNa hora de escolher, opto por marcas gue s3o transparentes e honestas em sua
comunicacio e praticas.

Discordo totalmente O D O D O D O Concordo totalmente

Opto por marcas que se tornaram simbolos cutturais, refletindo autenticidade e
valores compartilhados.

Discordo totalmente D D O O D D O Concordo totalmente

MWa hora da compra, priorizo marcas que s8o consideradas icones, deixando uma *
impressdo duradoura & memoravel em mim comeo censumidar,

Discordo totalmente D O O O O D O Concordo totalmente

Vaoltar Limpar farmulario
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