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RESUMO

As drasticas alteracdbes do meio ambiente despertam formas alternativas de
comportamento que reduzam os impactos ambientais, caminhando para um consumo
mais sustentavel. Uma das industrias que mais degenera a natureza € a téxtil e, por isto,
as roupas em segunda mado aparecem como um dos fendmenos em crescimento neste
campo, possuindo caracteristicas diferentes de acordo com a cultura em que os
individuos estdo inseridos. Desta forma, este estudo tem como objetivo investigar o
comportamento de consumo de roupas em segunda mao, numa perspectiva transcultural
entre brasileiros e portugueses. Adota-se uma metodologia quantitativa, através de uma
abordagem descritiva. A técnica de recolha de dados baseia-se num inquérito por
questionario, aplicado através de uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia.
A amostra é composta por 1.517 inquiridos, sendo 881 individuos brasileiros e 636
portugueses. Os dados analisados estatisticamente revelam diferencgas significativas no
comportamento de consumo de roupas em segunda mao entre as duas nacionalidades
quanto ao: valor econémico, valor hedoénico, preocupacdao ambiental, comportamento
relacionado ao descarte e as variaveis externas relacionadas ao género e ao rendimento
dos inquiridos. Verifica-se que o valor percebido com maior impacto na atitude face as
roupas em segunda mao é diferente entre as nacionalidades, enquanto para os brasileiros
é o valor econO0mico, para portugueses é o valor ambiental. Ainda, confirma-se que a
preocupacdo ambiental esta positivamente relacionada com a atitude face as roupas em

segunda mao para ambas nacionalidades.

Palavras-chave: roupas em segunda mao, moda, sustentabilidade, comportamento do

consumidor, Brasil, Portugal
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ABSTRACT

The drastic changes in the environment awaken alternative forms of behavior that reduce
environmental impacts, moving towards more sustainable consumption. One of the
industries that most degenerates nature is textiles and, therefore, second-hand fashion
appears as one of the growing phenomena in this field, having different characteristics
according to the culture in which individuals are inserted. Thus, this study aims to
investigate the behavior of second-hand clothing consumption, in a cross-cultural
perspective between Brazilians and Portuguese. A quantitative methodology is adopted
through a descriptive approach. The data collection technique is based on a questionnaire
survey, applied through a non-probability convenience sample. The sample consists of 1,517
respondents, 881 Brazilian individuals and 636 Portuguese. The data analyzed statistically
reveal significant differences in consumption behavior of second-hand clothes between the
two nationalities regarding: economic value, hedonic value, environmental concern,
behavior related to disposal and external variables related to gender and income of
respondents. It appears that the perceived value that most impacts the attitude towards
second-hand clothes is different between nationalities, while for Brazilians it is the economic
value, for Portuguese it is the environmental value. It is also confirmed that the
environmental concern is positively related to the attitude towards second-hand clothes for

both nationalities.

Keywords: second-hand clothing, fashion, sustainability, consumer behavior, Brazil,

Portugal
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1.INTRODUCAO

A maneira como a sociedade vive atualmente, caracterizada por um modelo
predominantemente capitalista, onde o consumismo impera, torna-se cada vez mais
insustentavel. Os efeitos maléficos do consumo desenfreado sdo visiveis, principalmente
na natureza, e grande parte deles sdo causados pela producdo massiva nas industrias.

A industria téxtil € uma das piores em termos de degradacdo do meio ambiente
(Moorhouse & Moorhouse, 2017). Desta forma, pode-se afirmar que a moda, em seu
formato habitual, é potencializadora desta industria, pois incentiva o aumento da
produc¢do de roupas. Entretanto, com as alteragdes ambientais e climaticas dos ultimos
tempos, conceitos como moda ecoldgica e moda sustentavel aparecem como alternativas
para sanar os problemas causados pela moda tradicional (Park & Lin, 2018).

Ainda, com o passar dos anos e das transformagdes sociais, juntamente com
eventos como a recessdao econémica, um outro conceito relacionado ao consumo da moda
¢ popularizado em diversos paises, o chamado second-hand clothing (Kananukul,
Watchravesringkan, & Hodges, 2015).

O uso de roupas em segunda mao como um fendmeno da moda é considerado mais
recente e esta sendo discutido e desenvolvido cada vez mais na sociedade moderna. Na
ultima década, o estigma das roupas em segunda mao vem passando por altera¢des. Ou
seja, este tipo de roupa nao significa mais algo sujo, detentor de doenca e proveniente de
falecidos, mas sim um fenémeno fashion (Ricardo, 2008).

Aparentemente, ja existe uma consciencializacdo e apreensdo por parte dos
consumidores em geral sobre a degradacdo do meio ambiente e alteragdes climaticas
(Vehmas, Raudaskoski, Heikkild, Harlin, & Mensonen, 2018). Neste sentido, visto que essa
consciencializagdo é culturalmente relativa, analisar a cultura é primordial para
compreender como as pessoas se comportam em realidades distintas (Rani, 2014).

Sendo assim, o problema de pesquisa centraliza-se no seguinte questionamento:
Existem diferencas no comportamento de consumo de roupas em segunda mdo entre
consumidores brasileiros e portugueses?

De modo a compreender e a responder a tal questionamento, este estudo possui
como objetivo geral investigar o comportamento de consumo de roupas em segunda mao,

numa perspectiva transcultural entre brasileiros e portugueses.
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Os objetivos especificos sdo, respectivamente: verificar as principais diferencgas
entre os consumidores de roupas em segunda mao brasileiros e portugueses quanto aos
valores percebidos, aos riscos de desempenho e as normas subjetivas; identificar o valor
percebido que mais impacta a atitude face as roupas em segunda mao dos consumidores
brasileiros e portugueses; identificar as principais diferencas entre os consumidores de
roupas em segunda mdo portugueses e brasileiros quanto ao comportamento de
descarte, a preocupacao ambiental e a atitude face as roupas em segunda mao; analisar
se a preocupacdo ambiental é um preditor positivo da atitude face as roupas em segunda
mado para brasileiros e portugueses; verificar se as variaveis externas (idade, género,
estado civil, formag¢do académica e rendimento) representam diferencas quanto a atitude
face as roupas em segunda mao de brasileiros e portugueses.

Relativamente a relevancia deste estudo, é explicada através da constante
transformacado dos paradigmas da sociedade e do comportamento humano, pois tornam
fundamentais que, tanto em ambito académico como do mercado, essas evolu¢des sejam
estudadas, de modo a acompanha-las e compreendé-las. Num cenario em que recursos
naturais estdo cada vez mais escassos e que surgem alternativas para um consumo mais
sustentavel, é essencial que os profissionais de areas direta e indiretamente relacionadas
ao consumo - como o marketing, tém como missao serem construtores e colaboradores
de um planeta mais consciente.

A visibilidade dessas questdes relacionadas com a industria da moda e com o
comportamento do consumo podem ser vistas através de diversos dados. A industria
téxtil, por exemplo, produz cerca de um bilhdo de roupas por ano, gerando 1,5 trilhdo de
euros, o que representa um lucro bastante elevado. Entretanto, o esgotamento desta
produtividade esta por vir, visto que pretende-se, até 2030, aumentar em 63% a
produg¢do de roupas, o que ird causar ainda mais devastagdo na natureza (ThredUp,
2019).

Sobre o consumo na area da moda, percebe-se que é um setor expressivo para as
alteracbes do meio ambiente, pois segundo dados de um estudo realizado por
colaboradores da Quantis - empresa que desenvolve estratégias sustentaveis para outras
organizacgoes, a fabricacao téxtil é responsavel pela emissao de 8% de gas carbdnico no
planeta, um dos gases que influenciam no efeito estufa e nas mudangas climaticas globais.

Além disso, cada quilo de roupa nova produzida gera cerca de 3 quilos de gas carbdnico

Marilia Vieira Bandeira 11
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no meio ambiente (Chrobot et al., 2018). Ou seja, ao comprar uma peca de roupa usada,
essa emissdo de carbono é reduzida em 82% (ThredUp, 2019).

Outro dado neste contexto é que, a cada segundo, cerca de um caminhao de lixo de
residuos téxteis vdo para aterros ou sdo queimados. A perda, com este baixo uso das
roupas que nao sao recicladas, é de aproximadamente 500 bilhdes de délares (Ellen
MacArthur Foundation, 2017).

Num estudo realizado nos Estados Unidos, pais pioneiro na ascensao do fenémeno
da compra de artigos em segunda mao, estimou-se que o mercado de roupas em segunda
mao valia 24 bilhoes de délares em 2018. Em cinco anos, a estimativa é de que este valor
aumente para 51 bilhdes de délares (ThredUp, 2019). O mercado fast fashion ainda possui
um valor muito maior que o mercado de roupas em segunda mao, pois vale 35 bilhdes de
dolares. Entretanto, existe uma previsdo de que até 2028 ocorra uma inversao desses
mercados, onde o valor do mercado de roupas em segunda mao supere o valor do
mercado fast fashion (ThredUp, 2019).

Ao relacionar comportamento de compra com sustentabilidade, a Nielsen (2019)
indica em sua pesquisa que 73% dos consumidores a nivel mundial confirmam seu
interesse em alterar seus costumes de consumo para nao causar impactos negativos no
meio ambiente. Ainda, noutra pesquisa da Nielsen (2018), 81% dos individuos globais
confirmam que as organiza¢Oes precisam tomar iniciativas em prol da natureza. Essa
opinido é mais visivel nas geragdes mais novas, mesmo que essa diferenca nao seja tao
significante. No Brasil, essa taxa sobe para 94%, sendo o sexto pais com maior indice.
Enquanto isso, a Europa possui um valor abaixo da média, de 68%.

O Brasil também aparece classificado em quarto lugar, portanto com alta
performance ambiental, numa pesquisa sobre o indice de consumo sustentavel entre
diversos paises. Portugal ndo é citado nesta pesquisa, visto que ndo se enquadra entre os
18 paises com maior desempenho neste aspecto (Greenex, 2014).

Especialmente sobre o comportamento de compras em segunda mao, um estudo
norte-americano afirma que 56 milhdes de mulheres realizaram compras deste tipo de
artigo em 2018, representando um consideravel aumento em relagdo ao ano anterior,
cujo nimero de consumidoras era de 44 milhdes (ThredUp, 2019).

Sendo assim, através dos dados e informag¢des apresentadas, é possivel afirmar

que o tema delineado para a dissertacao de mestrado é relevante tanto para a sociedade
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em geral quanto para o marketing em seu atual contexto. Através da investiga¢do a
respeito do comportamento dos consumidores de vestuario em segunda mao em duas
realidades distintas, Portugal e Brasil, torna-se possivel o entendimento sobre como
pessoas de culturas diferentes comportam-se sobre o mesmo fenémeno.

A estrutura deste estudo divide-se da seguinte forma: inicia-se com uma
introducdo do tema, onde é feita a contextualizacdo, pertinéncia, relevancia e sao
apresentados os objetivos gerais e especificos; no segundo capitulo é feito um
enquadramento tedérico onde se expdem os conceitos relacionados com a industria da
moda e com o comportamento de consumo, ambos num contexto sustentavel; o terceiro
capitulo apresenta o modelo conceitual e as hipoteses propostas no estudo; o quarto
capitulo trata da metodologia utilizada na investigacdo e as técnicas de recolha e de
analise dos dados; no capitulo cinco é feita uma apresentacao dos principais resultados
obtidos; no capitulo seis realiza-se uma discussdo desses resultados; no capitulo sete sao
descritas as principais conclusdes acerca deste estudo, juntamente com as implicacdes
tedricas e praticas; finaliza-se com o capitulo oito, onde sdo apresentadas as limita¢des

da investigacao e sugestdes de pesquisas futuras.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo faz-se uma revisao de literatura onde sao abordados os principais
temas relacionados ao objeto de pesquisa da presente investigacdao, de maneira a
corroborar para que os objetivos delineados sejam atendidos. Neste sentido, sdo
abordados dois grandes temas: a contextualizacdo da industria da moda e o

comportamento do consumidor, ambos associados a sustentabilidade.
2.1. Induastria da moda

Esta primeira se¢do pretende contextualizar a sustentabilidade na industria da
moda, assim como abordar sobre a tendéncia da economia circular aplicada ao setor téxtil
e, por fim, o conceito e as caracteristicas do fendmeno das roupas em segunda mao no

contexto atual.
2.1.1. Moda, sustentabilidade e preocupacdo ambiental

Na tentativa de sanar as diversas necessidades emergentes e fugazes dos
consumidores, nos ultimos anos a industria téxtil teve um crescimento ascendente na
confeccdao massiva de roupas (Ryding, Wang, Fox & Xum 2017). Tal fato corroborou para
os imensos efeitos degradantes do meio ambiente causados por ela, que é conhecida por
ser o segundo tipo de industria que mais polui e degrada a natureza, apds a industria do
petréleo (Moorhouse & Moorhouse, 2017).

Com a insustentabilidade cada vez maior da producao de roupas para suprir as
tendéncias da moda e suas fases cada vez mais curtas, surge uma procura global por um
mundo mais sustentavel, onde a industria fashion tem se preocupado em atender (Mcneill
& Moore, 2015). Os autores indicam que a rapida velocidade do uso de vestuarios é um
possivel efeito da diminui¢do do simbolismo das roupas, ou seja, seu uso torna-se
facilmente ultrapassado ou obsoleto. Desta forma, esse ciclo veloz da moda nao é uma
consequéncia absoluta das caracteristicas especificas somente das roupas por si s6, mas
do significado que os usos delas passam a ter.

A moda, em seu conceito tradicional, existe ha milhares de anos e esta presente
em todos os tipos de sociedade. Sobre a 6tica da sociedade e do consumo, a moda afirma-

se como um fendémeno social (Lipovetsky, 2009). Além disso, ela é considerada uma
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indastria moderna usada pela sociedade para seu adorno, decoracdo, apresentacao,
pertencimento e erotizagao (Jenkins, 2017).

O incentivo da fast fashion, literalmente traduzida como “moda rapida”, por si s6
também influencia negativamente questdes relacionadas a sustentabilidade. Ao estimula-
la, consequentemente ha um aumento do consumismo, onde as roupas sdo prontamente
substituidas (Todeschini, Cortimiglia, Callegaro-de-Menezes, & Ghezzi, 2017) e os
excedentes geram uma apreensao ambiental por terem como finalidade os depdsitos
onde serao decompostos (Moorhouse & Moorhouse, 2017).

A fast fashion ndo é uma tendéncia nova na sociedade, mas é impulsionadora dos
efeitos negativos para o meio ambiente, através de suas praticas intoleraveis (Mcneill &
Moore, 2015), acelerando ainda mais a redugao da vida ttil dos produtos que a producao
de moda por si sé ja impulsiona (Bly, Gwozdz, & Reisch, 2015). Apesar da atual
condenag¢do sobre a insustentabilidade da fast fashion, ainda ha pouco entendimento
sobre como a sustentabilidade pode ser aplicada na industria téxtil (Mcneill & Moore,
2015).

Em oposicdo ao modelo de producao massificado atual, e em prol da
sustentabilidade, surgem grandes tendéncias a nivel global que podem ser aplicadas
diretamente na moda. Algumas delas sdo: economia circular, economia compartilhada,
lowsumerism, slow fashion, comércio justo, etc. Essas tendéncias sdao inovadoras e
abordam problemas reais da sociedade, além de serem reflexos das escolhas dos
consumidores e inferirem pontualmente na producao téxtil de fast fashion (Todeschini et
al,, 2017).

Carey e Cervellon (2011) indicam que o alargamento do fendmeno da
sustentabilidade na moda tornou este segmento em uma industria, anteriormente de
nicho, em uma industria totalmente autéonoma. Bly et al. (2015) expdem sobre a
necessidade que esse fendmeno possui em se tornar usual e dominante na sociedade.
Porém, como este tipo de comércio ainda ndo possui grande representatividade a nivel
de negdcios, ndo ha relagdes concorrenciais entre a inddstria da moda tradicional e a
industria da moda sustentavel (Matos & Barbosa, 2016).

A respeito da contextualizacdo deste fendmeno, Cervellon, Hjerth, Ricard e Carey
(2010) citam que, por um longo periodo, as no¢des de moda e sustentabilidade eram

antagobnicas. Ou seja, enquanto a moda possui produtos cujos usos sao efémeros, a
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sustentabilidade preza por um ciclo duradouro, onde os produtos sejam usados diversas
vezes.

Ainda que a producdo téxtil seja responsavel por grande parte dos efeitos
negativos provocados na natureza, igualmente sdo os consumidores, que atuam
irracionalmente ao comprarem produtos sem medirem as consequéncias do seu
consumo para a natureza. A industria da moda é ditada por quem a consome, pois
definem todo o uso, a periodicidade de compra e o ciclo de vida dos produtos até o seu
descarte (Gwozdz, Nielsen, & Miiller, 2017). Na mesma linha, Biz (2015) afirma que a
diminuicao do consumo nao deve iniciar pela fabrica¢ao, mas sim pelos consumidores.
Ao se consciencializar, o individuo terd uma maior disponibilidade para seguir padrdes
mais sustentaveis do mercado.

De forma oposta a tais autores, que focam na responsabilidade do consumidor, Bly
et al. (2015) afirmam que, enquanto a industria da moda ndo colocar em pratica uma
légica sustentavel, como por exemplo reaproveitar o material téxtil, o envolvimento e
aceitacgdo por parte dos consumidores sera reduzido.

De acordo com Bernardes, Marques, Ferreira e Nogueira (2017) existe um
paradoxo no contexto atual da industria da moda em relagdo ao comportamento dos
consumidores. Os autores afirmam que os consumidores ja possuem uma consciéncia
sobre seus atos relacionados ao consumo e sobre tematicas sustentaveis. Entretanto, esta
consciencializacao, aliada a uma motivacdo por possuir habitos em prol de uma
sustentabilidade, ndo refletem no seu comportamento de consumo. Sendo assim, as
pessoas continuam por consumir fast fashion. Neste sentido, Todeschini et al. (2017)
ressaltam sobre a importancia de o consumidor ser disciplinado sobre questdes
sustentaveis, de forma a despertar sua consciéncia sobre o assunto, que continua a ser
limitada para grande parte da populacao.

Ao relacionar roupas em segunda mdo com sustentabilidade, Farrant, Olsen e
Wangel (2010) comprovam que, de fato, o reuso de roupas contribui significativamente
para a reduc¢do dos maleficios causados pela compra e uso de roupas novas. Ou seja, a
reutilizacdo de roupas usadas pode ajudar na reducdo do consumo de roupas novas.
Ainda, Jaiswal e Kant (2018) indicam, ao tratar sobre o comportamento de compra
ecologicamente correto na India, que a preocupagio ambiental é um fator que

impulsiona, de forma direta e significativa, a inten¢do de compra verde.
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De acordo com Harris, Roby e Dibb (2016), para haver alteragdes
comportamentais no consumo, na consciencializacdo e na elimina¢do de itens de
vestuario, é preciso concentrar-se ndo somente na questdo sustentavel como um
conceito, mas sim aplica-la no processo como um todo e passar a envolver todas as partes
(compradores, abastecedores, comerciantes, etc.).

J& existe, por parte de alguns produtores de moda, uma busca por
sustentabilidade. Porém, para que essa mudanca se concretize em maior amplitude,
precisa ser sustentada pelos consumidores através do consumo (Mcneill & Moore, 2015).
De acordo com Connell e Kozar (2014), para a sustentabilidade ser efetiva na sociedade,
ndo basta somente que as empresas se empenhem na causa e alterem a sua producio. E
preciso que elas imponham uma mudanga de comportamento dos consumidores, de
forma a consciencializa-los, e que transformem esta consciencializagdo em acdo. Afinal,
sempre que a aquisicao inconsequente e despreocupada de vestudrio existir, a natureza
sofrera as consequéncias.

Por outro lado, Bly et al. (2015) informam que estas transformacdes sociais em
prol da sustentabilidade precisam ser desencadeadas pelas companhias de grande porte
para que haja de fato uma mudanc¢a emblematica. Os autores indicam que nao € possivel
que os consumidores encontrem concordancias sobre suas no¢des sustentaveis enquanto
as no¢oes da moda em si, como a efemeridade, prevalecerem na sociedade.

Harris et al. (2016) acrescentam que os consumidores possuem prioridades e
preocupacgdes muito diferentes entre si, e a compra de roupas muitas vezes é considerada
uma atitude egoista. Por isso, os autores afirmam que o aprimoramento do
prolongamento da vida util das pecgas é outro ponto essencial. E é neste sentido que surge

a importancia de relatar sobre a economia circular no contexto da moda.
2.1.2. Economia Circular aplicada ao setor téxtil

Apesar da agdo de consumo e descarte existir hd milhares de anos, o ciclo de vida
dos produtos esta passandi por alteragdes por parte dos consumidores, e isto é uma
manifestacdo de fendmenos como a economia circular, a economia compartilhada, a
economia colaborativa, etc. Em todos eles, ha uma certa interacdo e compartilhamento
entre os consumidores numa espécie de troca. Ou seja, ao invés de usar e descartar os

bens, os individuos passam a oferta-los para outras pessoas por valores inferiores, bem
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como adquirir produtos usados de outrem, comumente chamados de artigos em segunda
mao (Sandes & Leandro, 2016). Entretanto, verifica-se que a consciencializacdo do
consumidor ainda esta voltada para o final da vida util dos produtos e pouco sobre o seu
inicio (Vehmas et al., 2018).

Estes fendOmenos sdo reflexos das intensas alteracdes que a economia mundial
vem passando. A economia circular é um dos conceitos amplamente abordados na
atualidade, e seu desenvolvimento propde reconfigurar os processos produtivos e de
consumo em diversos setores (Preston, 2012).

O termo ndo é novo e ja vem a ser estudado por pesquisadores ambientalistas
desde a década de 70, pois vem sendo uma demanda social e ambiental do século XXI que
esta cada vez mais em voga (Preston, 2012).

Bocken, de Pauw, Bakker e Grinten (2016) afirmam que a possibilidade de
transicdo do tradicional modelo de economia linear para o de economia circular esta
sendo observado por grandes empresas nos ultimos anos. Enquanto isso, Leal (2015)
indica que, apesar da sua relevancia, este modelo é desconhecido para muitas
organizagoes, pois para ser aplicado é preciso mudangas densas nas suas estruturas.

O cerne principal da economia circular estd na melhoria do processo de
reaproveitamento de recursos que, na economia linear, cujo ciclo é aberto, se tornariam
residuos apos o uso dos produtos. Isto engloba uma reformulacdo de processos
industriais onde o foco é o ciclo eficiente das matérias primas provenientes da natureza.
(Preston, 2012).

Da mesma forma, a respeito dessa transacgao entre os modelos econdémicos, Hvass
(2016) possui uma visao critica ao afirmar que eles se opdem por possuirem objetivos e
finalidades diferentes. Enquanto na economia linear os produtos viram residuos, na
circular eles sio amplamente usados e reciclados por um longo periodo. Além disso, a
economia circular demanda transformagdes profundas e inovadoras nas organizacdes
como um todo ao longo de sua implementagao. Desta forma, é preciso que haja sincronia
e integracdo entre os processos para que a economia circular de fato seja implementada
(Hvass, 2016).

De maneira complementar, Singh e Ordofiez (2016) apontam que a economia
circular é uma opg¢do sustentavel ao modelo tradicional, e funciona basicamente atraveés

da recirculagdo de recursos para a implementac¢do de novos produtos. Enquanto que, na
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economia linear, o gerenciamento das perdas de materiais é analisado apds o uso dos
produtos, na economia circular as perdas sdo investigadas antes mesmo da fabricacao, ou
melhor, ha um estudo sobre a recirculagdo dos produtos por meio de novas formulacoes
ou designs.

Para Bocken et al., (2016) apesar dos seus diversos beneficios - social, ambiental
e financeiro, a implementacdo do modelo de economia circular ainda é lenta, pois
depende de diversos fatores relacionados aos modelos de negécios de cada organizacao.
O interesse por parte das empresas ocorre, segundo Aradjo e Queiroz (2017), através de
uma consciencializagdo das mesmas sobre este formato econdmico ser uma estratégia
sustentavel, cujos produtos possuem usabilidade e valor por muito mais tempo.

Ainda, Leal (2015) detalha sobre a aplicagdo do conceito no contexto das
empresas. Este modelo econémico faz-se amplamente relevante em sociedades onde
temas sobre sustentabilidade se tornam cada vez mais essenciais, visto que o modelo
take-make-dispose ndo é mais capaz de ser sustentado.

Araujo e Queiroz (2017) tratam especificamente sobre o tema no setor da moda.
Para elas, apesar de diversas marcas notaveis ja se mostrarem preocupadas com esta
questao e criarem iniciativas a respeito, o modelo de economia circular ainda é novo no
universo fashion. Isto quer dizer que o foco anterior das marcas se baseava na abordagem
de impactos para a natureza e para as pessoas na fase de pré-consumo, enquanto que na
economia circular também esta relacionada com questdes pos-compra, ou seja, com 0
reaproveitamento das pecas.

Niinimaki (2017) acrescenta que, com a crescente demanda por sustentabilidade,
aumenta-se também a busca e o conhecimento sobre o modelo da economia circular no
setor da moda. Enquanto a economia linear da moda possui como foco o lucro em ciclos
rapidos que nao se sustentam (escolher, fabricar, fazer uso e desfazer-se), na economia
circular pretende-se desacelerar estes ciclos e mudar o objetivo principal relacionado ao
lucro. Ou seja, o objetivo deste novo modelo, além de reciclar os materiais em todos os
ciclos de uso, é fortalecer um cendrio mais verde e um ciclo fechado cuja intencao é
alongar a usabilidade das roupas.

No contexto da produg¢do em si, uma vantagem do modelo da economia circular é
a diminuicao do uso de novos materiais e preservacao da natureza na produc¢do de novos

produtos. Respectivamente ao setor téxtil, este modelo resulta na reducao do desperdicio
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na producdo das pecas que, além de criar produtos com maior durabilidade, incentiva o
reuso e a reciclagem (Araujo & Queiroz, 2017).

Os diversos ambitos de estudos relativos a economia circular entre os autores
convergem para um mesmo foco, que é da importancia e dos beneficios que este modelo
econdmico possui, tanto para a sociedade, quanto para a economia, para as organizagoes,
para o meio ambiente, etc. Para que este modelo seja bem-sucedido, sdo necessarias
alteragdes profundas nos padrdes, por meio de um planejamento que englobe o
fechamento do ciclo produtivo nas empresas e a devida aplicacdo da sustentabilidade nos

negoécios (Preston, 2012).
2.1.3. Caracterizagdo do fenémeno das roupas em segunda mdo

O termo “segunda mao” é uma traducdo do que em francés chama-se d’occasion,
que por sua vez provém do latim ocasio. O termo € usado para definir um acontecimento
vantajoso ou uma operacao benéfica por parte de quem esta comprando, assim como o
objeto da “ocasido” desta transagdo, visto que possui uma utilizacdo passada e, por
consequéncia, um valor atraente. Assim, o conceito de segunda mao caracteriza um objeto
que ja possui um uso anterior e, portanto, um proprietario anterior (Roux & Guiot, 2008).

O comércio de roupas usadas existe ha milhares de anos na sociedade. Constata-
se que, no século XVIII, durante o periodo da Revolucao Industrial, o consumo de artigos
usados estava diretamente relacionado com o cotidiano do antigo regime. Naquela época,
o consumo destes artigos ndo estava relacionado apenas com pessoas pobres. Além disso,
as intengdes de compra variavam tanto de acordo com o produto em si quanto das razdes
da pessoa que o utilizaria e dos propdsitos de cada familia (Damme & Vermoesen, 2009).

Apesar dos milhares de anos de existéncia, a popularizacao do fendémeno
aconteceu na década de 90, onde obteve uma amplitude em quase todos os pontos do
mundo e a maioria dos paises passou a ter compradores e vendedores de vestuario em
segunda mao (Herjanto et al., 2016). Beard (2008) indica que a transi¢do do significado
desse tipo de roupa aconteceu por volta dos anos 2000.

Na moda, este termo classifica os itens de roupa que ja possuiram usos anteriores,
sem qualquer interferéncia da idade da peca (Ryding et al., 2017). Para Todeschini et al.
(2017) e Beard (2008), este tipo de consumo proporciona o reuso das roupas, o que acaba

por diminuir a busca por roupas novas e, consequentemente, o uso de matérias-primas
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provenientes da natureza. Além disso, este consumo relaciona-se com consumidores
ecologicamente conscientes que buscam respostas as questdes éticas relacionadas as
roupas (Beard, 2008). Ainda, fazer uso de roupas usadas por livre e espontanea vontade
pode ser visto como um comportamento contra o consumismo desenfreado (Roux, 2006).

Este conceito, tanto no ambito da moda quanto em diversos outros, estd sendo
cada vez mais observado e discutido na sociedade atual. O mercado de itens usados,
anteriormente considerado um comércio discriminado, virou uma tendéncia no cotidiano
das pessoas, principalmente na Europa e nos Estados Unidos (Guiot & Roux, 2010)
havendo uma grande logistica para abastecer o mercado nestes locais e nos paises em
fase de desenvolvimento (Mhango & Niehm, 2005).

Ainda, Kananukul et al. (2015) afirma que esta tendéncia mundial alterou a
opinido de muitos consumidores sobre as roupas em segunda mao, podendo ser vista em
paises do mundo todo, mas principalmente nos paises em desenvolvimento. O autor
indica que uma das influéncias da sua ascensao é a continua crise econd6mica mundial.
Com uma abordagem semelhante, Hansen (2004) indica que, enquanto nos paises de
terceiro mundo as roupas em segunda mdo sdo uma origem importante de roupas
proveniente do Ocidente, no Ocidente as roupas usadas sdo consideradas como um
segmento de suburbio.

Desta forma, verifica-se que ainda existe uma inclinacao em vincular as roupas em
segunda mao como um mercado informal e de baixa qualidade. Este tipo de pensamento,
além de inferiorizar a percepg¢ao sobre o seu valor, exclui por completo a possibilidade
deste fendmeno entrar em ascensao (Mhango & Niehm, 2005).

Por outro lado, Ferraro, Sands & Brace-Govan (2016) apontam que houve uma
espécie de redefinicdo do ato de comprar roupas em segunda mao nos ultimos anos, além
deste mercado estar sendo cada vez mais valorizado, muitas vezes inclusive sendo
sindnimo de sofisticacao.

O fendmeno das roupas em segunda mao é uma consequéncia do aumento dos
brechds, mercado de pulgas, vendas em garagem, etc. (Kananukul, et al., 2015). Da mesma
forma, as razdes para comprar em mercados de segunda mao ndo estdo inteiramente
relacionadas com questdes financeiras, além dos canais dessas vendas serem locais que
despertam a curiosidade de quem compra (Roux & Guiot, 2008) e serem uma fonte

lucrativa para quem as comercializa (Mhango & Niehm, 2005).
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A compra de itens em segunda mao é realizada de forma e em locais diferentes das
compras de itens novos (Guiot & Roux, 2010). Porém, em termos de distribuicao, paises
avancados economicamente geralmente possuem canais mais ageis visto que possuem
menos intercessores (Mhango & Niehm, 2005). Herjanto, Scheller-Sampson e Erickson
(2016) complementam que esta tendéncia é universal e incessavel, pois influencia
fortemente a industria téxtil ao redor do mundo todo.

Especificamente na area da moda, é fundamental ressaltar que o conceito de
roupas em segunda mao é diferente do conceito de roupas vintage. Enquanto as roupas
vintage sao definidas como antigas e referem-se a moda de décadas anteriores, mas que
ndo necessariamente tenham sido usadas, as roupas em segunda mao consideram todas
as pecas de roupas que ja tiveram usos no passado. Pecas vintage podem ser em segunda
mao ou ndo, bem como o contrario (Cervellon, Carey & Harms, 2012).

Essa diferenciacao pode ser vista através da evolucao deste comércio, que ocorre
de formas diferentes ao redor do mundo. Para Ricardo (2008), enquanto no Brasil ndo ha
uma grande diferenciacdo em termos de categoriza¢do das lojas de vestuario usado, por
ser um fendmeno relativamente novo, na Europa existem lojas para roupas vintage e lojas
de roupas usadas, sem diferenciacdo do tipo da roupa vendida em cada uma delas.

O termo em si ndo é amplamente utilizado pelas pessoas que ndo possuem o
costume de consumir este tipo de vestuario. Quem ndo consome essas peg¢as costuma
usar termos como “roupa usada” ou “roupa velha” para descrever as pecgas anteriormente
utilizadas por outras pessoas (Corréa & Dubeux, 2015). Percebe-se, entao, que o conceito
é mais utilizado por aqueles que de fato consomem as roupas em segunda mado.
Especificamente no Brasil, o termo mais comum para designar as lojas de roupas em
segunda mao é chamado “brech6” (Ricardo, 2008).

O mercado das roupas em segunda mdo esta em constante expansao, e sua causa
é explicada pela crescente procura por itens de baixo custo e diversificados por parte dos
consumidores. No pais estudado pelos autores em especifico - a Jordania, pelas restricdes
econdmicas causadas pelo acréscimo do valor das commodities (Na’amneh & Al Husban,
2012).

As roupas em segunda mdo aparecem como uma op¢ao democratica perante as

roupas novas (Ryding et al,, 2017). Com a crescente procura, surgem diversos pontos
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onde este tipo de roupa sdo vendidos atualmente, como por exemplo: lojas de varejo, lojas
vintage e lojas de caridade (Dickson & Chang, 2015).

Além dos diversos pontos de comercializacao, ha uma diferenciacao quanto a
forma de venda destas roupas. Existem vendedores que optam por vender pecas de
segunda mao de luxo, de marcas famosas com boas condi¢ées de uso e com um preco
mais alto. HA também aqueles que optam pela venda por quantidade, com custos
reduzidos e multimarcas. A venda online também é uma opgao, pela possibilidade da
diversidade de artigos a serem divulgados neste meio (Matos & Barbosa, 2016).

Baden e Barber (2005) afirmam que este tipo de consumo é favoravel aos
consumidores de paises em desenvolvimento, pois conseguem adquirir roupas com um
custo bem mais baixo em relagdo a outros tipos de consumo. Por tratarem do tema nestes
paises, os autores vinculam este tipo de consumo a consumidores com baixa renda.
Entretanto, esta visao de que os consumidores de roupas em segunda mao sdo pessoas
sem altas condi¢des financeiras vem sendo rompida por diversos autores (Isla, 2013;
Na’amneh & Al Husban, 2012).

Nos Estados Unidos, o consumo de artigos em segunda mao é muito comum.
Assim, arelacdo dos consumidores com este tipo de consumo é peculiar, pois muitos deles
ndo se importam em utilizarem roupas encontradas no lixo, ndo sendo por uma questdo
de necessidade, mas sim de escolha, visto que sdo economicamente estaveis (Roux, 2006).

Ainda nesta visao do comércio de roupas em segunda mao por parte dos paises,
Baden e Barber (2005) expdem que é muito positivo, pois concebe postos de trabalho
relacionados com a recolha, reparacao, distribuicao e comercializagdo. Além dos diversos
tipos de comercializagdo que esse fen6meno proporciona, o mesmo também pode ser
visto numa visdo macro, ou seja, analisado em toda a cadeia produtiva e comportamental.
Através deste angulo, as roupas em segunda mdo podem ser englobada em duas
megatendéncias, a economia circular e o lowsumerism, exploradas ao longo da

investigacao.
2.2. Comportamento do consumidor

Esta segunda se¢do do enquadramento tedrico busca aprofundar o contexto do
comportamento através da abordagem da tendéncia chamada Ilowsumerism; da

caracterizacdo do comportamento do consumidor bem como as fases de uso, reuso e
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descarte; da abordagem sobre a atitude face as roupas em segunda mao; dos valores
percebidos, dos riscos de desempenho, da norma subjetiva e, por fim, da variavel

referente a cultura nacional.
2.2.1. Lowsumerism: consumir menos e de forma consciente

Nos ultimos anos, comegou a existir uma preocupagdo, por parte dos
consumidores, sobre a redu¢do do consumo. Com relagdo a compra de artigos em
segunda mao, além de ser um tema socialmente relevante, é uma das contribuicdes desta
desaceleracdo em prol da sustentabilidade. Essa relevancia pode ser observada pelo fato
de desacelerar a compra de artigos novos (Sandes & Leandro, 2016).

Visualiza-se um forte aumento de ac¢des de troca, doagdao, compras de artigos
usados, compartilhamento, etc., que nada mais sao do que um reflexo dos novos modelos
econOmicos voltados para a sustentabilidade, a colaboragdo e o coletivismo. Tais modelos
impulsionam o aparecimento da macrotendéncia chamada lowsumerism (Biz, 2015;
Todeschini et al.,, 2017; Puccini & Robic, 2015; Vollmer & Tondato, 2018; Schimel &
Campos, 2018).

O lowsumerism é considerado uma forma de pensamento, uma filosofia moderna
(Schimel & Campos, 2018). O termo foi criado em 2015 pela empresa brasileira
pesquisadora de tendéncias chamada Box 1824, e refere-se a juncao das palavras “low”,
que quer dizer baixo, e “consumerism”, que refere-se ao consumerismo. Ou seja, significa
um baixo consumerismo. Também pode ser interpretado como um “consumo
equilibrado” (Biz, 2015). Criando um paradoxo social entre o hiperconsumo e o
lowsumersim (Schimel & Campos, 2018), este conceito tem o intuito de indagar sobre os
comportamentos de compra dos seres humanos (Biz, 2015).

O lowsumerism, em termos de ideia, surge como uma nova cultura do consumo
(Schimel & Campos, 2018) e como uma revolta cultural no apice do consumismo do
século XIX, considerando o consumo como um pensamento autodestrutivo e o
consumismo como um comportamento retrégrado (Biz, 2015).

Schimel e Campos (2018) indicam que essa forma de pensar lowsumerista se
tornou visivel juntamente com a ascensdo de uma consciéncia sobre os efeitos do
capitalismo, nos anos 90, onde a informacdao passou a ser disseminada com maior

facilidade através da internet. Ainda, Biz (2015) explica que esta espécie de
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contratendéncia ao modelo vigente provém de manifestos existentes em décadas
passadas, como os fendmenos anticulturais dos anos 70 e como os movimentos
anticonsumistas dos anos 90.

Todas essas manifestacdes sdo exemplos de um despertar da consciencializagdo
das pessoas sobre seus atos. Biz (2015) explica que momentos transacionais ou de
instabilidade, como o atual vivido na sociedade, sdo propicios para progressos na
humanidade e, consequentemente, mudang¢as comportamentais, como o lowsumerism.
Apesar de nem todos os comportamentos serem identificados antecipadamente, varios
deles sdo visiveis e irrevogaveis na sociedade.

Alguns dos fatores que incitam transformagdes comportamentais sio as
alteracdes no clima causadas pela contaminacgdo do ar, a aniquilagdo do meio ambiente, o
superpovoamento mundial e o descomedimento das matérias primas provenientes da
natureza. Assim, anuncia-se que este fendmeno possui um impacto geral, visto que atinge
toda a populagdo, pois todos sdo atores sociais que praticam a acdo do consumo. (Biz,
2015).

Porém, de acordo com Biz (2015) o consumo ndo é visto como uma ag¢do
totalmente negativa nesta abordagem, mas sim pensativa sobre os exageros praticados
pelas pessoas, tanto em termos quantitativos quanto em termos de tempo de uso dos
produtos, que levam a uma obsolescéncia programada. Sendo assim, o lowsumerism nao
pretende bloquear os desejos das pessoas, mas consciencializa-las sobre as
consequéncias que as exorbitancias do consumo podem fazer com o meio ambiente e com
a prépria sociedade (Biz, 2015). Com isso, pode-se afirmar que existem cerca de trés
resolucdes em prol da desaceleracdo do consumo: trocar, reparar e fazer (Biz, 2015).

Diretamente na area da moda, o lowsumerism é visto como um movimento, assim
como o slow fashion, que expde visivelmente a preferéncia de consumo dos individuos
afetando, portanto, a formulacdo do modelo de negécio da industria da moda. Os
produtos advindos deste movimento sido posicionados como pegas atemporais e
ecléticas, podendo ser usadas de intimeras maneiras e em diferentes contextos
(Todeschini et al., 2017).

Puccini e Robic (2015) também estudam essa ideologia sobre possuir somente o
necessario aplicada a moda, afirmando que existem diversas atitudes que podem ser

realizadas pelos individuos de forma a alterar seus costumes. Exemplos dessas atitudes
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sdo: desacelerar a producgdo de lixo, possuir um armario estrategicamente pensado com
um numero reduzido de pecas, trocar pecas que ndo possuem uso, consertar itens
danificados, etc. Ou seja, 0 mais importante é que as pessoas se consciencializem sobre os
seus atos e, consequentemente, reduzam o seu consumo.

Surge ainda, a partir dessa tendéncia, o chamado lowsumer, que é um novo tipo de
consumidor caracterizado pelo alto nivel de consciencializacdo no seu consumo. Ser
lowsumer é perceber como suas acdes podem fortemente abalar o mundo e ter a no¢ao
de que o individuo ndo é o que ele consome, pois os bens sdo apenas um componente do
conjunto de nogdes que o integram enquanto pessoa. Resumidamente, lowsumer é ter
consciéncia das ag¢des praticadas, reduzir o consumo e ter uma vida onde utiliza-se
somente o que é indispensavel (Biz, 2015).

Ainda, o comportamento de cada pessoa influencia na vida de outras, e por isto
esta tendéncia precisa se tornar uma realidade em ambito global apressadamente (Biz,
2015), pois ainda ndo é visivel, visto que essa tendéncia é considerada nova na sociedade.
Portanto, ainda existe uma lacuna entre a teoria e a pratica deste conceito, principalmente
na questao da sustentabilidade (Todeschini et al., 2017).

O comportamento do consumidor é um fator fulcral para o sucesso do
lowsumerism (Todeschini et al., 2017). Porém, a comodidade é uma das principais razdes
pela qual o mesmo néo € praticado, pois toda mudanca exige um certo esforco (Puccini &

Robic, 2015).
2.2.2. Comportamento de uso, reuso, descarte

Na sociedade contemporanea, o tradicional capitalismo passa por uma fase de
declinio, e novos modelos econdmicos comeg¢am a entrar em fase de ascensao. Muitos
deles, inclusive, possuem um viés voltado para a consciencializacdo do consumo, o que
consequentemente altera os padrdes de comportamento das pessoas (Vollmer &
Tondato, 2018).

Relativamente ao comportamento do consumidor, de acordo com Solomon, White,
Dahl, Zaichkowsky e Polegato (2017), trata-se da analise dos procedimentos quando
pessoas ou grupos selecionam, compram, adquirem ou descartam (bens, servigos,
experiéncias ou ideias) com o objetivo de sanar suas necessidades e desejos. Para eles,

esses procedimentos sao divididos em trés fases: pré-consumo, consumo e p6s-consumo.
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O grau de valor criado em cada uma dessas fases interfere no ponto de vista, sentimento
e conduta sobre uma marca ou um bem.

Mowen e Minor (2003) conceituam o comportamento dos consumidores como
sendo a andlise daquilo que é compravel e dos procedimentos de troca compreendidos
nas fases de compra, consumo e descarte de produtos, servicos, etc. De maneira
complementar, Rani (2014) define comportamento do consumidor como a escolha,
aquisicao e consumo de produtos de modo a satisfazer suas caréncias. Neste sentido,
muitos sdo os fatores e particularidades que influenciam tanto no comportamento como
no processo de decisdo dos consumidores. Esses fatores influenciadores (figura 1) podem
ser divididos em quatro dimensdes: cultural, social, pessoal e psicolégico (Rani, 2014;
Kotler & Armstrong, 2012).

Figura 1
Fatores de Influéncia no Processo de Decisdo de Compra

CULTURAIS
SOCIAIS ;
PESSOAIS PSICOLOGICOS
Grupos de
Cultura i A
referéncia Idade e ciclo de Motivagio
vida
N Percepciao
Ocupagao CONSUMIDOR
Subcultura .
Familia Aprendizagem
Situacdo
econdmica
. Crencas e atitudes
Classe Social Personalidade

Fungoes e status X
e auto-conceito

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2012)

O primeiro deles, a cultura, além de diferenciar-se de um pais para o outro, é
considerado fundamental para a compreensdo dos desejos e comportamentos das
pessoas, visto que no decorrer da vida vao existir valores e comportamentos compativeis
com a cultura em si, provenientes da influéncia de familiares, amizades e espacos
culturais e sociais. Além disso, as subculturas - conjunc¢do de individuos com valores
compativeis baseados numa vivéncia em comum como religido, raca ou nacionalidade -
também interferem no comportamento humano (Rani, 2014). Dada a importancia sobre
o fator cultural relacionado a nacionalidade, este conceito sera mais aprofundado na

ultima sec¢do deste capitulo.

Marilia Vieira Bandeira 27



i
1PAM

Neste contexto, outro aspecto relevante para observar o fendmeno das roupas em
segunda mao é sobre as tendéncias culturais, que também influenciam no processo
decisivo de compra dos individuos. Essas tendéncias sdo fendmenos que acontecem na
sociedade e se alargam por se tornarem populares através de uma concordancia ou uma
coercdo social. Ou seja, as pessoas passam a segui-las porque querem fazer parte dela ou
para ndo serem consideradas excluidas socialmente. Além disso, quanto maior o nimero
de pessoas que acompanharem uma tendéncia, maior é a probabilidade de outras pessoas
acompanharem também (Rani, 2014).

A classe social dos individuos, incluida como um fator cultural, também interfere
para um comportamento semelhante entre eles, visto que ha alguns valores e ideias em
comum em cada classe, além de variaveis que as definem, como o rendimento e a
ocupacdo de um individuo e de sua familia. O comportamento de compra de uma pessoa
de baixa classe social pode ter como prioridade o preco, enquanto de uma pessoa de alta
classe social pode ser a qualidade ou a atualidade do produto, por exemplo (Rani, 2014;
Solomon et al., 2017; Kotler & Armstrong, 2012).

Brooks (2013) afirma que o vestuario em segunda mao relaciona as pessoas de
maior e menor poder econdémico, pois os menos abastados fazem uso das pecas
desperdicadas e descartadas pelos mais abastados. Ainda, Baden e Barber (2005),
estudam este tipo de comércio nos paises em desenvolvimento, e afirmam que sdo os
paises que mais usufruem deste fendomeno. Eles apontam que a principal vantagem do
comércio de roupas em segunda mao para quem a consome € a acessibilidade, sendo ela
o principal fator de escolha deste tipo de item.

O segundo, social, é um fator substancialmente importante e refere-se a
interferéncia de outros individuos (grupos de referéncia, membros aspiracionais,
familiares, fungdes e posicdo) de modo direto ou indireto, na resolucdo de compra. Os
grupos de referéncia sao aqueles que possuem habitos ou estilos de vida em comum.
Enquanto isso, os grupos de associados sdo aqueles com caracteristicas semelhantes
quanto a idade, classe social, nacionalidade, emprego, entretenimento, etc. Os grupos
aspiracionais sdo aqueles em que o individuo ainda ndo pertence, mas possui a pretensao
de pertencer e é influenciado por ele. A familia, por sua vez, é considerada uma dos

maiores influenciadoras do individuo (Rani, 2014).
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O fator pessoal trata de aspectos sobre a idade, a fase da vida, o trabalho, a
condi¢do econdmica, o0 modo de viver, as particularidades e o conceito de si préprio. O
modo de viver, ou estilo de vida, significa a maneira que alguém vive no ambito social e
possui grande influéncia no comportamento e decisdes de compra das pessoas. Além
disso, a personalidade do individuo influencia no seu comportamento, e é considerada
como uma fusdo entre atributos psicolégicos e fisiologicos, por exemplo: convicgao,
afabilidade, autonomia, atratividade, flexibilidade, curiosidade, etc. (Rani, 2014; Kotler &
Armstrong, 2012).

Respectivamente a idade, ao relaciona-la com a intencao do consumo de roupas
em segunda mao, Liang e Xu (2018) apontam assimetrias notaveis, onde consumidores
mais novos possuem uma intencao maior em comparacdo com pessoas de idade mais
elevada. Ainda que a maioria dos consumidores ndo mostrem interesse em consumir
roupas em segunda mao, as motivacdes relativas ao consumo, bem como os preceitos
para cada geracao também sdo distintas. Pessoas mais velhas possuem barreiras maiores
quanto ao consumo de roupas usadas.

Da mesma forma, Dabija, Cheben e Lancari¢ (2017) afirmam, em sua pesquisa com
dois paises em desenvolvimento (Roménia e Eslovaquia), que existem distin¢cdes
consideraveis entre as idades dos individuos em relagdio ao comportamento,
entendimento e consumo de produtos sustentaveis. O objetivo dos individuos que se
preocupam com a natureza é oportunizar uma situacdo melhor para as geracdes
posteriores. Inclusive, essas consciencializacdes sobre questdes sustentaveis sdo mais
visiveis pela geracdo Baby Boomers, ao invés das mais jovens, como a Gerac¢do X e o0s
Millennials. Entretanto, quanto a busca de informac¢des sobre fenomenos relacionados a
sustentabilidade, destacam-se as geracdes mais jovens.

A intengdo de compras de roupas em segunda mao elevadas nos consumidores
mais novos é explicada pela dependéncia financeira dos mesmos, que ainda ndo possuem
estabilidade, por serem jovens (Liang & Xu, 2018). A geracdo nascida apds os anos 90,
especificamente, compra este tipo de vestuario por razdes como exclusividade das pecas
e pelo seu carater vintage. De certa forma, afirmam os autores, o comportamento dos
jovens pode reduzir a barreira da compra deste tipo de bem nas gera¢des mais velhas,

bem como estimular o consumo.
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Por fim, o fator psicoldgico refere-se a aspectos sobre a motivacao, percepcao,
crengas, aprendizados e a¢gdes do individuo. A motivacdo é o que conduz o consumidor a
desempenhar um comportamento de compra, ou seja, € a manifestacio de uma
necessidade a ser satisfeita. Nao se pode medir a motivacao pelo fato dela fazer parte do
subconsciente das pessoas. Enquanto isso, a percepc¢ao trata do procedimento onde uma
pessoa escolhe, ordena e compreende as informagdes recolhidas em prol da produgao ou
ndo de uma experiéncia que tenha algum significado. A crenca, por sua vez, diz respeito a
certeza que alguém possui sobre determinado assunto, e é desenvolvida com o passar das
suas experiéncias e influéncias extrinsecas (Rani, 2014; Kotler & Armstrong, 2012).

Sobre a segunda fase, relacionada ao reuso de roupas, infere-se que os
consumidores ja estdo conscientes sobre questdes sustentaveis, mas essa preocupagao
nao se reflete na decisdo de compra dos mesmos, que anseiam por informagdes mais
detalhadas sobre como as consequéncias do seu comportamento afetam o meio ambiente
além de uma clareza sobre o processo produtivo das roupas de modo a adquirirem maior
confianga (Vehmas et al., 2018).

Visto que as roupas em segunda mao, roupas a serem reutilizadas, sao
consideradas fontes de consumo ambientalmente preferiveis, por possuirem um uso
anterior e por sua aquisicdo impulsionar a extensao da vida util da pe¢a, o consumo dos
individuos se encaixa neste aspecto. Ou seja, o comportamento de compra, nas fases de
conservacao, utilizacdo e descarte de roupas sao consideradas ambientalmente
preferiveis pelo fato de haver uma intencdo em exercer um comportamento que gere
menos desperdicio e utilize uma quantidade menor de matérias primas (Connell, 2010).

Ainda que o consumo de roupas em segunda mao seja visto, para Connell (2010),
como um tipo de comportamento consciente sobre a sustentabilidade, existem diversas
barreiras no engajamento dos consumidores sobre a compra de pe¢as ambientalmente
preferiveis. Algumas delas, segundo ele, sdo: falta de consciéncia sobre esse tipo de roupa,
dificuldade de encontra-las, condutas sociais, etc.

Adicionalmente ao exposto, Shim (1995) constata que existem trés fases no
processo de decisdo de consumo de um produto: compra, uso e descarte. O
comportamento de descarte pode ser pormenorizado através de uma classificacdo
sistematica exposta por Jacoby, Berning e Dietvorst (1977). Os autores indicam que

existem trés comportamentos que o individuo pode executar com suas roupas usadas:
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conserva-las, descarta-las perpetuamente ou descarta-las por um periodo limitado de
tempo. Na primeira op¢ao, ao continuar com o produto, o individuo pode utiliza-lo com a
mesma finalidade, utiliza-lo com outra finalidade ou armazena-lo para um possivel uso.
Ao optar por descarta-lo definitivamente, é possivel vendé-lo, troca-lo ou coloca-lo fora.
Por outro lado, no descarte temporario, o individuo tem a possibilidade de empresta-lo
ou aluga-lo para outrem.

Para Laitala (2014), essa terceira fase, do comportamento de descarte de roupas,
possui impacto no meio ambiente, visto que se relaciona com o ciclo de vida das roupas e
seu destino apds o uso. O autor indica que muitas pessoas, ao invés de descartar suas
roupas, optam por redireciona-las para que sejam reutilizadas, mas esta opgao é feita
através do que consideram mais conveniente. Ainda, Laitala (2014) aponta que as
principais razdes para o descarte de roupa sdo: degrada¢do da peca, ajuste incorreto,
estar fora de moda ou falta de local para guarda-las.

Enquanto isso, para Jacoby et al. (1977), as razdes que interferem no descarte de
roupas sao trés: aspectos psicologicos do decisor, como carater, acdes, sensacgdes,
consciencializac¢do, classe social, etc; aspectos inerentes aos produtos, como qualidade,
estado, idade, cor, durabilidade, etc; e os aspectos externos do produto, como alteracdes
na moda, situacao de aquisi¢cdo (comprar para si ou para oferecer a alguém), emergéncia
da compra, etc. Adicionalmente, caracteristicas como género, idade e etnia podem ser
fatores influenciadores no comportamento relacionado a reutilizacdo de residuos e
também de descarte de itens de vestuario (Shim, 1995).

Produtos usados, dos mais variados tipos, fazem parte dos residuos desprezados
em aterros e incineradores municipais. Desta forma, o reuso é uma forma de diminuir e
precaver o descarte incorreto e excessivo. Esta pratica depende da colaboragdo do
governo através, por exemplo, da inser¢cdo de coletores em dareas publicas, de
regulamentagdes sobre o descarte incorreto, de praticas de gerenciamento de residuos e
praticas educacionais de incentivo ao uso de produtos usados e consciencializacdo dos
impactos negativos dos residuos (Fortuna & Diyamandoglu, 2016). Apenas o incentivo a
reciclagem ndo é suficiente, é preciso que haja uma racionalizacdo na instrugdo dos
individuos para um aprendizado efetivo sobre a sustentabilidade e questdes de

reciclagem e reuso de produtos (Shim, 1995).
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Porém, também é preciso que haja uma mudanc¢a no comportamento da sociedade
em geral, podendo ser incentivada através de a¢des governamentais, mas necessita de
uma real consciencializagdo para uma mudanga efetiva. Com essas praticas, aumenta-se
a destinacdo dos produtos para lojas em segunda mao e institui¢des caritativas (Fortuna
& Diyamandoglu, 2016).

Além da conveniéncia, as pessoas descartam os produtos de acordo com o valor
atribuido a sua reutilizacdo e do baixo empenho desta acdo. Ainda, o reuso de produtos
em ambito regional é predominante, mas o crescimento da venda de produtos usados
pela internet estd quebrando as barreiras locais (Fortuna & Diyamandoglu, 2016).

Enquanto isso, para Bianchi e Birtwistle (2010) o reuso, o descarte em lixeiras e a
venda de roupas online ou em lojas de segunda sao menos frequentes. A principal forma
de descarte é através de doagdes para associagdes caritativas e também para parentes e
amigos. Porém, estes individuos doam apenas roupas com alta qualidade, as roupas
provenientes da fast fashion ndo foram consideradas aptas a serem doadas visto a baixa
qualidade percebida, e, portanto, sao descartadas para o lixo.

Apesar desse método principal despertar um sentimento benéfico para os
doadores, visto que ajuda outras pessoas, a questdo sustentavel nao aparece como um
aspecto relevante. Ou seja, ndo ha uma consciencializacdo dos individuos, pois nao
possuem entendimento sobre a relagdo das suas agdes com questdes ambientais na
producao e descarte de roupas. Porém, ao realizar uma comparacao entre os dois paises
estudados - Escocia e Australia, os autores verificam diferencas quanto ao
comportamento de descarte (Bianchi & Birtwistle, 2010).

Neste sentido, Joung (2013) investiga o comportamento pods-compra -
acumulacdo, descarte e acao de reciclagem, entre clusters de consumidores materialistas
e ndo materialistas. Seus resultados mostram que consumidores materialistas tendem a
comprar, acumular e descartar mais que os consumidores ndo materialistas, além de
terem baixo indice de envolvimento com questdes ambientais, o qual é mais alto para
individuos nao materialistas. Entretanto, ressalta-se que o autor nao identificou
diferencas entre os clusters quanto a participacdo de reciclagem, ou seja, o
comportamento de descarte nao diverge entre os clusters.

Para Bianchi e Birtwistle (2010), este ciclo atual de descarte pode mudar através

da reducdo do consumo fast fashion, isto é, comprar roupas de maior qualidade para que
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hajam maiores chances de reutilizagdo das mesmas, bem como um despertar da
consciéncia dos consumidores e uma reducdo do desperdicio e do descarte incorreto.
De acordo com a Teoria da A¢do Racional, descrita por Fishbein e Ajzen (1975) e
que serve de base para descrever o préximo tépico, anteriormente ao comportamento
existe a fase relativa as atitudes dos consumidores. Esta fase é determinante para a
execucdo do comportamento. Para compreender o processo como um todo, busca-se
compreender as atitudes, os valores percebidos, os riscos de desempenho e a norma

subjetiva.
2.2.3. Atitude face as roupas em seqgqunda mdo

Na busca pela explicacdo das varias facetas do comportamento do consumidor, ha
um grande destaque para as atitudes, as quais sdo usualmente confundidas com as
intencdes, numa visdo de que, quanto mais alta for a atitude de um individuo a respeito
de um objeto, maior é a sua intencdo para um comportamento benéfico sobre ele
(Fishbein & Ajzen, 1975). Entretanto, os autores citam que, ao que tudo indica, ndo ha
qualquer tipo de associacao sistematica entre ambos.

A intencdo, neste sentido, pode ser definida como a posi¢do de um individuo numa
perspectiva relacionada a ele e uma agao provavel de acontecer. Possui componentes
como o comportamento, o alvo onde o comportamento € direcionado, a situacao deste
comportamento, o tempo, etc. (Fishbein & Ajzen, 1975). Nesta teoria, ha dois aspectos
essenciais que definem as intengdes do comportamento humano, sendo elas: o aspecto
pessoal ou “atitudinal” e o aspecto normativo, também chamado de norma subjetiva.

Por sua vez, a atitude associada ao comportamento € o nivel em que um individuo
classifica positiva ou negativamente um certo comportamento (Ajzen, 1991). A Teoria da
Acdo Racional indica que a atitude comportamental é definida por crencas proeminentes
sobre tal comportamento. Ou seja, ela é delineada pela classificagdo de um individuo
sobre os resultados interligados ao comportamento e pelo poder dessas associagdes.
Sendo assim, um individuo com uma crenca de que a execugao de certo comportamento
conduzira a resultados predominantemente positivos ird manter uma atitude benéfica
relacionada a execucdo desse comportamento, bem como oposto (Ajzen, 1985).

Quanto a atitude de compra das pessoas em geral a respeito da moda sustentavel,

verifica-se que os fatores decisorios sao: julgamentos sobre o tema, grau de inquietacao
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sobre o bom estado da sociedade e da natureza e condutas que se teve no passado sobre
este tipo de consumo. Também se observa que grande parte dos consumidores ainda ndo
sustentam essas transformacoes, resistem a este tipo de mudanga, ainda que possuam
preocupacdes sobre produtos sustentaveis, visto que o modelo atual de consumo se
baseia em ciclos de vida curtos dos produtos (Mcneill & Moore, 2015).

Roux (2006) analisa as atitudes dos consumidores ou nao de roupas em segunda
mao, na tentativa de compreender os aspectos simbdlicos e psicologicos para comprarem
ou recusarem a compra deste tipo de produto. O autor encontra atitudes nitidas entre as
pessoas que compram ou ndo roupas usadas, as quais estdo intimamente ligadas com o
apego emocional, positivo ou negativo, concedido a essas roupas na gera¢ao de um senso
de si mesmo. Ou seja, quando as pessoas atribuem um significado maior e um apego as
suas roupas, € menos provavel que utilizem roupas usadas. Entretanto, quando nao
correlacionam suas roupas como um pertence préprio de si, mas sim como algo livre e
sem relagdes anteriores, € mais provavel que venham a comprar roupas em segunda mao
(Roux, 2006).

No estudo sobre o comportamento de consumo verde, Jaiswal e Kant (2018)
verificam que existe uma relacao significativa e positiva entre a atitude em relacdo a
produtos ecologicos e a intencdao de compra ecoldgica. Entretanto, o conhecimento
ambiental percebido nao impacta a atitude.

Da mesma forma, Yan, Bae e Xu (2015) confirmam diferencas nas atitudes
ambientais de estudantes universitarios consumidores e ndao consumidores de roupas em
segunda mao. Ainda, ao realizar um estudo comparativo, Joung (2013) revela que
consumidores materialistas possuem niveis de atitude ambiental mais baixos que os
consumidores nao materialistas.

Dabija et al. (2017) verificam, num estudo transcultural e geracional, diferencas
significativas nas atitudes de consumo de produtos ambientalmente amigaveis quanto a
idade dos consumidores e o pais onde residem, num estudo feito em dois paises europeus

(Romeénia e Eslovaquia).
2.2.4. Valores percebidos

Xu, Chen, Burman e Zhao (2014) sao referéncia para a nomenclatura deste tépico,

que também é conhecido pelo termo motivagdes em outros estudos como de Guiot e Roux

Marilia Vieira Bandeira 34



i
1PAM

(2010), que utilizam-o para descrever as principais razoes pelas quais os individuos
consomem roupas em segunda mado. Portanto, ao longo da descricdo dos valores
percebidos, também utiliza-se a palavra motivacao, pois referem-se ao mesmo assunto.

Mucchielli (1984) indica que a motivacao é um caminho para o comportamento,
sendo um conjunto de fatores essenciais ao comportamento humano, os quais estimulam
uma pessoa a realizar uma acdo. Solomon e Rabolt (2009) indicam que a motiva¢do é um
processo que leva as pessoas a se comportarem de determinada maneira. Ainda, para
Westbrook e Black (1985) existem trés categorias de motivacoes de compra: a aquisicao,
a satisfacdo de alguma caréncia ndo relativa ao produto e o alcance de um objetivo nao
relacionado com a compra em si.

Numa descrigdo pratica, a motivacao é o argumento dado pelo consumidor quando
questionado sobre as razdes para que se comporte de determinada forma (Laitala, 2018).
O autor indica que atualmente devam existir um maior nimero de motivag¢des pelas quais
os consumidores usam roupas em segunda mao do que no passado.

Com a propagacao do fendmeno das roupas em segunda mao, surgem diversas
pesquisas a respeito das suas motivagdes de compra, extrapolando a ideia de que sao
puramente econOmicas (Ferraro et al, 2016). Os autores pioneiros no estudo das
multiplas facetas relativas as motivagdes, ou seja, que afirmam que existem diversas
motivagdes para a decisdo de compra destas pecas e criam uma ferramenta para medi-
las, sdo Guiot e Roux (2008).

Sendo assim, no contexto das roupas em segunda mao, varios sdo os aspectos
influenciadores do comportamento de compra dos consumidores. Xu et al. (2014)
inferem que os principais valores percebidos, ou seja, as motiva¢des, sdo: valor
econOmico, valor hedénico (ca¢a ao tesouro), singularidade e valor ambiental. Todas
essas motivagdes, além de diversas outras, sdo descritas por Guiot e Roux (2010), ainda
que nao refiram os conceitos exatamente com os mesmos nomes. Os autores dividem as
motivagdes para compra de roupas em segunda mdo em trés grandes dimensodes:
econOmica, recreativa e critica.

Enquanto isso, para Corréa e Dubeux (2015), existem duas principais motivacoes
pelas quais as pessoas consomem vestuario de segunda mao. O primeiro é por economia
(independente da condicao social do comprador) e o segundo é pela procura por itens

especificos, tipicamente vintage, para utilizar na composicao de pecas a serem usadas na
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vestimenta. Verifica-se, entdo, que essas motivacdes estdo relacionadas com o custo, as
caracteristicas dos produtos e a sua exclusividade.

Diversos autores confirmam esta motivacao relacionada ao custo. Corréa e
Dubeux (2015) citam que, além do baixo preco ser uma condi¢do para a compra deste
tipo de roupa, juntamente com a unicidade e a qualidade, é um motivo de enaltecimento,
pois os consumidores apreciam dizer o valor pago por este tipo de item, principalmente
se uma pessoa enaltecer a peca.

Liang & Xu (2018) seguem a mesma linha ao afirmarem que a principal motivacdo
vista no seu estudo estd relacionada com a questdo econdmica, ou seja, o prego. A
qualidade, também aliada ao baixo custo, e aparece como um ponto forte na escolha das
lojas escolhidas pelos consumidores de roupas em segunda mao (Matos & Barbosa,
2016).

Para Isla (2013), as motiva¢cdes de compra nos paises em desenvolvimento sdo
diferentes dos paises desenvolvidos, devido ao recuamento econémico gerado pela crise.
Isto mostra que as manifestacdes especificas de cada pais sao reflexos dos seus cendrios
relativos a questdo econdmica, governamental e social. Assim, em paises em
desenvolvimento, as principais motivacdes sao: necessitar das roupas, serem de facil
acesso e economicamente viaveis (Isla, 2013).

Com um viés voltado para a identificagdo e criacdo de perfis de consumidores de
roupas em segunda mado, Ferraro et al. (2016) caracterizam-os através de cinco
nomenclaturas conforme suas motivacdes de consumo. Os autores afirmam que o
conceito do consumo de roupas usadas esta sendo redefinido ao longo do tempo, porém
ha poucas pesquisas relacionadas a fashionability como motivacdo de compra dos
consumidores, entdo seu foco de pesquisa é justamente este. Como resultado, as
nomenclaturas criadas foram: frugalidade, consciéncia de estilo, consciéncia ecolégica,
desmaterialismo e nostalgia. Ainda, como outro resultado, os autores apontam que a
maior parte desses consumidores possuem a moda como estimulo de compra quando
fazem uso de roupas usadas.

Roux (2006) encontra estere6tipos para os consumidores de roupas em segunda
mdo. O autor enquadra-os com base nas quatro principais razdes de compra, que
envolvem simbolismos pelos quais as pessoas consomem roupas usadas, sendo elas:

desejo pelo exclusivo, compra inteligente e ac¢do social, nostalgia e rejeicdo do
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desperdicio. A primeira razdo, desejo pelo exclusivo, serve como uma forma de
segregacao e diferenciacdo das outras pessoas. A segunda, compra sabia e sagaz,
relaciona-se com a imagem que o individuo busca transmitir aos outros - ao comprar
roupas em segunda mao de luxo, adquire-se uma aparéncia de respeito e poder social,
mesmo com o baixo custo das pecgas. A terceira, nostalgia, significa importar-se com a
histéria e memorias que essas pecas representam. Por fim, a quarta razao, recusa do
descarte, é a que possui maior relacao com a sustentabilidade, visto que o consumo é feito
por escolha, em coeréncia com as ideologias defendida por eles.

A singularidade, vista como uma essencialidade em ser Unico, é mais uma das
condi¢cdes que antecedem a motivacao de compra de produtos usados, juntamente com o
valor econdmico e o materialismo (Roux & Guiot, 2008). Por serem singulares, os artigos
em segunda mao sdo uma forma de se diferenciar da maioria, ndo sé pelas caracteristicas
do produto em si, mas também pela compra em canais alternativos e pelos custos
inferiores que esses canais dispdoem (Guiot & Roux, 2010). Além disso, a singularidade é
uma das condi¢Oes extrinsecas das roupas em segunda mao. Sua exclusividade deve-se a
originalidade do produto, possuindo as condi¢des originais do pais de onde proveio
Herjanto et al. (2019).

Independentemente do género, idade ou classe social, a maioria das pessoas
tentam diferenciar-se uma das outras, com o intuito de parecerem tnicas. Nesta visao, a
singularidade ndao provém das roupas em si, mas do significado atribuido a elas no
enquadramento onde elas sdo usadas (Hansen, 2010).

O maior desejo dos consumidores é comprar roupas que estejam de acordo com
as tendéncias da moda, mas que ndo sejam usuais e nem encontradas nas lojas
tradicionais. Aliado a isto, existe um desejo por se destacar das outras pessoas através da
forma de se vestir. Para isto, ndo se pode utilizar a mesma roupa diariamente, entao a
solucdo esta nas conjugac¢odes de pecas (Hansen, 2010).

A respeito do fator da singularidade analisado por geracdes, os mais jovens,
nascidos a partir da década de 90, possuem uma inclina¢ao mais alta para comprar itens
de vestuario por causa deste fator. A singularidade é vista por eles, por exemplo, pelas
caracteristicas das pecas em si e pela moda vintage. Este fator também aparece, em menor
escala, na geracao da década de 80. Enquanto isso, as geracoes nascidas na década de 60

e 70 sdo as que menos possuem inclinagcdo em comprar pelo fator da singularidade, visto
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que sdo também a geracdo com menor inten¢ao de compra de roupas em segunda mao
(Liang & Xu, 2018).

A precedéncia pela busca por algo tinico nao aparece diretamente no consumo de
roupas vintage, mas sim de forma indireta através da sua interferéncia na caga ao tesouro.
A diferenca na compra de roupas usadas e vintage é que, enquanto os consumidores de
roupas usadas buscam por itens inicos e com baixo custo, os de roupas vintage buscam
por algo tnico e que seja provido de memdria (Cervellon et al., 2012).

A busca por singularidade perpassa por situagdes como construir um estilo e
personalidade individual através de roupas singulares ou adquirir produtos ndo usuais
como forma de diferenciacdo do que estd em vigor na sociedade e também fugir das
conformidades (Cervellon et al., 2012).

Sobre o fator ambiental, Mcneill e Moore (2015) verificam que a sustentabilidade
ndo esta interligada ao consumo de roupas em segunda mao. As motivacdes de compra
desses consumidores relacionam-se com o baixo gasto nas compras e com a possibilidade
de achar itens auténticos. Para Harris et al. (2016), este mesmo fator aparece em
pequenas propor¢des nas decisdes dos individuos. Matos e Barbosa (2016) também
identificam uma insensibilidade em relagdo a motivacdo de consumo por questdes
sustentaveis nos consumidores analisados por eles.

Ao contrario de outros autores citados, Mcneill e Moore (2015) ndo encontram
associacoes entre sustentabilidade e consumo de roupas em segunda mao por parte dos
consumidores. As principais razoes para o consumo destes itens foram pelo baixo gasto
monetario ou pela busca por se comprar algo exclusivo e diferenciado.

Os autores classificam trés grupos de consumidores quanto a sua visao sobre fast
fashion e sustentabilidade: autdbnomos, sociais e de sacrificio. Enquanto os auténomos sao
orientados por sua caréncia hedonista, os sociais prezam pelos seus status perante a
sociedade. Ainda assim, incita-se que este tipo de consumidor ja possui uma preocupacao
com a moda sustentavel, porém algumas barreiras relacionadas a imagem social e aos
custos elevados impedem que isto se reflita em consumo, por exemplo. Os membros do
grupo do sacrificio sao aqueles que de fato empenham-se para melhorar o mundo através
do consumo, evitando o consumo de marcas e produtos que representem uma fast fashion
e sendo os consumidores mais propensos a comprarem roupas sustentaveis (Mcneill &

Moore, 2015).
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Outro estudo sobre a compreensao do consumidor de moda em segunda mao,
realizado com estudantes universitarios, infere que ha diferenca no perfil de
consumidores que compram ou ndo, no que diz respeito: a questdes relacionadas ao meio
ambiente, a visdo sobre roupas usadas e ao prec¢o (Yan et al.,, 2015).

O principal ponto de convergéncia entre as pesquisas de Matos e Barbosa (2016)
e Yan etal. (2015) relacionadas ao fator ambiental é que a principal motivacdo de compra
de pecas em segunda mao nao é o consumo consciente ou a questdo ecolégica, mas sim
uma propensao de que os compradores deste tipo de roupa terem sensibilidade para
questdes ambientais. Ou seja, mesmo que as pessoas tenham uma nog¢ao sobre o tema,
este fator ndo é determinante para o seu consumo e ndo interfere na frequéncia de
compra nesse tipo de loja.

Para Carey e Cervellon (2011), ainda que exista um crescimento de consumidores
de roupas verdes, principalmente na Europa, o egocentrismo aparece como uma
motivacdo primordial da compra de itens de moda sustentavel, e ndo as questdes
ambientais. Este tipo de consumo aparece como uma forma de isentar a culpa pelos maus
habitos para com a natureza, como o habito do o descarte incorreto.

Os fatores que motivam o consumo de roupas vintage e roupas em segunda mao,
de acordo com Cervellon et al. (2012), sao diferentes nos seguintes aspectos: o consumo
do vintage tem uma relacdo melancélica com as roupas, de singularidade das pecas, de
relembrar o que ja foi moda, e os consumidores deste tipo de moda usualmente possuem
um grau de educacdo e renda elevados; o consumo das roupas em segunda mao, por outro
lado, é feito por consumidores com um nivel educacional e rendas mais baixos, tendo
como motivacdo essencial a questdo econémica - do preco. Portanto, a questdao da
consciéncia ecolédgica ndo é vista como motivagdo primordial. O ponto em comum entre
os dois tipos de roupa é o fato de que a ambas possuem o fator relacionado a emogdo na

caca das pecas.
2.2.5. Riscos de Desempenho

De acordo com Sandes e Leandro (2019), os obstaculos mais usuais na compra de
produtos usados sdo a qualidade inferior, a possivel contaminac¢ao e a energia negativa
dos donos anteriores das roupas. De maneira semelhante, no estudo comparativo de

geracoes de Liang e Xu (2018), as barreiras para este tipo de consumo para todas as
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geracoes estdo relacionadas com questdes de limpeza, desvantagens monetarias e a
importancia sobre a posicdo social, visto que na China a imagem possui grande
importancia. Os chineses percebem as roupas em segunda mao como bens inferiores, e
ndo como uma forma de poupar e aumentar sua capacidade de compra. Percebe-se, neste
caso, a influéncia e os efeitos que uma cultura pode ter sobre os consumidores.

Ao estudar sobre as principais motivagdes e barreiras no processo de troca de
roupas em segunda mado de consumidores chineses, Lang e Zang (2019) chamam a
preocupacao relacionada com a qualidade e limpeza das pegas de risco de desempenho.
Como resultado, os autores inferem que o risco de desempenho influencia negativamente
na intencdo dos consumidores em trocar pecas de roupa com membros da familia ou
amigos. Ou seja, a incerteza sobre o item a ser trocado estar sujo ou limpo é uma barreira
para o uso de roupas em segunda mao.

Enquanto isso, para Corréa e Dubeux (2015), o uso anterior das roupas nao sdo
um problema para os consumidores. Pelo contrario, sao desprezados pelos novos donos.
O significado das pegas é adquirido por eles a partir do momento do uso das mesmas.
Ricardo (2008) também possui uma visao distinta sobre este tema. Segundo ele, os
aspectos negativos das roupas em segunda mao estdo sendo superados. Ha uma
preocupacao, por parte das lojas que vendem este tipo de artigo, em arrumar o local de
venda, higieniza-lo e apostar numa visualizacdo adequada da exposicao das pecas.
Preocupacao esta se reflete também para os consumidores, que ressaltam a importancia
destes aspectos na compra de artigos usados (Matos & Barbosa, 2016).

Mesmo em evolucao, o estigma dos riscos de desempenho e preocupacdes com
roupas em segunda mao serem algo economicamente inferior ou serem de falecidos ainda
prevalece, de certa forma, para muitos individuos, reduzindo a possibilidade de compra
deste tipo de peca. O problema para as pessoas esta no fato das roupas ja possuirem um
uso anterior, e ndo de serem antigas (Ricardo, 2008).

Alguns consumidores classificam as roupas usadas como sendo lixo e como algo
sujeito a apenas um dono (Roux, 2006). Assim como para os autores anteriores, para
Roux (2006) questdes como contaminacdo, falecimento e avareza social aparecem como
indicagdes para o ndao consumo de roupas em segunda mao. Entretanto, estes receios nao

aparecem como as causas principais, pois prevalece-se um enaltecimento da sua

Marilia Vieira Bandeira 40



i
1PAM

identidade particular, ou seja, uma rejeicdo da partilha de bens ou imagem de outras
pessoas.

Quando as roupas sao provenientes de algum familiar, amigo ou conhecido, isto
ndo se verifica e é visto como algo positivo. Ou seja, os ndo consumidores de roupas em
segunda mao de desconhecidos assumem utiliza-las quando a proveniéncia da roupa é de

alguém proximo de si (Roux, 2006).
2.2.6. Norma Subjetiva

Termo amplamente utilizado nas teorias de Fishbein e Ajzen (1975), a norma
subjetiva, além de ser um dos dois fatores fundamentais do comportamento, pode ser
caracterizada como a pressao da sociedade identificada na consumagao ou nao de um
comportamento (Ajzen, 1991). Ou melhor, a norma subjetiva é o entendimento de um
individuo sobre a maneira como outros individuos pertencentes ao seu circulo refletem
arespeito do comportamento que ela deveria ou nao efetuar (Fishbein e Ajzen, 1975).

A norma subjetiva também pode ser vista como outro efeito das crencas. Neste
caso, as crencas do individuo de que alguém ou algum grupo pensam que ele tem ou ndo
que realizar um comportamento. Sendo assim, quando uma pessoa verificar que o seu
grupo de motivacao e referéncia concorda com certa questao, pode ou nao agir da mesma
forma (Ajzen, 1985).

Afirma-se, através da analise de fatores como acdes, norma subjetiva e direcao
percebidas do comportamento, que pode-se prever intencdes do comportamento
humano (Park & Lin, 2018). Ciasullo, Maione, Torre e Troisi (2017), na mesma linha,
citam que existe uma noc¢ao de que a influéncia social, representada pela norma subjetiva,
¢ um potencial decisor do comportamento dos individuos. Desta maneira, a respeito da
sustentabilidade, os consumidores atribuem uma relevancia e guiam-se muito mais pelo
que eles mesmos esperam, pelas convic¢des sociais e de seus grupos mais préoximos
(familiares, amigos, colegas de trabalho, conhecidos, etc.) do que, por exemplo, pelos
posicionamentos expostos pelas marcas.

A norma subjetiva também aparece como um fator influenciador da lacuna na falta
de consisténcia entre a intencdo e a experiéncia de comportamento de compra
sustentavel (Park & Lin, 2018). Essa lacuna depende da espécie de produtos, pois

enquanto em produtos como roupas em segunda mao fatores como a efetividade e o
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rendimento do individuo possuem maior interferéncia no crescimento da inteng¢do de
compra, em produtos reciclados a norma subjetiva e a instrugao do individuo sdo fatores
influenciadores dessa intencdo. A norma subjetiva também é um aspecto fundamental na
determinac¢dao de um consumidor verde ou nao verde, de acordo com o autor.

Cada situacdo terd uma norma subjetiva especifica. Numa situacdo pode-se ter
maior influéncia sobre a expectativa dos parentes e amigos e em outras sobre superiores
do trabalho ou da sociedade como um todo. Deve-se, usualmente, ter em conta mais de
um grupo referenciador, além de considerar a motivagdo pessoal para completar com a
expectativa de cada grupo (Fishbein & Ajzen, 1975).

Além disso, numa situacdo de previsao do consumo de produtos verdes, a norma
subjetiva ndo aparece como uma antecipadora da inten¢do de compra, mas sim a atitude
e o controle do comportamento (Paul, Modi, & Patel, 2016). Ou seja, ao verificar a relacdo
da norma subjetiva com a intencdo de compra de produtos verdes, os autores verificam
que ela ndo é um preditor significativo.

Da mesma maneira, numa andlise sobre o comportamento de compra do
consumidor eco-fashion, a norma subjetiva possui um efeito infimo na intencdo de
compra, visto que a atitude positiva e o controle também aparecem como principais
fatores (Jalil & Shaharuddin, 2019). Enquanto isso, na explicacao sobre o comportamento
e a atitude sobre a reciclagem, a norma subjetiva aparece como fator significativo
(Ramayah, Lee & Lim, 2012).

Portanto, por tratar sobre a influéncia do meio social na questdo do
comportamento humano, a norma subjetiva é estipulada pelas expectativas sobre
indicagdes grupais e sobre as motiva¢des individuais (Fishbein & Ajzen, 1975), um fator
fundamental para a compreensio do comportamento dos consumidores desta
investigacao.

Uma variavel externa, considerada como um fator demografico e que interfere nas
fases anteriores aos conceitos descritos acima é a cultura (Fishbein & Azhjen, 1977).
Assim, visto que se trata de um estudo comparativo transcultural, torna-se fundamental

compreender de forma aprofundada sobre a cultura e a nacionalidade.
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2.2.7. A importancia da varidvel nacionalidade

Além dos valores percebidos, das preocupacgoes percebidas e da norma subjetiva,
(Fishbein and Ajzen, 1975), diversas variaveis externas influenciam na intengdo e no
comportamento de compra dos consumidores, sendo algumas delas: idade, classe social,
escolaridade, idade, género e nacionalidade (Rani, 2014; Kotler & Armstrong, 2012). No
mesmo sentido, Hsu (2003) nomeia as varidveis externas de influéncias ambientais,
complementando que além delas, as distingdes de cada individuo contribuem no
procedimento do consumidor tomar decisdes.

Além todas as varidveis externas, este estudo também pretende-se focar na
variavel cultural, mais especificamente na questdo da nacionalidade pelo fato de cultura
e pais serem conceitos diferentes, pois uma cultura pode abranger diversos paises (Hsu,
2003). Ou seja, cada nacionalidade possui aspectos de diferentes culturas.

O conceito de cultura é extremamente amplo, existindo inimeras defini¢des para
explica-la. Uma defini¢do antiga, mas ainda utilizada para defini-la é a de Tylor (1871)
que afirma que a cultura é algo que engloba diversos elementos como conhecimento,
convicgoes, manifestacdes artisticas, normas, principios, costumes e habitos obtidos
pelos seres humanos.

Numa conceitualizacdo mais atual, afirma-se que a cultura é um acontecimento
coletivo, onde existe a possibilidade de haver interligacdo entre diversos coletivos e, em
cada um deles, ha uma pluralidade de pessoas. A cultura diferencia os individuos de um
grupo para outro grupo (Hofstede, 2011) e diversos pontos do comportamento do
consumidor possuem relacdo com a cultura a qual estao inseridos (Mooij & Hofstede,
2011).

Com o advento da globalizacdo, acreditou-se que haveria uma homogeneizagao
dos consumidores, ou seja, que as culturas locais iriam se extinguir. Contudo, ao contrario
disto, passou a haver uma construcao de novas identidades, pois afirma-se que é
praticamente improvavel haver uma unificagdo cultural em amplitude mundial (Ziglio &
Comegna, 2005).

Ao interligar cultura com consumo e sustentabilidade, Dabija et al. (2017)
afirmam que as alteragdes sociais e ambientais verificadas na atualidade incitam novos
problemas e responsabilidades em cada regiao especifica. O consumo é considerado nao

somente um exercicio econdmico, mas também um exercicio cultural, o qual cria ou

Marilia Vieira Bandeira 43



i
1PAM

desfaz identidades e desperta conceitos e interpreta¢des (Na’amneh & Al Husban, 2012).
Desta maneira, percebe-se a importancia da compreensdo das culturas nacionais para
perceber as diferengas comportamentais de consumo em cada pais.

Sendo assim, infere-se que a cultura pode ser dividida em subcategorias,
chamadas de subculturas, e a nacionalidade é uma dessas subcategorias (Kotler, 2009).
Bonera, Corvi e Codini (2017) afirmam que a nacionalidade é um fator significativo no
comportamento ecoldgico dos individuos dos paises analisados por eles (China e Italia).

As caracteristicas de cada nacionalidade influenciam no comportamento dos
individuos. Especificamente sobre o aspecto da sustentabilidade, Minton, Lee, Orth, Kim
e Kahle (2012) citam que os paises com caracteristicas culturais diferentes entre si, como
coletivismo ou individualismo, possuem modelos motivacionais de comportamento
sustentavel desiguais. Ainda, os mesmos autores afirmam que, quando analisados
separadamente por pafis, alguns padroes motivacionais de comportamento apresentaram
relacdes relevantes, enquanto que analisadas como um todo nao possuiam significancia.

Por meio do ato de consumir, as pessoas compreendem o local onde habitam.
Nomenclaturas transculturais e multiculturais tentam explicar as praticas da geracdo
capitalista que sempre divulgou um pensamento voltado para a cultura do consumo.
Consumo este que, além de exercer a funcao de delinear identidades, atua na maneira
como os individuos refletem sobre conceitos espaciais, sociais e identitarios. Portanto, os
bens de consumo sdo fundamentais na caracterizacao dos consumidores (Na’amneh & Al
Husban, 2012).

Apesar dos acontecimentos mundiais serem interpretados de maneira diferente
em cada local, na realidade contemporanea a concep¢ao de localidade se transformou.
Considera-se algo aberto, ilimitado e coletivo, a qual deve ser observada como um
processo, e ndo mais como um local especifico (Na’amneh & Al Husban, 2012).

Os fatores pessoais e sociais envolvidos na escolha de um estilo de vida
sustentavel diferem-se de acordo com a nacionalidade do individuo. Paises com maior
pragmatismo possuem uma inten¢ao maior na busca por comportamentos em prol do
microambiente, ou seja, que beneficiem a si mesmos e nio ao macroambiente. Ao
contrario, paises que ndo sdo tdo praticos possuem uma inten¢do reduzida com relacao a

comportamentos sustentaveis microambientais (Minton, Spielmann, Kahle & Kim, 2018).
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Para além da relagdo entre cultura e sustentabilidade, existe uma relacao entre a
cultura e a chamada responsabilidade social corporativa, cujo termo provém do inglés
Corporate Social Responsibility ou CSR. Esse termo, de forma resumida, trata da
contribuicdo espontanea de empresas em prol do bem social e do meio ambiente
(European Commission, 2001).

Maignan (2001) aponta sobre a existéncia de distin¢des entre consumidores de
diferentes paises quanto a CSR no ambito econ6mico, legal, ético e filantropico. Isto é,
consumidores de alguns paises possuem maior inclinagdo para incentivar empresas que
possuem CSR. A relevancia quanto aos ambitos também varia de pais para pais, e todos
estes contrastes devem ser levados em conta tanto nas estratégias empresariais quanto
academicamente.

Halkos e Skouloudis (2017) seguem o mesmo pensamento, revelando que existe
uma desigualdade consideravel entre os paises com relacdo a responsabilidade social
corporativa, sendo que grande parte dos 86 paises da Asia, América e Europa analisados
por eles possuem um desempenho tardio sobre o tema.

Numa andlise transcultural entre a Espanha e o Reino Unido com o intuito de
identificar as distin¢des das convicgdes dos consumidores quando a CSR, verifica-se que
um pais possui maior criticidade que o outro ao analisar os niveis informacionais das
acoes relacionadas com a ética e com o meio ambiente. Entretanto, o interesse sobre o
assunto é inversamente proporcional, o que pode ser explicado por um baixo grau de
consciencializacao da populacdao em especifico. Infere-se, também, que existe uma
tentativa por parte das empresas na busca pelo crescimento do conhecimento a respeito
da CSR para os consumidores (Singh & Del Bosque, 2008).

Pontualmente na drea da moda, Souiden, M’Saad e Pons (2011) apontam que ela
supre uma caréncia social, enquanto a roupa supre uma caréncia funcional. Para os
autores, as caréncias sociais relacionam-se com a cultura. Gwozdz et al. (2017)
acrescentam que, com a ascensao da fast fashion e dos curtos ciclos de vida dos produtos,
as necessidades supridas pela industria da moda modificaram-se ao longo dos anos.
Anteriormente, as roupas eram utilizadas como forma de protecdo contra as alteragdes
atmosféricas, ou seja, uma necessidade fisiolégica. Nos ultimos séculos, ela comegou a
servir como uma forma de expressdo e comunicacdo das pessoas, alterando o sentido

cultural da roupa em cada sociedade.

Marilia Vieira Bandeira 45



i
1PAM

Hsu (2003) confirma, em sua investigacao transcultural, que a cultura nacional
com orientagdo a longo prazo, além de influir sobre os valores relacionados com as
vestimentas dos consumidores, é passivel de inferir na tomada de decisdao durante o
processo de consumo. O autor também afirma que esses valores sdo influenciados pelo
género (Hsu, 2003), ainda que ja exista um decréscimo das diferencas de género no
comportamento do consumo, elas existem em certos produtos e segmentos (Hsu & Burns,
2012).

Isla (2013), ao retratar sobre o consumo de vestudrio de segunda mao nas
Filipinas em sua investigacao, aborda também sobre este tipo de consumo ao redor do
mundo. Segundo ele, este fenomeno possui ordem mundial e ndo possui limites
territoriais entre as nac¢oes. Entretanto, mesmo com a globalidade, ha diferencas nas
caracteristicas e declaracdes de cada pais, de acordo com seu contexto, a respeito do
comércio deste tipo de roupas. Nos paises menos desenvolvidos ha uma abordagem
focada nos beneficios do fend6meno para a sociedade, como a geragdo de trabalho. Nos
desenvolvidos, igualmente visto de forma benéfica, o fendmeno esta relacionado com
aspectos sustentaveis e uma quebra de comportamentos e culturas vigentes (Isla, 2013).

Nos paises em desenvolvimento estudados por Isla (2013), as motivagcdes de
compra sdo diferentes dos paises desenvolvidos, devido ao recuamento econdémico
gerado pela crise. As principais motiva¢des encontradas por eles nos paises analisados
foram: necessitar das roupas, serem de facil acesso e economicamente viaveis. Tal estudo
serve para mostrar que, de fato, as diferencas culturais alteram habitos comportamentais.

Como o cenario de cada nagao se desenvolve de uma forma especifica, os
fendmenos acompanham os aspetos culturais, sociais, econdmicos e governamentais de
cada local. Portugal e Brasil, por exemplo, sdo paises que possuem o mesmo ber¢o porém,
por estarem localizados em continentes diferentes, Portugal na Europa e Brasil na
América do Sul, é possivel que hajam desigualdades em termos comunicacionais e
comportamentais (Loureiro & Gomes, 2016). Mooij (2016) afirma que os preceitos
culturais, juntamente com as alteracdes da economia e populacionais, evidenciam as
variacoes comportamentais dos consumidores quanto a posse, utilizacdo, éxito e efeitos
publicitarios de cada produto.

Para realizar uma investiga¢do das diferencas transculturais e possibilitar uma

comparacgdo entre diversos paises tendo como foco a nacionalidade, utiliza-se um dos
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estudos mais consagrados em termos culturais iniciado nos anos 80 e amplamente citado
ainda na atualidade, que é o estudo descrito por Hofstede (2013). O autor propde seis
categorias de culturas nacionais, chamado de Modelo 6D, onde cada pais enquadra-se de
acordo com os pontos recebidos por categorias, sendo elas: distancia do poder, aversao a
incerteza, individualismo x coletivismo, masculinidade x feminilidade, orientagdo de
longo prazo x orientacdo de curto prazo e indulgéncia x restrigao.

Resumidamente, a primeira categoria busca entender como as pessoas lidam com
as disparidades sociais, especificamente sobre a desigualdade de poder esperada pelos
individuos com menor poder na sociedade; a segunda é sobre o grau de irritacdo e
preocupacdo a respeito da incerteza do futuro das pessoas, onde quanto maior o nivel
desta categoria, mais rigida, inflexivel e intolerante é a sociedade; a terceira explica a
unido e inclusdo ou ndo das pessoas no coletivo; a quarta aborda sobre a delegacdo de
funcdes relacionadas a emoc¢do entre o sexo feminino (com caracteristicas como
cooperatividade, cuidado, moderacgao, etc.) e masculino (dominio, bravura, materialismo,
etc.); a quinta é sobre a diregdo escolhida para enfrentar o futuro, ou seja, de modo
tradicionalista e conservador ou moderno e pragmatico; a sexta, e ultima, retrata sobre a
abonacgao ou ndo da dire¢do dos desejos primarios das pessoas em desfrutar da vida
(Hofstede, 2011).

Figura 2
Dimensdes culturais de Hofstede - Brasil x Portugal
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Fonte: https: //www.hofstede-insights.com/product/compare-countries
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Ao analisar esta abordagem especificamente entre Brasil e Portugal, na ultima
andlise realizada por Hofstede em 2013, Loureiro e Gomes (2016) afirmam que a
pequena desigualdade na primeira categoria, em relacao a distancia do poder entre os
paises, é sinal de que as duas nagdes toleram as diferencas de hierarquia e, portanto,
aqueles que possuem um poder maior possuem vantagens por isso.

A segunda, terceira e quarta categoria possuem resultados semelhantes entre os
paises. Como o valor do individualismo foi pequeno, ambos paises sdo conceitualizados
como coletivistas, e por isso, existe um relacionamento duradouro para com o coletivo
(como a familia). Baseadas na lealdade, as duas nagdes sdo igualmente consideradas
femininas, o que significa que possuem caracteristicas predominantemente emocionais e
consensuais, com foco na qualidade de vida dos individuos que nela habitam. Ainda, o
grau de prevencdo de incertezas é alto para ambas as nagdes, o que confirma uma
intolerancia comportamental e inflexibilidade quanto aos simbolos e concepgdes
(Loureiro & Gomes, 2016).

Enquanto isso, Loureiro e Gomes (2016) afirmam que a quinta e a sexta categoria
se comportam de formas consideravelmente distintas Brasil e Portugal. Enquanto a
sociedade brasileira encara o futuro de forma positiva e a longo prazo, Portugal possui
um pensamento baseado em preceitos conservadores e tradicionalistas, voltado para
acontecimentos a curto prazo. Quanto ao apoio dos desejos de aproveitar a vida, verifica-
se que o Brasil é caracterizado pelo otimismo, além de haver um grande incentivo quanto
aos estimulos de diversao e entretenimento dos individuos, que ndo se importam em usar
seu dinheiro para este tipo de finalidade. Em Portugal, entretanto, prevalece o
pessimismo e restri¢do sobre os desejos primarios dos individuos.

Por fim, ao relacionar a responsabilidade social corporativa com as dimensdes de
Hofstede para identificar o nivel de influéncia das culturas nacionais na penetracdo da
CSR, Halkos e Skouloudis (2017) concluem que as dimensdes referentes a cada pais de
fato possuem impactos diferentes quanto a CSR.

Orientacdes a curto e longo prazo e também a indulgéncia versus restricdo
influenciam de forma positiva e significativa no grau de CSR. Ou seja, quanto mais
indulgente e quanto maior a orientacdo a longo prazo de um pais, maior sera a sua
tendéncia a promover a CSR. Por outro lado, a dimensao sobre evitar incertezas influencia

negativamente a CSR, pois culturas com um alto valor na dimensdo sobre evitar
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incertezas, por exemplo, possuem menor grau de penetracdo da CSR. As dimensdes
relacionadas a masculinidade, individualismo e distancia do poder nao apresentaram
significancia na CSR (Halkos & Skouloudis, 2017).

Verifica-se, com isto, que as dimensdes culturais de cada pais e sua influéncia na
CSR sao fundamentais na elaboracdo de estratégias especificas de CSR para cada
nacionalidade e na minimizacdo de por falta de conhecimentos culturais. Na tentativa da
elaboracdo de estratégias eficazes, é preciso ter em conta as categorias benéficas para a
CSR deste pais bem como as caracteristicas que influenciam negativamente a CSR (Halkos

& Skouloudis, 2017).
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3. MODELO CONCEITUAL E HIPOTESES DA INVESTIGACAO

Neste capitulo apresenta-se um modelo conceitual da investigacdo, esquema que
extrai do enquadramento tedrico os conceitos a serem analisados, servindo de base para
a construcdo das hipdteses. Em seguida, sdo expostas as hipoteses com a descricdo da

elaboracao das mesmas.
3.1. Apresentacao do modelo conceitual

0 modelo conceitual elaborado (Figura 3) retrata todas as dimensodes que o estudo

se propde a analisar e indica as hipoteses formuladas.

Figura 3
Modelo conceitual da investigagédo
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Fonte: elaboragao prépria
3.2. Hipoteses da investigacao

As hipoéteses sdo suposicoes que buscam responder ao problema anteriormente

delineado na pesquisa, ou seja, sdo possiveis solucdes ou explicacdes para certos

Marilia Vieira Bandeira 50



i
1PAM

fendmenos. Devem passar por um processo de validacdo através de testes realizados
entre as variaveis (Gil, 2008; Prodanov & Freitas, 2013).

Ao longo da revisdo da literatura, verificou-se que cada nacionalidade possui
visdes e comportamentos distintos. Ainda, estudos confirmam que existem diferencas
entre comportamentos relacionados ao consumo de roupas em segunda mao. Desta
forma, todas as hipoteses elaboradas visam comparar o fendmeno das roupas em
segunda mao entre brasileiros e portugueses de modo a identificar diferen¢as ou ndo
entre ambos. Podem ser descritas da seguinte forma:

Hipotese 1 - Existe uma diferenga significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mdo brasileiros e portugueses quanto aos valores percebidos, que neste estudo
incluem: H1(a) valor econémico; H1(b) valor hedénico; H1(c) singularidade; e H1(d) valor
ambiental.

Hipotese 2 - Existe uma diferenca quanto ao valor percebido (econémico, hedénico,
singularidade e ambiental) com maior impacto na atitude face as roupas em segunda mdo
entre entre consumidores brasileiros e portugueses.

Verifica-se que as nacionalidades brasileira e portuguesa possuem
comportamentos e percepg¢oes diferentes entre si, como em questdes relacionadas com a
indulgéncia e visdao a curto e longo prazo (Loureiro & Gomes, 2016). Desta forma, as
hipdteses e H1 e H2 pretendem verificar, no ambito das roupas em segunda mado, se
também existem diferencas significativas quanto aos valores percebidos.

Apesar dos construtos utilizados para medir as variaveis citadas nesta hipdtese
serem provenientes de outros autores (Guiot & Roux, 2010; Roux & Guiot, 2008; Lang &
Zhang, 2019; Paul et al,, 2016), utiliza-se a hipdtese formulada por Xu et al. (2014), por
se tratar de um estudo transcultural e medir as mesmas varidveis presentes nesta
investigacdo, além dos autores terem encontrado diferengas na percepc¢ao dos valores
percebidos nas nacionalidades investigadas.

Hipotese 3 - Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mdo brasileiros e portugueses quanto aos riscos de desempenho.
Hipotese 4 - Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em

segunda mdo brasileiros e portugueses quanto as normas subjetivas.

Marilia Vieira Bandeira 51



i
1PAM

A formula¢do da H3 e H4 também baseiam-se em Xu et al. (2014). Os autores
verificaram diferencas na percepcao dos riscos de desempenho e da norma subjetiva
entre as duas nacionalidades estudadas.

Hipotese 5 - Existe uma diferenga significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mdo brasileiros e portugueses quanto ao comportamento de descarte.

Apesar dos autores deste construto indicarem que nao existem diferencas entre
as pessoas em relacdao ao seu comportamento de descarte, e de Joung (2013) e Bianchi e
Birtwistle (2010) citarem que os individuos ndo compreendem a relacdo entre as suas
acoes e temas ambientais como o descarte, quando realizada uma comparacgao entre dois
paises pesquisados, os mesmos autores verificam que ha uma diferenca no que diz
respeito ao comportamento de descarte entre as nacionalidades estudadas (Bianchi &
Birtwistle, 2010).

Desta forma, seguindo a mesma linha de raciocinio das hipéteses anteriores,
pretende-se verificar se o comportamento relacionado ao descarte dos consumidores
entre ambas nacionalidades possuem diferencas significativas.

Hipotese 7 - Existe uma diferencga significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mdo brasileiros e portugueses quanto a atitude face as roupas em segunda mdo.

Seguindo a mesma linha das hipéteses H1, H3 e H4, numa adaptacdo das hipoteses
formuladas por Xu et al. (2014), esta hipdtese busca verificar se existem diferencas
significativas entre as duas nacionalidades quanto a atitude dos individuos que afirmam
consumir roupas em segunda mao, visto que este construto mede as atitudes positivas
relacionadas ao consumo de roupas em segunda mao. Diversos autores confirmam que
existem diferencas nas atitudes em diferentes contextos e perfis de consumidores
(Jaiswal & Kant, 2018; Yan et al., 2015; Dabija et al,, 2017; Joung, 2013).

Hipotese 6 - Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mdo brasileiros e portugueses quanto a preocupagdo ambiental.

Hipotese 8 - Quanto maior a preocupacdo ambiental, mais positiva é a atitude face as
roupas em segunda mdo de consumidores brasileiros e portugueses.

Alguns autores possuem uma visdo positiva sobre a preocupagdo ambiental,
afirmando que ela é impulsionadora do comportamento do consumo, que ha uma
conscientizacao dos consumidores e que os consumidores de roupas em segunda mao

possuem maior sensibilidade sobre o assunto (Jaiswal & Kant, 2018; Vehmas et al.,, 2018;
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Yan, et al, 2015). Enquanto isso, outros indicam que ndo ha conexdao entre
sustentabilidade e consumo de roupas em segunda mao (Mcneill & Moore, 2015) e que,
apesar de existir uma consciéncia dos individuos sobre questdes ambientais, isto ndo se
reflete no comportamento de consumo (Bernardes et al., 2017).

Sendo assim, de forma adicional ao estudo de Xu et al. (2014) que ndo exploram a

variavel da preocupacdo ambiental, a H8 busca identificar se a preocupacdo ambiental
também é uma variavel com diferencas significativas entre as duas nacionalidades e entre
os consumidores de roupas em segunda mao. De modo complementar, a H8 busca
verificar se a atitude face as roupas em segunda mao e a preocupacgdo correlacionam-se
positivamente.
Hipotese 9 - Existe uma diferenga significativa entre a atitude face as roupas em sequnda
mdo dos consumidores brasileiros e portugueses quanto as varidveis externas, sendo elas:
H9(a) género, H9(b) idade, H9(c) estado civil H9(d) formagdo académica e H9(d)
rendimento.

No modelo de Fishbein e Ajzen (1975), as variaveis externas aparecem como
antecessoras de todo o modelo comportamental, ou seja, sdo variaveis que antecedem e
influenciam todas as outras. Os fatores sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos também
sdo vistos como influenciadores do processo de tomada de decisao (Rani, 2014; Kotler &
Armstrong, 2012).

Desta forma, esta hipotese é uma adaptacdo de Shim (1995) em seu estudo sobre
ambientalismo e padrdes de descarte de roupas. O autor afirma que os dados
sociodemograficos possuem influéncia sobre a atitude ambiental, o comportamento de
reciclagem e os padrdes de descarte de roupas. Neste caso, pretende-se verificar se os
dados sociodemograficos (variaveis externas) representam diferencas significativas
quanto a atitude face as roupas em segunda mao dos consumidores brasileiros e
portugueses.

Por fim, apés a apresentagdo do modelo conceitual e das hipéteses, sdo explicitas
na proxima se¢do as definicdes metodoldgicas realizadas durante a construgdo da

investigacao.
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4. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Neste capitulo, expde-se sobre: o objetivo geral e os objetivos especificos da
investigacdo; a justificacdo da metodologia, caracterizada por ser quantitativa; as técnicas
de recolha de dados, que se trata de um inquérito por questiondrio - estrutura do
questionario, escalas utilizadas e pré-teste; a populacdo, amostra e técnica de
amostragem definida, que é uma amostra nao probabilistica por conveniéncia; e, para

finalizar, as técnicas utilizadas para analisar os dados previamente recolhidos.
4.1. Objetivo geral e objetivos especificos

Para responder a problemadtica centrada na pergunta “Existem diferengas no
comportamento de consumo de roupas em segunda mdo entre consumidores brasileiros e
portugueses?”, sdo definidos o objetivos geral e especificos.

Este estudo tem como objetivo geral investigar o comportamento de consumo
de roupas em segunda mao numa perspectiva transcultural entre brasileiros e
portugueses. Quanto aos objetivos especificos, sdo os seguintes:

e Verificar as principais diferencas entre os consumidores de roupas em
segunda mao brasileiros e portugueses quanto aos valores percebidos,
normas subjetivas e riscos de desempenho;

e Identificar o valor percebido que mais impacta a atitude face as roupas em
segunda mao dos consumidores brasileiros e portugueses;

e Identificar as principais diferencas entre os consumidores de roupas em
segunda mao brasileiros e portugueses quanto a atitude face as roupas em
segunda mao, a preocupac¢do ambiental e o comportamento de descarte;

e Analisar se a preocupacdo ambiental é um preditor positivo da atitude face
as roupas em segunda mao para brasileiros e portugueses;

e Verificar as diferencas de atitude face as roupas em segunda mao de
brasileiros e portugueses quanto as suas variaveis externas (idade, género,

estado civil, formacao académica e rendimento).
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4.2. Justificacao da metodologia

A metodologia de uma pesquisa baseia-se na sintonia entre a teoria e o0 método,
envolvendo aspectos que delineiam o processo de pesquisa (Augusto, 2014), além de
explorar, realizar a descrigdo e qualificar métodos e técnicas com o intuito de solucionar
problemas de uma investigacdo (Prodanov & Freitas, 2013). Desta forma, a metodologia
proposta neste estudo tem o propoésito de atingir os objetivos delineados.

Afirma-se, entdo, que a presente investigacdo utiliza uma metodologia
quantitativa, ou seja, uma abordagem positivista caracterizada por ser objetiva,
explicativa, dedutiva e mensuravel (Oliveira & Ferreira, 2014). Além disso, essa
metodologia exige a formulacdo de hipéteses que posteriormente serdo comprovadas
através da quantificacdo dos dados de forma estruturada, do estabelecimento de
classificacdes e relagdes entre as variaveis definidas previamente e, por fim, de analises
estatisticas (Malhotra, Hall, Shaw & Oppenheim, 2006; Prodanov & Freitas, 2013).

Visto que o objetivo geral deste estudo trata sobre a analise de um fendmeno que
se pretende descrever e analisar numericamente, o uso da metodologia quantitativa é o
que mais se adequa, pois auxilia pesquisas cujo foco sejam buscar fatos e explicacdes de
certos fendmenos através de dados quantitativos (Oliveira & Ferreira, 2014).

Com essa abordagem, recorre-se ao tipo de pesquisa descritiva, a qual pretende
descrever os atributos de determinado fendmeno ou populagao, ou gerar relagdes entre
as variaveis (Gil, 2008), pois se pretende estudar sobre o comportamento de consumo de
roupas em segunda mao entre as nacionalidades brasileira e portuguesa, gerando
relacdes entre as dimensdes abordadas, as quais sdo verificadas com as hipoteses
formuladas. Este processo ocorre através do apontamento, analise e organizacdo de
dados sem a intervencdao nos mesmos por parte do investigador (Prodanov & Freitas,
2013). Uma das distingdes da pesquisa descritiva em comparagdo com a exploratoria é
sua elaboracdo antecipada de questdes e hipdteses especificas do estudo em questao

(Malhotra et al., 2006).
4.3. Técnica de recolha de dados

Inicialmente, para realizar um enquadramento teérico das tematicas abordadas,

utilizou-se a pesquisa bibliografica como principal técnica de recolha dos dados
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secundarios, ou seja, dados anteriormente tratados por uma terceira pessoa (Sousa &
Baptista, 2011). Essa técnica, caracterizada por ser realizada por meio de materiais ja
publicados - como livros, revistas, artigos cientificos, etc. (Prodanov & Freitas, 2013; Gil,
2008), justifica-se pois, na fase do enquadramento, o objetivo é verificar o estado da arte
sobre o fendmeno estudado, ou seja, verifica-lo em dmbito literario e realizar uma revisao
critica sobre o que ja foi desenvolvido. Malhotra et al. (2006) ressalta que os usos de
dados secundarios na fase inicial de uma pesquisa sdo fundamentais antes de partir para
a coleta de dados primarios.

Num segundo momento, na recolha de dados primarios, que de acordo com Sousa
e Baptista (2011) sdo dados recolhidos diretamente pelo investigador, a técnica de coleta
utilizada é o inquérito por questionario, uma técnica quantitativa. Thornhill, Saunders e
Lewis (2009) indicam que, em abordagens descritivas, técnicas de pesquisa quantitativas
sao essenciais.

Diversas sdo as vantagens da utilizacdo do questionario como técnica de recolha
de dados. Entre elas: uma simples e rdpida execugdo, dissemina¢do e obtencdo de
respostas; gastos reduzidos; flexibilidade para responder no momento mais propicio ao
inquirido; liberdade para responder pois ha uma garantia de anonimato; ndao possuir
interferéncia nas respostas por parte do pesquisador; alcance de um elevado nimero de
individuos concomitantemente e em qualquer regido geografica, uma vez que sua
disseminac¢do pode ser feita online; consisténcia e uniformidade dos dados visto que as
alternativas sao limitadas pelo investigador (Prodanov & Freitas, 2013; Malhotra et al,,
2006; Gil, 2008). Neste estudo em especifico, essas vantagens sao essenciais pelo fato da

amostra ser constituida por portugueses e brasileiros.
4.3.1. A estrutura do questiondrio

A construcdo do questiondrio é uma espécie de transposi¢cdo dos objetivos da
investigacdo em questdes definidas, cujas respostas sdo essenciais para experienciar as
hipéteses anteriormente elaboradas e delinear os aspectos da populagdo em questao (Gil,
2008). O mesmo precisa ter objetividade, limitagdo na sua dimensao e ser acompanhado
de instrucdes sobre seu uso e tema (Prodanov & Freitas, 2013).

Assim, o inquérito por questionario foi realizado com o intuito de investigar o

comportamento de consumo de pessoas de duas nacionalidades a respeito do fend6meno
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das roupas em segunda mao. Trata-se de um questionario cuja coleta caracteriza-se por
ser estruturada, o que acaba por tornar o processo direto (Malhotra et al., 2006). Tal
afirmac¢do da-se pelo fato de haver uma uniformizagdo no processo de elaboracao das
questdes, pois 0 mesmo foi subdividido em varias tematicas que, segundo Prodanov e
Freitas (2013), é a melhor forma para elabora-lo, através de blocos tematicos seguindo
uma coeréncia ao longo das questdes. Desta forma, cada tematica compde uma secdo
distinta, de modo a evitar confusdes nas interpretacdes dos inquiridos. No total, somam-
se dez sessdes tematicas, para além das questdes sociodemograficas e das duas perguntas
iniciais.

Também é possivel inferir que o questionario é autoadministrado, ou seja, as
respostas sao preenchidas exclusivamente pelos inquiridos. Este tipo de questionario
normalmente é aplicado por meio da internet (Thornhill et al., 2009), o que se confirma
neste caso, visto que o mesmo foi elaborado através do Google Forms e sua a divulgacao
foi realizada exclusivamente online, via redes sociais (WhatsApp, Instagram, Facebook,
Linkedin, grupos relacionados a tematica, etc.). Sua disponibilidade teve o periodo de 27
dias, entre 29 de abril de 2020 e 25 de maio de 2020, visto que ao final deste prazo foram
obtidas respostas suficientes para analise.

Afirma-se que grande parte do questionario deste estudo foi elaborado a partir de
construtos originarios de autores que ja mediram anteriormente fendmenos semelhantes
aos estudados neste caso. Através da tabela 1, visualiza-se a logica da estrutura do

questionario juntamente com os objetivos e hipdteses.

Tabela 1
Objetivos especificos, hipéteses e estrutura do questiondrio
Objetivo Especifico Hipotese Questio do inquérito
3.1a3.5
4.1.a4.3
1. Verificar as principais diferencas entre os consumidores de roupas em 5.1a5.5
segunda mao portugueses e brasileiros quanto aos valores percebidos, ricos H1, H3, H4 6.1a6.3
de desempenho e normas subjetivas. 7.1a73
8.1a83
12
1.1a1.3
3.1a3.5
2. Identificar o principal valor percebido na compra de roupas em segunda H2 4.1.24.3
mao por brasileiros e portugueses. 5.1a5.5
6.1a6.3
12
1.1a13

3. Identificar as principais diferengas entre os consumidores de roupas em

= g H5, H6, H7 9.1a9.4
segunda mao portugueses e brasileiros quanto ao comportamento de

10.1,10.3 a10.7
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descarte, a preocupacdo ambiental e a atitude face as roupas em segunda 12
mao.

. ~ . . . - . 1.1a13
4. Analisar se a preocupag¢do ambiental é um preditor positivo da atitude HS 01293
face as roupas em segunda mao de consumidores brasileiros e portugueses. ’ 12 !
5. Verificar se as variaveis externas (idade, género, estado civil, formagdo 1.1a13
académica e rendimento) representam diferencgas quanto a atitude face as H9 12
roupas em segunda mao de brasileiros e portugueses. 13

Fonte: elaboragao prépria

Todas as questdes sao fechadas, ou seja, os inquiridos possuem alternativas
especificas a serem escolhidas no seu preenchimento. As questdes fechadas sao
amplamente utilizadas por constituirem uma padroniza¢do nas respostas, bem como
tratamento simplificado dos dados obtidos (Gil, 2008).

Sobre as respostas, caracterizam-se por ser escalonadas, ou seja, perguntas de
multipla escolha cujo intuito é medir o grau de intensidade atribuido a cada questao pelos
inquiridos (Prodanov & Freitas, 2013), o que é benéfico por permitir uma densidade
crescente ou decrescente nas respostas e que se assemelha as questdes abertas (Marconi

& Lakatos, 2004).
4.3.2. Escalas utilizadas

Para se construir um questionario padronizado e credivel em termos de escala,
recorreu-se a construtos utilizados em seis estudos de outros autores com temas
semelhantes ao deste estudo, sendo que todas questdes foram devidamente adaptadas a
realidade em questdo. Em todas as variaveis a escala Likert de 5 pontos foi utilizada pelos
autores dos construtos originais, onde os graus de resposta variam entre “discordo
totalmente e “concordo totalmente”. Apenas o construto do descarte possui um grau
distinto, variando entre “sempre” e “nunca”. Esta escala ndo inclui as questdes
sociodemograficas, que sao de multipla escolha, e as duas primeiras questdes sobre o
conhecimento e uso de roupas em segunda mao que possuem como opg¢oes de resposta
“sim” ou “nao”. Desta forma, ndo foi necessario criar nenhuma adaptacao em termos de
escala.

Todos os autores utilizados na elaboracdao do construto base para criacdao do
questiondrio estdo presentes no enquadramento teorico, ainda que a maioria deles nao
tratem diretamente do mesmo fendmeno desta investigacdo. Para uma melhor
compreensao dos construtos utilizados como base, detalha-se cada uma das dimensdes

do questionario.
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4.3.2.1 Atitude face as roupas em segunda mdo

Com o intuito de verificar a atitude dos inquiridos que afirmam consumir roupas
em segunda mao, faz-se uma adaptacdo dos dois itens desenvolvidos por Jaiswal e Kant
(2018) numa analise sobre o consumo de produtos verdes. Além de ser um estudo
recente, de 2018, o mesmo foi divulgado no Journal Business Strategy & Development.
Ainda que o autor tenha utilizado outras referéncias como base do seu construto, utiliza-
se o seu pelo fato de ser o estudo mais recente, possuir a escala Likert de 5 pontos e
conseguir mensurar a atitude com apenas dois itens. Para além dos dois itens do autor,
adicionou-se mais um (item 3) nesta escala. O alfa de Cronbach, nivel de consisténcia
interna, é de 0,75 validando a escala pois, de acordo com Malhotra et al. (2006), os valores
desse coeficiente variam entre 0 e 1 e valores iguais ou superiores a 0,60 sdo aceitaveis e
apontam confiabilidade.

Tabela 2
Itens e codificagdo relativos a varidvel Atitude face das roupas em segunda mdo

Atitude face as roupas em segunda mao

Autor Itens adaptados Codificacao

1. Tenho uma atitude positiva em relagdo a roupas de segunda méao. ARSM1

]aisw(/\;asllegl)(ant 2. Gostaria de comprar roupas de segunda mio com mais frequéncia. ARSM2
3. Uma parte significativa das roupas que compro sdo em segunda médo. ARSM3

Fonte: Adaptado de Jaiswal e Kant (2018)

4.3.2.2 Valor Econémico

Para mensurar o valor econdmico, utilizou-se a escala desenvolvida originalmente
por Guiot e Roux (2010). A investigacao dos autores foi publicada no Journal of Retailing
e possui como tema as motiva¢des de compra de roupas em segunda mao. Estes autores
foram amplamente utilizados no enquadramento tedrico, o que cria um alinhamento na
pesquisa. O alfa de Cronbach é de 0,70, portanto possui credibilidade. Todos os cinco itens
dos autores foram utilizados no questionario com adaptagdes minimas visto que também
tratam de roupas em segunda mdo. A tabela 3 mostra todos os itens e a respectiva

codificacao referente a escala desta dimensao.

Marilia Vieira Bandeira 59



i
1PAM

Tabla 3
Itens e codificagdo relativos a varidvel Valor Econémico

Valor Econémico

Autor Itens adaptados Codificagao
1. Posso adquirir mais coisas porque pago menos em roupas em segunda méao. VE1
2. E possivel ter mais pecas pelo mesmo valor ao comprar roupas em segunda méo. VE2
Gui(oztoelg)oux 3. Sinto que tenho muitas pegas por menos dinheiro por comprar roupas em segunda méao. VE3
4. Ndo quero pagar mais por um produto apenas porque é novo. VE4
5. Ao comprar roupas em segunda mao sinto que estou pagando um prego justo pelas pegas. VES5

Fonte: Adaptado de Guiot e Roux (2010)

4.3.2.3 Valor Heddbnico

Na mensuracdo do valor hedonico, também chamado de caca ao tesouro, utiliza-
se novamente o estudo de Guiot e Roux (2010). Nesta variavel, o alfa de Cronbach
também é credivel (a=0,80). Os quatro itens presentes no construto original foram
mantidos, com pequenas alteragdes na formulacdo das frases para uma melhor
compreensao por parte dos inquiridos.

Tabela 4
Itens e codificagdo relativos a varidvel Valor Hedénico

Valor Hedonico

Autor Itens adaptados Codificacao

1. Eu gosto de visitar lojas de roupas em segunda mdo porque espero ter uma verdadeira
descoberta. VH1

Guiot e Roux 2.Vou a certas lojas de roupas em segunda méo para procurar algo que me surpreenda. VH2

(2010)
3. Quando vou a lojas de roupas em segunda mao procuro sempre um achado. VH3
4. Sinto-me um auténtico cacador de tesouros em certas lojas de roupas em segunda méao. VH4
Fonte: Adaptado de Guiot e Roux (2010)
4.3.2.4 Singularidade

A variavel da singularidade provém do estudo de Roux e Guiot (2008), mesmos
autores utilizados em outros construtos, mas neste caso retirado de outro artigo. A
singularidade é também conhecida pelos autores como originalidade. Sao quatro itens
descritos pelos autores para esta variavel, entretanto optou-se por separar o item 2 em
dois itens para melhor compreensao e analise. Ou seja, os itens S2 e S3 eram inicialmente

um mesmo item. Esta escala também possui credibilidade (a=0,77).

Marilia Vieira Bandeira 60



i
1PAM

Tabela 5
Itens e codificagdo relativos a varidvel Singularidade
Singularidade
Autor Itens adaptados Codificagao
1. O meu interesse em comprar roupas em segunda mdo é encontrar pegas que ndo se s1
encontram em qualquer lugar.
2. Adoro encontrar pegas originais que nio se véem nas lojas convencionais. S2
Rm(l;()eo(g)li()t 3. Sinto prazer em comprar uma pe¢a em segunda mio que seja surpreendente ou Unica. S3
4. 0 que eu gosto, ao fazer compras em lojas de roupas em segunda mao, é encontrar pegas que s4
ndo verei em outro lugar.
5. Espero encontrar pecas de roupas em segunda mdo que nem todas as pessoas terdo acesso. S5
Fonte: Adaptado de Roux e Guiot (2008)
4.3.2.5 Valor Ambiental

Para obter uma mensurac¢do completa, optou-se por utilizar itens da escala de dois
autores nesta variavel. O primeiro deles é Guiot e Roux (2010). Foram utilizados alguns
itens do autor para mensurar este valor, chamados por eles de dimensao ética e ecolégica.
O alfa de Cronbach desta variavel é de 0,75. Enquanto isso, no estudo de Shim (1995)
sobre os padroes de descarte dos consumidores e o ambientalismo, publicado no Clothing
and Textiles Research Journal, o alfa de Cronbach relacionado aos itens do valor ambiental

é de 0,74. Os dois Unicos itens presentes nesta variavel do autor foram utilizados no

questionario.
Tabela 6
Itens e codificagdo relativos a varidvel Valor Ambiental
Valor Ambiental
Autor Itens adaptados Codificacdo

1. Gosto de comprar roupas em segunda mao porque ndo me agrada deitar/jogar fora objetos que

Guiot e Roux ainda possam ser tteis. VAL
(2010)
2. Ao comprar roupas em segunda mio sinto que estou ajudando a combater o desperdicio. VA2
3. Reutilizo roupas porque elas podem ajudar significativamente a melhorar o meio ambiente. VA3
Shim
(1995) 4. Tento reutilizar as minhas roupas usadas para artesanato ou outro tipo de atividade porque VA4

deitar/jogar fora contribui significativamente para o problema do aterro.

Fonte: Adaptado de Guiot e Roux (2010) e Shim (1995)

4.3.2.6 Riscos de Desempenho

A escolha desta escala da-se pelo fato do tema abordado pelos autores (Lang e

Zhang, 2019) ser sobre a aquisicao de roupas em segunda mao, especificamente sobre as
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motivagdes e barreiras deste tipo de consumo na cultura chinesa, possuindo aspectos
muito semelhantes a esta investigacao. Além disso, os autores tiveram sua pesquisa
divulgada no Journal chamado Sustainable Production and Consumption, com um alfa de
Cronbach de 0,84, valor superior ao indicado para ter credibilidade. Os trés itens criados
para medir esta variavel foram mantidos no questionario. Os autores utilizaram, na
construcdo dos itens, o estudo de Kang and Kim (2013). Entretanto, opta-se por utilizar
o estudo mais recente que certifica o estado da arte, de Lang e Zhang (2019), visto que
possui um alfa de Cronbach superior ao de Kang e Kim (2013) que é de 0,80 (0,84 > 0,80).
Além disso, o tema e os itens dos autores escolhidos alinham-se melhor com tema da
presente investigacdo, por tratar especificamente sobre roupas em segunda mao,
enquanto que o tema de Kang e Kim (2013) trata do consumo de vestuario
ambientalmente sustentavel.

Tabela 7
Itens e codificagdo relativos a varidvel Riscos de Desempenho

Riscos de Desempenho

Autor Itens adaptados Codificacao
1. Preocupo-me com a limpeza das roupas usadas. RD1
Lar}gzglz(;l)ang 2. A qualidade da roupa usada sera sempre péssima. RD2
3. Ndo me sentirei confortavel ao usar roupas que foram usadas por outras pessoas. RD3

Fonte: Adaptado de Lang e Zhang (2019)

4.3.2.7 Norma Subjetiva

A utilizagdo desta escala da-se por diversas justificativas. Primeiro pelo fato de ser
um estudo atual, de 2016, garantindo o estado da arte, e ter sido publicado no Journal of
Retailing and Consumer Services. Além disso, possui um alfa de Cronbach de 0,89,
garantindo confiabilidade ao modelo. Segundo, o tema em si abordado no estudo dos
autores é sobre a inten¢do de compras de produtos verdes, o que confere aspectos
semelhantes ao fendmeno das roupas em segunda mao. Além de manter todas as
afirmacgdes utilizadas pelos autores, manteve-se a escala baseada em alguns autores como

Dean, Raats e Shepherd (2012) e Chen e Peng (2012).
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Tabela 8
Itens e codificagdo relativos a varidvel Norma Subjetiva

Norma Subjetiva

Autor Itens adaptados Codificacao

1. A maioria das pessoas importantes para mim acham que devo comprar roupas em NS1
segunda mao quando for as compras.

. 2. A maioria das pessoas importantes para mim gostariam que eu comprasse roupas em NS2
Paul, Modi segunda méo quando for s compras.
e Patel
(2016) 3. Pessoas cujas opinides eu valorizo preferem comprar roupas em segunda mao. NS3
4. A opinido positiva dos meus amigos me influencia na compra de roupas em segunda NS4

mao.

Fonte: Adaptado de Paul, Modi e Patel (2016)

4.3.2.8 Preocupag¢do Ambiental

Para medir a preocupacao relacionada ao meio ambiente, utiliza-se novamente a
escala proposta por Jaiswal e Kant (2018), cujo alfa de Cronbach é de 0,84. A escala
utilizada pelos autores provém do estudo de Lee (2008), porém optou-se por utilizar a
escala adaptada de Jaiswal e Kant (2018) pois é um estudo mais recente e possui um alfa
de Cronbach superior ao estudo de Lee (2008), cujo valor é 0,77.

Tabela 9
Itens e codificagdo relativos a varidvel Preocupagcdo Ambiental

Preocupac¢io Ambiental

Autor Itens adaptados Codificacio
1. Estou preocupado com a degradagio do meio ambiente. PA1
2. A preservacdo ambiental é uma das minhas maiores preocupacdes. PA2
Jaiswal e Kant
(2018) 3. Estou emocionalmente envolvido em questdes de prote¢do ambiental. PA3
4. Costumo pensar em como a qualidade ambiental pode ser melhorada. PA4

Fonte: Adaptado de Jaiswal e Kant (2018)

4.3.2.9 Comportamento de Descarte

O autor desta escala é Joung (2013), que cita que esta variavel como participacao
na reciclagem. Em geral, seu estudo trata sobre o materialismo e comportamento pos
compra de roupas. Este autor também faz uso da Teoria da A¢do Planejada em sua
pesquisa, o que reforca a sua escolha. O valor do alfa de Cronbach é aceitavel (0,63), e este
estudo foi publicado no Journal of Consumer Marketing, o que confere credibilidade ao

mesmo. A escala desta variavel foi originalmente criada pelo préprio autor, e todos os
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itens foram mantidos, adicionando-se 3 itens (6, 7 e 9) para uma melhor compreensao
deste comportamento na realidade estudada. Optou-se por chamar esta escala de
comportamento de descarte, visto que os itens adicionados tratam de questdo que vao
além da reciclagem, abordando questdes mais generalistas do descarte.

Tabela 10
Itens e codificagdo relativos a varidvel Comportamento de Descarte

Comportamento de Descarte

Autor Itens adaptados Codificac¢io

1. Troco as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas com familiares e amigos. CD1
2. Reutilizo as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas para outros fins (por exemplo, CD2
panos, colchas etc.)
3. Uso sites / redes sociais para doar as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas. CD3
4. Vendo as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas através de lojas de consignacao, CD4
aplicativos, grupos em redes sociais, etc

Joung (2013) 5. Eu doo as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas a minha familia e amigos CD5
6. Eu doo as minhas roupas desatualizadas / usadas/ indesejadas a lojas de caridade. CDh6
7. Eu doo as minhas roupas desatualizadas / usadas/ indesejadas a organizagdes de solidariedade. CD7
8. Deixo minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas nos caixotes de coleta de roupas para CD8
serem usados para outros fins.
9. Descarto minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas no lixo. CDh9

Fonte: Adaptado de Joung (2013)
4.3.3. Populag¢do e amostra

A populacdo de uma investigacao trata do total de elementos que compartilham
caracteristicas em comum (Malhotra et al., 2006; Prodanov & Freitas, 2013). E também
um grupo completo de individuos de onde extrai-se a amostra (Thornhill et al., 2009).
Consequentemente, a amostra é definida como um subgrupo desta populacdo (Malhotra
et al., 2006), sendo escolhida com base em regras ou pressupostos e responsavel por
delinear caracteristicas que estimam a popula¢do (Prodanov & Freitas, 2013).

Neste caso, a populagdo é composta por consumidores em geral que possuam
nacionalidade brasileira ou portuguesa. Nao sao feitos critérios quanto ao género, idade,
rendimentos e outras variaveis sociodemograficas, visto que pretende-se descobrir se
estes delineiam diferencas significativas entre as nacionalidades.

Visto que nao ha viabilidade para mensurar tal populagdo, define-se que a amostra

da investigacao é nao probabilistica. Neste tipo de amostra, ndo é possivel basear-se
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matematicamente ou estatisticamente (Gil, 2008), pois nao ha confirma¢do da
representatividade da amostra, sendo ela escolhida de forma arbitraria ou intencional
através da avaliagdo do pesquisador, como lhe for conveniente (Malhotra et al., 2006;
Prodanov & Freitas, 2013; Thornhill et al., 2009).

Sendo assim, com uma amostra nao probabilistica ndo se pode afirmar que uma
certa probabilidade da amostra de inquiridos faga parte da populacao e, portanto, nao se
pode generalizar os resultados obtidos a partir dela em ambitos populacionais (Prodanov
& Freitas, 2013).

Apesar da limitacao e falta de precisao que os resultados dessa amostra possam
trazer (Malhotra et al., 2006), existem vantagens para o seu uso, como os baixos gastos e
o tempo empenhado (Gil, 2008), além de ser possivel realizar algumas estimativas da
populagdo, ainda que nao sejam objetivas e exatas (Malhotra et al., 2006).

A técnica de amostragem utilizada na amostra nao probabilistica, por questdes de
logistica e viabilidade, é a amostra por conveniéncia (Thornhill et al., 2009). Ou seja, os
inquiridos sdo todas as pessoas que, dentro dos critérios de nacionalidade definidos
anteriormente, mostraram disponibilidade em responder ao questionario.

Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009) sugerem que o minimo de respostas
recolhidas deve ser entre 15 e 20 observagdes para cada variavel analisada. Sendo assim,
verifica-se que este estudo possui um nimero superior ao indicado: 3 itens para a atitude
face as roupas em segunda mao, 5 para os valores econdémicos, 4 para os valores
hedonicos, 5 para a singularidade, 4 para os valores ambientais, 4 para a norma subjetiva,
3 para os riscos de desempenho, 4 para as preocupagdes ambientais e 9 para o descarte,
somando um total de 41 itens. Portanto, o ideal seria uma amostra entre 615 e 820, o que
é ultrapassado na amostra, visto que recolheu-se um total de 1.517 respostas, sendo 636

de nacionalidade portuguesa e 881 de nacionalidade brasileira.
4.3.4. Pré-teste

O intuito do pré-teste é verificar se o mesmo esta alinhado e entendivel pelos
inquiridos, além de servir para eliminar possiveis problemas e erros, tanto sobre a
composicdo e sequéncia das questdes, quando sobre a linguagem, o layout e o grau de

dificuldade do mesmo (Malhotra, 2002; Gil, 2008).
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Desta maneira, enviou-se o questionario e recolheu-se uma avaliacdo critica de
cada um dos respondentes, cujo Unico critério de selecdo foi pertencer a uma das duas
nacionalidades deste estudo. A amostra do pré-teste foi composta por 10 pessoas, sendo
metade de nacionalidade portuguesa e outra metade brasileira. Todas as pessoas
possuiam ensino superior completo e alguma familiaridade com o fenémeno.

Gil (2008) afirma que uma pequena amostra entre 10 e 20 pessoas pode ser usada
no pré-teste, ndo importando o tamanho da amostra real do estudo. Ainda, Thornhill et
al. (2009) indicam que a quantidade de individuos do pré-teste deve levar em
consideracdo as questodes, objetivos e dimensao do projeto, prazos e recursos. Portanto,
o namero definido esta alinhado com a pesquisa em si, visto que ao fim de 10 feedbacks
recolhidos dos inquiridos foram verificadas saturacdes nas respostas e indicagoes. A
escolha desta amostra justifica-se também pelo fato de, como forma de facilitar a recolha
de dados, ter sido criado um questionario em Portugués a ser aplicado nos dois paises,
com as devidas adaptacgdes de linguagem e expressdes portuguesas e brasileiras para ndo
haver confusdes linguisticas.

O questiondrio teve um desempenho satisfatério em ambito geral. Apés o
feedback de cada inquirido, edigdes devem ser feitas e os problemas identificados devem
ser corrigidos (Malhotra, 2002; Gil, 2008). Portanto, foram realizadas alteracdes pontuais
apos analisar o feedback individual dos participantes da amostra.

Os inquiridos do pré-teste identificaram certas confusdes linguisticas e questoes
muito semelhantes entre si, além de diversidades entre os paises quanto aos nomes
delineados nos dados sociodemograficos. Todas as avaliacdbes foram analisadas
pontualmente e algumas foram devidamente aplicadas no questionario final, sendo elas:
adicionar e explicar certas palavras para que todos compreendam devidamente as
afirmagdes; melhorar a escrita de algumas afirmacdes para se tornarem mais claras;
diferenciar afirmagdes muito parecidas entre si; separar algumas afirmacdes longas e
com mais de um sentido; trocar o titulo da questdo “escolaridade” para “formacao
académica” e adicionar a alternativa “pds-graduacgdo” visto que no Brasil é considerado
um grau académico. Optou-se, mesmo que citado por parte da amostra, por ndo eliminar
questdes parecidas entre si, de forma a ndo realizar amplas alteracdes nos construtos

originais a serem mensurados.
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4.4.Técnica de Analise de dados

A principal técnica para analisar os dados quantitativos provenientes do inquérito
é a analise estatistica. Os resultados sdo primeiramente codificados e posteriormente
analisados com o auxilio do Microsoft Excel e do software IBM SPSS Statistics 26, de modo
a valida-los e testar todas as hipoteses.

Visto que o tamanho da amostra é grande - superior a 30 (n= 1.517), assume-se
que se trata de uma amostra com distribuicdo normal (Malhotra et al.,, 2006). Essa
normalidade é explicada pelo teorema do limite central exposto por Pestana e Gagueiro
(2014), que indica que ndo é necessario realizar testes de validacdo, pois a normalidade
numa amostra grande ndo impacta nos resultados.

Assumindo que a amostra possui uma distribuicao normal, define-se a utilizacao
dos testes paramétricos na validagdo das hipoteses de investigacdo (Field, 2009). Desta
forma, utilizam-se os seguintes testes: t de Student, analise de variancia (ANOVA),
Regressdo Linear e Regressao Multipla.

O intuito do t de Student é verificar se existem diferencas significativas
estatisticamente entre as médias de dois grupos de amostras independentes sobre uma
variavel dependente. Essa verificacdo é feita através da significancia (valor de p), que tem
que ser inferior a 0,05 (sig < 0,05). Nao se verificam diferencas significativas quando a
significancia for inferior a 0,05 (sig = 0,05) (Hair et al., 2009).

A analise unidirecional de variancia, One Way ANOVA, é semelhante ao teste ¢,
porém para mais de dois grupos. Isto é, trata-se de uma técnica estatistica que investiga
se a média de duas ou mais variaveis independentes desempenham influéncia sobre uma
variavel dependente (Malhotra et al., 2006). Esta analise é feita através da HO (hipotese
nula) e da H1 (hipotese alternativa). A HO é rejeitada caso o valor da significincia seja
inferiora 0,05, assumindo-se que ndo ha diferenca entre os grupos, e a H1 é aceita quando
a significancia é superior a 0,05, indicando que os fatores (variaveis independentes)
influenciam na varidvel dependente. Complementa-se a ANOVA, nos resultados
significativos, com testes de post hoc Bonferroni, o qual é definido por realizar uma
corre¢do para se ter um controle da taxa de erro do tipo I para um nimero pequeno de
comparag¢des e amostras moderadamente diferentes (Field, 2009).

A regressao é uma técnica para examinar relacdes de associagdo entre variaveis

dependentes e independentes. Enquanto que a Regressdo Linear avalia apenas uma
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variavel dependente e outra independente, a Regressao Multipla avalia, em simultaneo,
diversas variaveis independentes para uma dependente (Mardco, 2018).

Ressalta-se que, enquanto na caracterizagdo da amostra utiliza-se o nimero total
de 1.517 inquiridos brasileiros e portugueses, nas andlises seguintes decide-se utilizar
exclusivamente a amostra dos inquiridos que responderam “sim” na segunda questao,
sobre o uso de roupas em segunda mao. Portanto, as analises desta investigacdo utilizam-
se das 1.017 respostas relativas aos consumidores de roupas em segunda mao brasileiros
e portugueses.

Os itens sobre a origem de roupas em segunda mao nao pertencem ao modelo
conceitual, visto que ndo se sdo passiveis de se tornar fatores. Entretanto, faz-se a
estatistica descritiva dos mesmos, pois verifica-se uma relevancia da tematica abordada

nestes itens.
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5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo visa expor os resultados provenientes dos dados do inquérito
para validacdo das hipoteses. Em primeiro lugar, caracteriza-se a amostra obtida. Em
seguida, é realizada uma estatistica descritiva onde sdo expostas as médias e desvios
padrao das respostas de todos os itens. Segue-se para uma analise fatorial exploratoria
(AFE) para investigar a estrutura fatorial das dimensdes, assim como uma verificagdao da
confiabilidade através do alfa de Cronbach. Por fim, sdo feitos diversos testes para

confirmar ou rejeitar as hipoteses.
5.1. Caracterizac¢ao da amostra

A amostra é composta por um total de 1.517 respostas validas, visto que 124
individuos ndo completaram totalmente o questionario e por isto foram descartados da
mesma. Do total de inquiridos, 58,1% (n=881) sdo de nacionalidade brasileira e 41,9%
(n=636) sao de nacionalidade portuguesa, o que indica que o nimero de inquiridos

respondentes brasileiros é superior.

Tabela 11
Distribui¢do da nacionalidade
Nacionalidade
Frequéncia (n) Percentagem (%)
Brasileira 881 58,1
Portuguesa 636 41,9
Total 1.517 100

Fonte: Elaboracao prépria (através do programa SPSS)

Especificamente sobre o local de residéncia dos inquiridos de cada pais, verifica-
se que, no Brasil, as regides com maior nimero de respostas sdo a regido Sul (50,3%),
composta por 3 estados, e isto justifica-se pela alta percentagem do Rio Grande do Sul
(41,3%), visto que Santa Catarina representa apenas 4,4% e Parand 4,7%. A regido
Sudeste, composta por 4 estados, também possui um nimero elevado de inquiridos e foi
a segunda maior regiao da amostra, visto que Sao Paulo representa 14,9%, Rio de Janeiro
6,5%, Minas Gerais 6,2% e Espirito Santo apenas 0,5%. Na regido Nordeste (11,1%),
terceira maior regido em termos de percentagem e composta por 9 estados, o estado mais

representativo desta regido é a Bahia (5,9%). A regido Centro-Oeste (6,0%), composta
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por 4 estados, é a quarta em termos quantitativos, sendo que grande parte da sua
representatividade provém do estado do Mato Grosso (2,5%) e Mato Grosso do Sul
(1,9%). Por fim, a regiao Norte, composta por 7 estados, foi a que menos teve inquiridos,
com 4,5%, sendo o estado de Rondonia o que teve maior percentagem (2,6%).

Em Portugal, a regido predominante é a Norte, visto que 48,3% dos inquiridos
pertencem a ela, sendo a cidade do Porto com maior percentagem de respostas,
representando 29,4% da amostra portuguesa. Lisboa (27,0%) é a segunda regido com
maior percentagem de inquiridos, onde a cidade de Lisboa representa 23,0% deste valor
e Setubal 4,1%. A regido Centro é responsavel por 12,9% do total de respostas
portuguesas, com percentagens explicadas principalmente por Aveiro (4,6%), Leiria
(2,5%) e Coimbra (2,5%). As outras 4 regides obtiveram baixa quantidade de respostas.

Desta forma, verifica-se que a amostra brasileira é composta dominantemente
pela regido Sul e Sudeste e a amostra portuguesa pela regido Norte e Lisboa.

Tabela 12
Regides de Residéncia - Brasil e Portugal

Regido de Residéncia

Brasil Frequéncia (n) Percentagem (%)
Sul 443 50,3
Sudeste 247 28,0
Centro-Oeste 53 6,0
Nordeste 98 11,1
Norte 40 4,5
Portugal Frequéncia (n) Percentagem (%)
Norte 307 48,3
Algarve 24 3,8
Centro 82 12,9
Lisboa 172 27,0
Alentejo 30 4,7
Madeira 5 0,8
Agores 16 2,5

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Nos dois paises, a amostra é predominantemente feminina, somando 88,0% da
amostra dos brasileiros e 86,5% da amostra dos portugueses. Quanto a faixa etaria, no
Brasil a maioria dos participantes possuem entre 31 e 40 anos (28,3%) e 25 a 30 anos

(25,0%), verificando assim que a maior parte dos inquiridos possui entre 25 e 40 anos.
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Em Portugal, os participantes possuem entre 19 e 24 anos (29,6%), 31 a 40 anos (20,6%)
e 25 e 30 anos (20,3%), indicando que a amostra portuguesa é composta por pessoas

entre 19 e 40 anos.

Relativamente ao estado civil, as duas nacionalidades sdo compostas
maioritariamente por solteiros (brasileiros = 52,1%; portugueses = 58,3%) e casados
(brasileiros = 40,1%; portugueses = 35,1%). O nimero de inquiridos divorciados
(brasileiros = 6,8%; portugueses = 6,3%) e viavos (brasileiros = 1,0%; portugueses =
0,3%) foram inferiores em relacdo as duas outras categorias.

Quanto a formagdo académica, tanto brasileiros quanto portugueses obtiveram,
em sua maioria, a mesma categoria, que é da licenciatura/bacharelado, com valores
respectivos de 42,8% e 42,1%. O segundo nivel de forma¢do com maior valor para os
brasileiros é pos-graduacdo/MBA com 22,9%, enquanto que para os portugueses 0
mestrado aparece em segundo lugar com 25,8%. O indice de inquiridos com ensino
basico/fundamental é infimo para ambas nacionalidades (brasileiros = 0,7%;
portugueses = 0,9%). Enquanto que inquiridos com o nivel secundario/béasico é superior
em portugueses (21,5%), o nimero de inquiridos com doutoramento é superior em
brasileiros (6,6%).

Os rendimento familiar das duas nacionalidades também pertencem
maioritariamente a mesma categoria, visto que brasileiros (30,9%) e portugueses
(53,8%) recebem mensalmente até R$2.090 / 1.270<€. Esta variavel segue uma ordem
decrescente, ou seja, quanto maior o valor da categoria do rendimento familiar, menor a
percentagem de inquiridos em ambos paises. Sendo assim, a segunda categoria com
maior percentagem para ambas é de um rendimento de R$2.091 a R$4.180 e 1.271€ a
2.540€, representando 22,9% da amostra brasileira e 28,5% da amostra portuguesa.

Portanto, essas duas categorias juntas representam grande parte da amostra.

Tabela 13
Caracterizagdo sociodemogrdfica da amostra
Brasileiros Portugueses
n=881 n=636
usam / consomem  ndo usam / consomem usam / consomem  ndo usam / consomem
n= 644 n=237 n=395 n=241

Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem

() (%) (n) (%) () (%) () (%)

Género
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Feminino 584 66,3 191 21,7 359 56,4 191 30,0
Masculino 60 6,8 46 52 36 57 50 7,9

Faixa Etaria

14-18 22 2,5 8 0,9 9 1,4 5 0,8
19-24 99 11,2 31 3,5 117 18,4 71 11,2
25-30 159 18,0 61 6,9 82 12,9 47 7,4
31-40 191 21,7 58 6,6 91 14,3 40 6,3
41-50 86 9,8 38 4,3 62 9,7 50 7,9
51-60 72 8,2 30 3,4 29 4,6 23 3,6
61-74 15 1,7 11 1,2 5 0,8 5 0,8
Estado Civil

Solteiro/a 329 37,3 130 14,8 236 37,1 135 21,2
Casado/a 268 30,4 85 9,6 134 21,1 89 14,0
Unido de facto

Divorciado/a 42 48 18 2,0 23 3,6 0 0,0
Separado/a

Vitvo/a 5 0,6 4 0,5 2 0,3 17 2,7
Formacio Académica

Basico

Ensino Fundamental 4 05 2 02 6 0,9 0 0,0
Secunddrio 82 93 23 2,6 103 16,2 34 53
Ensino Médio

Licenciatura 280 31,8 97 11,0 161 25,3 107 16,8
Bacharelado

P6s-Graduagdo /

MBA 140 15,9 62 7,0 18 2,8 28 4,4
Mestrado 96 10,9 37 4,2 98 15,4 66 10,4
Doutoramento

Doutorado / PhD 42 48 16 18 9 1,4 6 0,9

Rendimento / Salario (familiar)

Até 1270€ / R$2.090 235 26,7 37 4,2 241 37,9 101 15,9
1.271€ a 2.540€

R$2.091 a R$4.180 138 15,7 64 7.3 107 16,8 74 116
ZRgﬂglaj §$160.§60 107 121 43 4,9 36 5,7 37 5,8
éfé.ozig 2'223230 64 7.3 36 41 7 1,1 18 2,8
l\R/[$f1fi;6d3605'080{:: 100 11,4 57 6,5 4 0,6 11 1,7

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

5.2. Estatistica Descritiva

Considera-se adequado, visto os objetivos desta investigacao, realizar uma analise
das frequéncias de respostas de modo comparativo entre as duas nacionalidades. Essa
andlise é feita através dos dados relativos as médias e desvio padrao. Ressalta-se que, do
total de 41 itens, os dois primeiros sao do tipo “sim” e “ndo”, enquanto todos os outros
possuem a mesma escala, Likert de 5 pontos, sendo que: 1 = discordo totalmente e 5 =

concordo totalmente. Apenas a dimensdo referente ao comportamento de descarte
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possui uma designacdo diferente, sendo 1 = nunca, 2 = raramente, 3 = as vezes, 4 = muitas
vezes e 5 = sempre.

A primeira e a segunda questdo do questionario buscam verificar, em ambitos
gerais da amostra entre as duas nacionalidades, sobre o conhecimento e uso de roupas

em segunda mao. Desta-forma, apresenta-se na tabela 14 os seguintes resultados:

Tabela 14
Caracterizagdo da amostra em termos de conhecimento e uso de roupas em segunda mdo
Brasileiros Portugueses
n=3881 n=636
Frequéncia (n) Percentagem (%) Frequéncia (n) Percentagem (%)

Conhecimento do fendmeno das roupas em segunda mao

Sim 859 97,5 633 99,5
Nao 22 2,5 3 0,5

Uso de roupas em segunda mao

Sim 644 73,1 395 62,1
Nao 237 26,9 241 37,9

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Mesmo com uma pequena diferenca entre a percentagem de brasileiros (2,5%;
n=22) e portugueses (0,5%; n=3) quanto ao conhecimento sobre as roupas em segunda
mao, verifica-se que praticamente a totalidade da amostra possui conhecimento sobre o
fendbmeno, pois apenas 25 (1,6%) dos 1.517 inquiridos afirmam ndo possuir
conhecimento no assunto.

Enquanto isso, verifica-se uma diferenca entre os paises a respeito do uso de
roupas em segunda mao. Ainda que mais da metade da amostra afirme fazer uso de
roupas usadas, indicando uma relevancia do fendmeno, os brasileiros (73,1%; n=644)
apresentaram valores superiores aos portugueses (62,1%; n=395).

Na primeira variavel com escala Likert, sobre a atitude face as roupas em segunda
mao, verifica-se que as médias de respostas de todos os itens para ambas nacionalidades
sdo parecidas. As médias dos itens ARM1 e ARM2 sdo do nivel 4, representando atitudes
favoraveis ao fendmeno para os consumidores e um desejo de aumentar a frequéncia do
consumo deste tipo de roupa. Enquanto isso, 0o ARSM3 situa-se no nivel 2, indicando que,
apesar de ja consumirem roupas usadas, a maioria das roupas desses consumidores ainda

ndo sdo de segunda mao.
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Tabela 15
Média de respostas da dimensdo Atitude face as roupas em segunda mdo
Atitude face as roupas em segunda mio BR PT
Codificacao Itens Média DP Média DP
ARSM 1 I1T.1§;I(‘)enho uma atitude positiva em relagdo a roupas em segunda 452 0,73 450 0,68
ARM2 2. GoAstarla de comprar roupas em segunda mdo com mais 415 1,07 407 1,08
frequéncia.
ARM3 3. ~Uma parte significativa das roupas que compro sdo em segunda 277 139 2,65 139

mao.

Fonte: elaboragao prépria (através do programa SPSS)

Nas perguntas relacionadas com a origem do uso de roupas em segunda mao,

percebe-se que a resposta do item ORSM1 possui maior média para ambas

nacionalidades (nivel 4), portanto a principal origem das roupas em segunda mao

apresentada é através da familia e amigos. Os brasileiros possuem niveis ligeiramente

maiores nas questdes sobre aquisicdo em lojas fisicas e organizacdes de caridade,

enquanto os portugueses apresentam média ligeiramente superior sobre a aquisicdo em

lojas online. Apesar dessas diferencas, ambas nacionalidades indicam médias baixas

nessas 3 questdes (entre 2 e 3), indicando respostas entre desacordo parcial e

neutralidade quanto a aquisi¢cao de roupas em segunda mao.

Tabela 16
Média de respostas sobre a Origem do uso de roupas em segunda mdo
Origem do uso de roupas em segunda mao BR PT
Codificacao Itens Média DP Média DP
ORSM1 4. _Uso roupas que ji tiveram usos anteriores que recebi de 443 0,96 418 117
amigos/familiares.
ORSM2 5. Uso roupas em segunda mao adquiridas em lojas fisicas. 3,32 1,59 2,92 1,56
ORSM3 6. Uso roupas em segunda mao adquiridas em lojas online. 2,00 1,44 2,37 1,57
ORSM4 7. Uso roupas em segunda mdo adquiridas em organizagdes de 2,64 161 213 148

caridade.

Fonte: Elaboragdo proépria (através do programa SPSS)

As respostas quanto ao valor econémico possuem média entre 3,40 e 4,30 para

todos os itens de em ambas amostras, indicando que esta motivacao é parcialmente

favoravel aos inquiridos. As médias dos cinco itens sdo superiores para a amostra

brasileira, principalmente na questdo VE1, cuja afirmacao indica que é possivel adquirir

mais coisas pois paga-se menos em roupas em segunda mao.
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Tabela 17
Média de respostas da dimensdo Valor Econémico
Valor Econémico PT
Codificacao Itens Média DP Média DP
1. P dquiri i i
VEL 0550 a~ quirir mais coisas porque pago menos em roupas em 4,07 115 377 127
segunda mao.
2. E possivel ter mais pecas pelo mesmo valor ao comprar roupas em
VE2 . 4,30 0,99 4,09 1,07
segunda mao.
3. Sinto que tenho muitas peg¢as por menos dinheiro por comprar
VE3 . 3,86 1,29 3,59 1,32
roupas em segunda mao.
VE4 4. Nao quero pagar mais por um produto apenas porque é novo. 3,64 1,31 3,40 1,34
5. Ao comprar roupas em segunda mao sinto que estou pagando um
VE5 3,78 1,17 3,57 1,10

preco justo pelas pecas.

Fonte: Elaboracio prépria (através do programa SPSS)

O valor hedonico, para as duas nacionalidades, apresenta média de 3

aproximando-se de 4 (3,47 a 3,86), indicando que é uma motivacdo com indicios de

concordancia para a maioria dos inquiridos. Este fator também possui médias levemente

superiores para os brasileiros.

Tabela 18
Média de respostas da dimensdo Valor Hedénico
Valor Heddnico PT
Codificacao Itens Média DP Média DP
VH1 1. Eu gosto de VlSIItaI‘ lojas de roupas em segunda mao porque espero 3,80 134 3,70 135
ter uma verdadeira descoberta.
VH2 2. Vou a certas lojas de roupas em segunda mao para procurar algo 3,77 135 3,56 138
que me surpreenda.
VH3 3. Quando vou a lojas de roupas em segunda méao procuro sempre um 3,86 134 3,64 137
achado.
VH4 4. Sinto-me um auténtico cacador de tesouros em certas lojas de 356 151 3,47 145

roupas em segunda méo.

Fonte: Elaboracao prépria (através do programa SPSS)

A dimensao da Singularidade possui uma média geral de 3 pontos (nem concordo

nem discordo) para brasileiros e portugueses, com valores entre 3,18 e 3,86. Este fator

possui médias muito semelhantes entre as duas nacionalidades, pois a maior diferenca

de média entre elas é de 0,18. Estes valores indicam que o fato das roupas em segunda

mao serem Unicas desperta certa motivacao nos consumidores, visto que as médias estao

proximas de 4.

Marilia Vieira Bandeira

75



i
1PAM

Tabela 19

Média de respostas da dimensdo Singularidade
Singularidade BR PT
Codificacgio Itens Média DP Média DP

1. 0 meu interesse em comprar roupas em segunda mao é encontrar
S1 . 3,33 1,41 3,32 1,36
pecas que ndo se encontram em qualquer lugar.

2. Adoro encontrar pegas originais que ndo se véem nas lojas
S2 . 3,66 1,35 3,68 1,32
convencionais.

3. Sinto prazer em comprar uma pe¢a em segunda mdo que seja
S3 L. 3,80 1,34 3,84 1,30
surpreendente ou tinica.

4. 0 que eu gosto, ao fazer compras em lojas de roupas em segunda
S4 L, . . 3,50 1,36 3,46 1,31
mdo, é encontrar pegas que ndo verei em outro lugar.

5. E t d da ma
S5 Spero encontrar pe¢as de roupas em segunda mao que nem 3,18 1,41 3,36 1,38

todas as pessoas terdo acesso.

Fonte: Elaboracio prépria (através do programa SPSS)

O valor ambiental é o valor percebido com maiores médias de resposta para
brasileiros e portugueses. Todos os itens possuem média aproximada de 4 (valores
variam entre 3,87 e 4,33). As médias de respostas entre as duas amostras é semelhante,
entretanto a amostra portuguesa possui valores levemente superiores, sendo o maior
deles no item VA4 sobre utilizar as roupas usadas para outras finalidades visto que

coloca-las fora contribui para o problema do aterro.

Tabela 20

Média de respostas da dimensdo Valor Ambiental
Valor Ambiental BR PT
Codificacao Itens Média DP Média DP

1. Gosto de comprar roupas em segunda mao porque ndo me

VAL agrada deitar/jogar fora objetos que ainda possam ser uteis. 410 118 414 116

VA2 2. Ao comprar roupas em segunda mao sinto que estou ajudando a 4,30 1,06 433 1,05
combater o desperdicio.

VA3 3. Reutilizo roupas porque elas podem ajudar significativamente a 421 1,06 431 101

melhorar o meio ambiente.

4. Tento reutilizar as minhas roupas usadas para artesanato ou
VA4 outro tipo de atividade porque deitar/jogar fora contribui 3,87 1,317 4,08 1,23
significativamente para o problema do aterro.

Fonte: Elaboracao prépria (através do programa SPSS)

Em ambas amostras, a norma subjetiva possui a média de 2 (entre 2,18 e 2,62),
indicando que as opinides das pessoas préximas do inquirido ndo sao importantes no seu
comportamento quanto as roupas em segunda mao, pois ha uma discordancia parcial nas

afirmacoes deste tema.
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Tabela 21

Média de respostas da dimensdo Norma Subjetiva
Norma Subjetiva BR PT
Codificacao Itens Média DP Média DP

1. A maioria das pessoas importantes para mim acham que devo
NS1 . . 2,24 1,16 2,22 1,07
comprar roupas em segunda mao quando for as compras.

2. A maioria das pessoas importantes para mim gostariam que eu
NS2 . . 2,18 1,12 2,19 1,09
comprasse roupas em segunda mao quando for as compras.

3. Pessoas cujas opinides eu valorizo preferem comprar roupas em
NS3 . 2,62 1,26 2,47 1,17
segunda mao.

A opinido positiva dos meus amigos me influencia na compra de
NS4 . 2,50 1,35 2,22 1,19
roupas em segunda mio.

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Sobre os riscos de desempenho, verifica-se que a limpeza das pecas é uma
preocupacao relevante para os consumidores de roupas em segunda mao, visto que
possui média de 4 pontos para a amostra do Brasil (4,43) e de Portugal (4,38). A
qualidade das roupas ndo é questionada pelos consumidores, pois discordam totalmente
quanto ao item RD2, tendo uma média de respostas de 1,45 (brasileiros) e 1,51
(portugueses). O conforto em relagdo ao uso de roupas de outras pessoas também nao
aparece como um risco relevante para os consumidores, visto possui média de 1,63 para

ambas nacionalidades.

Tabela 22
Média de respostas da dimensdo Riscos de Desempenho
Riscos de Desempenho BR PT
Codificacao Itens Média DP Média DP
RD1 1. Preocupo-me com a limpeza das roupas usadas. 4,43 1,03 4,38 1,01
RD2 2. A qualidade da roupa usada serd sempre péssima. 1,46 0,80 1,51 0,76

3. Ndo me sentirei confortavel ao usar roupas que foram usadas por
RD3 1,63 1,10 1,63 0,92
outras pessoas.

Fonte: Elaboragdo proépria (através do programa SPSS)

No que diz respeito a preocupacdao ambiental, as médias dos itens variam entre
3,61 e 4,57, o que certifica que os inquiridos ja possuem uma certa preocupacao em
relacdo ao meio ambiente. Dos quatro itens, o item PA1 possui a maior média, sendo 4,39
para brasileiros e 4,57 para portugueses. Os portugueses possuem médias

moderadamente superiores aos brasileiros em todos os itens.
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Tabela 23
Média de respostas da dimensdo Preocupagdo Ambiental
Preocupa¢ao Ambiental BR PT
Codificacgio Itens Média DP Média DP
PA1 1. Estou preocupado com a degradagio do meio ambiente. 4,39 0,93 4,57 0,82
PA2 2. A preservagdo ambiental é uma das minhas maiores preocupagdes. 4,01 1,05 4,27 0,97
3. Estou emocionalmente envolvido em questdes de protegdo
PA3 3,61 1,22 3,88 1,15
ambiental.
4. Costumo pensar em como a qualidade ambiental pode ser
PA4 4,08 1,07 4,23 0,94

melhorada.

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

No geral, o comportamento de descarte entre brasileiros e portugueses possui

médias de respostas semelhantes. O item sobre o destino das doacdes das roupas dos

inquiridos com maior média é o que aborda sobre familiares e amigos (médias 4,42 € 4,15

para brasileiros e portugueses, respectivamente), e o segundo destino com maior média

sdo as doagdes para organizacdes de solidariedade (4,27 para brasileiros e 3,92 para

portugueses). A doagdo e venda de roupas usadas online ainda ndo é um comportamento

consideravel, visto que essas duas questdes, CD4 e CD5, para brasileiros e portugueses

possuem média de 2 (raramente). A troca de roupas com familiares e amigos possui

médias altas, portanto é um comportamento favoravel para brasileiros (3,85) e

portugueses (3,84).

Tabela 24
Média de respostas da dimensdo Comportamento de Descarte
Comportamento de Descarte PT
Codificacao Itens Média DP Média DP
1. Troco as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas com
CD1 . . 3,85 1,27 3,84 1,20
familiares e amigos.
2. Reutilizo as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas
CD2 3,70 1,35 3,85 1,21
para outros fins (por exemplo, panos, colchas etc.)
3. Uso sites / redes sociais para doar as minhas roupas desatualizadas
CD3 . . 2,63 1,62 2,74 1,59
/ usadas / indesejadas.
4. Vendo as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas
CD4 através de lojas de consignacao, aplicativos, grupos em redes sociais, 2,28 1,52 2,54 1,61
etc
5. Eu doo as minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas a
CD5 . . . 4,42 0,99 4,15 1,09
minha familia e amigos
6. Eu doo as minhas roupas desatualizadas / usadas/ indesejadas a
CD6 3,97 1,37 3,63 1,43
lojas de caridade.
7. Eu doo as minhas roupas desatualizadas / usadas/ indesejadas a
CD7 . . 4,27 1,14 3,92 1,29
organizagdes de solidariedade.
CD8 8. Deixo minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas nos 3,12 1,60 3,53 1,49
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caixotes de coleta de roupas para serem usados para outros fins.

9. Descarto minhas roupas desatualizadas / usadas / indesejadas no
CD9 I 1,37 0,84 1,41 0,84
ixo.

Fonte: Elaboracio prépria (através do programa SPSS)

5.3. Analise Fatorial Exploratodria (AFE)

De forma a verificar se as varidveis sdo passiveis de reducdo em um
(unidimensional) ou mais fatores por meio da validacao dos dados, faz-se uma analise
fatorial exploratéria (AFE) por meio da andlise dos componentes principais com rotagdo
varimax. Ou seja, essa analise busca reduzir e resumir os dados da amostra, permitindo
verificar a organizagdo das correlacdes das varidveis, sendo que as correlagdes
consideradas fortes sdo chamadas de fatores (Gil, 2008).

Na primeira fase, de confirmacdo de que a AFE é conveniente aos dados recolhidos,
sdo realizados os testes de KMO e Bartlett para todas as dimensdes. O KMO verifica a
homogeneidade das varidveis, comparando o peso dos coeficientes de correlacao
verificados com os pesos parciais, indicando se a amostra é apropriada ou nao para
realizacdo da anadlise fatorial. Os valores variam de 0 a 1, sendo que valores baixos de
KMO (abaixo de 0,5) apontam que a AFE ndo é apropriada, visto que os pares de variaveis
nao possuem explicagdo por outras variaveis, e valores altos (acima de 0,5) apontam que
¢ adequada (Malhotra et al., 2006). Ainda identifica-se que valores entre: 0,6 a 0,7 sao
considerados mediocres, 0,7 a 0,8 sdo bons, 0,8 a 0,9 sdao 6timos e 0,9 a 1,0 excelentes
(Field, 2009).

O teste de esfericidade de Bartlett verifica a significancia das correlagdes entre as
variaveis de uma matriz de correlacdo, onde valores da significancia acima de 0,05
indicam que nao ha correlagdes entre as varidveis e valores abaixo de 0,05 indicam que
elas existem, que é o que se espera (Hair et al,, 2009).

A variancia também é analisada, para averiguar a extracao do nimero minimo de
fatores necessarios que expliquem determinadas varia¢des. Deve-se considerar como
aceitaveis variancias acima de 50%, portanto a solucdo fatorial deve explicar pelo menos
50% da variancia total das variaveis (Mardco, 2018).

Ainda, apds a obtencdo desses dados, faz-se necessario medir a consisténcia
interna das escalas, utilizando o coeficiente da confiabilidade, representado pelo alfa de

Cronbach (a). Seus valores variam de 0 a 1 e devem ser superiores a 0,60 para que a escala
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seja considerada credivel e fiavel (Malhotra et al., 2006). Sendo assim, valores abaixo de
0,60 sao inaceitaveis; entre 0,60 e 0,70 sdo fracos, porém aceitaveis; entre 0,70 e 0,80 sao
razoaveis; entre 0,80 e 0,90 sdo bons; e superiores a 0,90 sdo muito bons (Mardco, 2018).

Numa primeira etapa realizada, todos os valores obtidos (KMO, Bartlett e
variancia) comprovam a adequacao da AFE ao modelo. Entretanto, antes de julgar esses
valores como finais, observa-se as comunalidades de todos os itens da amostra para
estimar a variancia total que cada variavel partilha com as restantes (Hair et al., 2009).
Essa andlise inicial mostrou cinco (do total de 41 itens) com comunalidade abaixo de 0,5,
os quais foram excluidos visto que, de acordo com Hair et al (2009), ndo explicam
suficientemente a variacao das outras variaveis. Ou seja, ndo explicam nem metade da
variacao.

Ao repetir os testes (KMO, Bartlett e variancia) apds a exclusao destes itens
verificou-se necessario excluir as questoes CD8 e CD9, ainda que as suas comunalidades
tenham sido superiores a 0,5. Esta decisao procedeu-se pelo fato do item CD9 interferir
no valor de alfa de Cronbach e, para o Comportamento de Destarte ter um valor superior
a 0,60 e ser um construto valido, fez-se esta exclusdo. Quanto ao item CD8, ao realizar
uma nova analise especificamente desta dimensao relacionada ao descarte, sem os itens
CD2 e CD9Y, a comunalidade deste item foi inferior a 0,5 e, portanto, foi excluido nesta
anadlise.

Apoés a exclusdo do total de 7 itens, verifica-se que todas as dimensodes sao
unidimensionais, exceto a do comportamento de descarte, que apresenta mais de um
fator (3 fatores), opondo-se ao modelo conceitual proposto e ao construto utilizado. Os
resultados das variaveis, formadas apenas por um unico fator explicativo, quanto ao KMO,
Bartlett, varidncia e itens excluidos estdo representados na tabela 25.

Tabela 25
Teste KMO, Teste Bartlett e Teste Varidncia

Atitude face as roupas em segunda mao (ARSM)

Itens ARSM1, ARSM2, ARSM3
KMO 0,667
Bartlett 0,000
Variancia (%) 61,69

Item excluido -

Valor Econdmico (VE)
Itens VE1, VE2, VE3
KMO 0,797
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Bartlett 0,000
Variancia (%) 65,68

Item excluido VA4

Valor Hedénico (VH)

Itens VH1, VH2, VH3, VH4
KMO 0,840
Bartlett 0,000
Variancia (%) 80,85

Item excluido

Singularidade (S)

Itens S1,S2,S3,54,S5
KMO 0,875
Bartlett 0,000
Variancia (%) 77,58
Item excluido -

Valor Ambiental (VA)

Itens VA1, VA2, VA3
KMO 0,713
Bartlett 0,000
Variancia (%) 79,21
Item excluido VA4
Norma Subjetiva (NS)

Itens NS1,NS2, NS3
KMO 0,683
Bartlett 0,000
Variancia (%) 81,82
Item excluido NS4
Riscos de Desempenho (RD)

Itens RD2 e RD3
KMO 0,500
Bartlett 0,000
Variancia (%) 74,05
Item excluido RD1
Preocupagiao Ambiental (PA)

Itens PA1, PA2, PA3, PA4
KMO 0,826
Bartlett 0,000
Variancia (%) 78,61

Item excluido -

Fonte: Elaboragdo proépria (através do programa SPSS)

Esses dados mostram que o KMO varia de 0,500 a 0,875. A esfericidade de Bartlett
confirma a correlacao entre as variaveis, uma vez que os valores da significancia sao
inferiores a 0,05 (sig=0,000). Quanto a variancia acumulada (%), os valores variam entre
53,2% e 81,8%, portanto as variancias acumuladas de todas as escalas apresentam-se

superiores a 50%.
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Quanto ao alfa de Cronbach apds as exclusdes dos itens, obtém-se: valores fracos,
mas aceitaveis (0,60; 0,63 e 0,65), bons (0,82; 0,87 e 0,88) e muito bons (0,91; 0,92 e
0,93). Confirma-se, com todos estes dados, que a analise fatorial exploratéria é aceitavel
para todas as variaveis deste estudo.
Tabela 26
Coeficientes do alfa de Cronbach («)

Alfa de

Fator Cronbach N¢ jtens
ARSM - Atitude face as roupas em segunda mao 065 3
VE - Valor Econémico 0,82 3
VH - Valor Hedonico 0,92 4
S - Singularidade 0,93 5
VA - Valor Ambiental 0,87 3
NS - Norma Subjetiva 0,88 3
RD - Riscos de Desempenho 0,63 2
PA - Preocupagido Ambiental 091 3

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Quanto aos trés fatores relacionados ao comportamento de descarte, apos a
exclusdo dos 3 itens foram avaliados os 6 itens validos através de uma analise de
componentes principais com rotagao Varimax. A confirmac¢do de que os dados sdo
fatorizaveis verificou-se com os novos dados dos testes de KMO, Bartlett e variancia. As
comunalidades ap6s a exclusdo dos itens foram todas superiores a 0,50 (variando entre
0,840 e 0,833) e, portanto, confirma-se que existem relacdes pertinentes entre os itens e
fatores.

Por meio da analise dos componentes principais identificaram-se 3 fatores que
conjuntamente explicam 77,8% da variancia total dos dados. O fator 1, cujo nome
atribuido através do contetido dos itens é “Troca/doa¢do RSM familia/amigos”, é
composto pelos itens CD1 e CD5, possuindo um valor proprio de 2.134 que explica 35,6%
da varidncia. O fator 2 é composto pelos itens CD3 e CD4, e é designado por
“Doacao/venda RSM via redes sociais/lojas consignacao/aplicativos”. Este fator possui
valor préprio de 1,380 e explica 23,0% da variancia. Por fim, o fator 3 foi chamado de
“Doacao RSM lojas de caridade/organizacgoes solidariedade” e é formado pelos itens CD6

e CD7. Este fator representa 19,3% da variancia e seu valor préprio é de 1,157.
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Tabela 27
Matriz de Componentes

Matriz de Componentes

F1 F2 F3
(Troca/doagdo (Doagdo/venda RSM (Doagdo RSM
RSM familia/ via redes sociais/lojas lojas caridade/org.
Item Comunalidade M DT amigos) consig./apps) solidariedade)
CD1 0,745 3,85 1,244 0,843
CD5 0,743 4,32 1,039 0,842
CD3 0,740 2,67 1,610 0,837
CD4 0,779 2,38 1,558 0,882
CD6 0,831 3,84 1,400 0,901
CD7 0,833 4,13 1,21 0,903
Valor préprio 2,134 1,380 1,157
Variincia explicada 35,56% 23,00% 19,28%
Alfa de Cronbach .616 672 .795

Fonte: Elaboracio prépria (através do programa SPSS)

5.4. Verificacdao das hipodteses

Sao realizados diversos testes para confirmar ou rejeitar as hipéteses expostas no
modelo conceitual. A seguir, sdo apresentados os resultados de cada teste, bem como a

confirmacado da valida¢do de cada hipdtese.
5.4.1. Comparacgdo entre grupos: Teste t student

Na verificagdo das hipoteses H1, H3, H4, H5, H6 e H7, sao realizados testes de
comparacao de médias, conhecidos como teste t para amostras independentes. Este teste
é composto pelas seguintes variaveis:

- Variavel dependente: nacionalidade (brasileira ou portuguesa)

- Variaveis independentes: valor econémico (H1a), valor hedonico(H1b),
singularidade (H1c) e valor ambiental (H1d); riscos de desempenho (H3); norma
subjetiva (H4); comportamento de descarte (H5); preocupacao ambiental (H6); e atitude
face as roupas em segunda mao (H7).

Por verificar que existem 3 fatores relativos ao comportamento de descarte, as
varidveis da H5 foram posteriormente trocadas para: troca/doa¢do de roupas em
segunda mao com a familia e amigos, doacao/venda de roupas em segunda mao via redes
sociais, lojas de consignacdo e aplicativos e doa¢do de roupas em segunda mao para lojas
de caridade e organizagdes de solidariedade. Os resultados dos testes t para estas seis

hipdteses sdo apresentados na tabela 28.
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Tabela 28
Teste t para amostras independentes de todas as dimensdes

Teste t

Teste de Levene

Estatisticas de grupo para igualdade Teste-t para

A Igualdade de Médias
de varidncias
Fatores Nacionalidade n M DP Z Sig. t Sig. (2
extremidades)
. Brasileira 644 3,814 0,838 0,138 0,71 1,402 0,161
Atitude_face_a_RSM Portuguesa 395 3,739 0,834 1,404 0,161
Valor Econémico Brasileira 644 4,004 0,921 0,537 0,464 4,185 0,000
- Portuguesa 395 3,753 0,967 4,137 0,000
Valor Hedénico Brasileira 644 3,750 1,237 1,251 0,264 1,989 0,047
- Portuguesa 395 3,592 1,257 1,982 0,048
Singularidade Brasileira 644 3,493 1,202 0,683 0,409 -0,528 0,598
Portuguesa 395 3,533 1,185 -0,529 0,597
Valor Ambiental Brasileira 644 4,206 0,971 0,005 0,946 -0,898 0,369
- Portuguesa 395 4,262 0,965 -0,899 0,369
Norma_Subjetiva Brasileira 644 2,347 1,063 1,403 0,237 0,849 0,396
- Portuguesa 395 2,290 1,003 0,861 0,389
Riscos_Desempenho Brasileira 644 1,544 0,813 3,324 0,069 -0,505 0,613
- Portuguesa 395 1,570 0,738 -0,517 0,605
Preocupagio_Ambiental Brasileira 644 4,022 0,942 3,117 0,078 -3,676 0,000
- Portuguesa 395 4,237 0,865 -3,751 0,000
Troca_doagio_RSM_familia_amigos Brasileira 644 4,137 0,948 1,204 0,273 2,342 0,019
- - - - Portuguesa 395 3991 1,010 2,307 0,021
Doacdo_Venda_RSM_RedeSociais_  Brasileira 644 2,454 1,352 1,376 0,241 -2,154 0,031
LojasConsignac¢do_Aplicativos Portuguesa 395 2,643 1,404 -2,134 0,033
Doagao_RSM_ Brasileira 644 4,119 1,134 7,311 0,007 4,595 0,000
LojasCaridade_Org.Solidariedade  Portuguesa 395 3,772 1,252 4,487 0,000

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Verifica-se, primeiramente, o teste de Levene para igualdade de varidncia. Quando
os valores nao sdo significativos, cujas variancias ndo sao iguais (sig > 0,05), analisam-se
as significancias relativas a variancia igual ndo assumida. Quando os valores sao
significativos, existindo igualdade de variancia (sig < 0,05), analisa-se a variancia igual
assumida.

Em seguida, analisam-se os resultados do teste t em si, constatando-se que existem
diferengas estatisticamente significativas entre as médias de respostas de brasileiros
(n=644) e portugueses (n=395) em relagdo a 6 dos 11 fatores, sendo eles: valor
economico (sig=0,000), valor hedénico (sig=0,047), preocupagdo ambiental (sig=0,000),
trocas/doacbes de roupas em segunda mado com familia/amigos (sig=0,019),
doacdo/venda de roupas em segunda mao via redes sociais, lojas de consignacdo e
aplicativos (sig=0,031) e doacao de roupas em segunda mao via lojas de caridade e
organizacoes de solidariedade (sig=0,000).

Quanto ao valor econdmico, nota-se que os brasileiros (M=4,00; DP=0,92)
possuem média superior aos portugueses (M=3,75; DP=0,97), concebendo maior

relevancia nas questdes relacionadas ao preco das roupas em segunda mao. Da mesma
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forma, quanto ao valor heddnico, contata-se que os brasileiros (M=3,75; DP=1,24)
possuem meédia levemente maior que os portugueses (M=3,59; DP=1,26), portanto
atribuem maior importancia a este valor quando pretendem comprar roupas em segunda
mao.

Em relacdo a preocupacao ambiental, apesar de ambas nacionalidades possuirem
um valor alto, verifica-se que os brasileiros (M=4,02; DP=0,94) possuem média
levemente inferior aos portugueses (M=4,2; DP=0,87), o que significa que os portugueses
possuem maior interesse que os brasileiros no valor ambiental quando compram roupas
em segunda mao.

Relativamente ao fator das trocas/doag¢bes de roupas em segunda mdo com
familia/amigos, os brasileiros (M=4,13; DP=0,94) também atribuem valores superiores
aos portugueses (M=3,99; DP=1,01), indicando que possuem um comportamento mais
favoravel.

Sobre o fator relativo a doa¢do/venda de roupas em segunda mdo via redes
sociais, lojas de consignacdo e aplicativos, percebe-se, apesar de ambas nacionalidades
atribuirem baixo valor ao fator, que os brasileiros (M=2,45; DP=1,35) possuem média
inferior aos portugueses (M=2,64; DP=1,40). Portanto, os brasileiros possuem um
comportamento menos favoravel que os portugueses neste aspecto.

O ultimo fator com significancia estatistica em relacio as médias entre as
nacionalidades é sobre a doa¢do de roupas em segunda mao via lojas de caridade e
organizacoes de solidariedade. Neste fator, brasileiros (M=4,11; DP=1,13) superam os
portugueses (M=3,77; DP=1,25) em termos de média, o que significa que os inquiridos
brasileiros possuem um comportamento mais favoravel sobre este tipo de doacgao.

Conclui-se que, dessas seis diferencas significativas entre as médias de respostas
entre as duas nacionalidades estudadas, quatro delas representam médias mais altas,
portanto respostas mais favoraveis, para os individuos de nacionalidade brasileira.
Enquanto isso, duas delas possuem médias mais altas para aqueles que possuem
nacionalidade portuguesa.

Ainda, quanto as outras dimensdes analisadas (singularidade, valor ambiental,
riscos de desempenho, norma subjetiva e atitude face as roupas em segunda mao),

verificou-se que ndo existem diferencas significativas quanto as médias entre as
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nacionalidades. Isto significa que brasileiros e portugueses ndo possuem distingdes em

termos de média de respostas.
5.4.2. Regressdo Linear e Regressdo Multipla

Para verificar a H8, que indica que quanto maior a preocupacdo ambiental, mais
positiva é a atitude face as roupas em segunda mao dos consumidores brasileiros e
portugueses, realiza-se um teste de regressao linear. Enquanto isso, para validar a HZ, a
qual afirma que existe uma diferenca quanto ao valor percebido (econdmico, hedoénico,
singularidade e ambiental) com maior impacto na atitude face as roupas em segunda mao
entre consumidores brasileiros e portugueses, primeiro verificam-se as médias de
respostas e depois realiza-se um teste de regressao linear multipla. No teste da H8, as
varidveis em questdo sao:

- Variavel dependente: atitude face as roupas em segunda mao
- Variavel independente: preocupacio ambiental

Ao verificar o resumo do modelo, observa-se que o coeficiente de correlagdo (R)
dos brasileiros é de 0,236 e dos portugueses é 0,337, o que demonstra que a correlacdo
entre variaveis é positiva (ambas evoluem no mesmo sentido) mas fraca. Ainda, o
coeficiente de determinacdo do modelo é de 0,056 para brasileiros e 0,114 para
portugueses, ou seja, a variacao da atitude face as roupas em segunda mao depende em
5,6% da variacdo da preocupacdo ambiental para os brasileiros e 11,4% para os
portugueses.

Tabela 29
Resumo do modelo b - Atitude face as roupas em segunda mdo x Preocupagdo Ambiental

Resumo do modelo b

. . R quadrado Erro padrio da Durbin-
Nacionalidade Modelo R R quadrado . ) i

ajustado estimativa Watson

Brasileira 1 ,236a 0,056 0,054 0,81461 2,029

Portuguesa 1 ,337a 0,114 0,112 0,78623 1,749

a Preditores: (Constante), Preocupagdo Ambiental

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Observa-se que a significancia do modelo é menor que 0,05, o que quer dizer que
o modelo é relevante e significativo estatisticamente para a amostra brasileira (F (1, 642)

= 37,95, sig=0,000) e portuguesa (F (1, 393) = 50,48, sig=0,000) e que as variadveis sdo
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dependentes entre si. Neste sentido, a variavel preocupacdo ambiental, tanto para
individuos de nacionalidade brasileira ($=0,210; t=6,161; sig=0,000) quanto portuguesa
(B=0,325; t=7,105; sig=0,000), mostra impulsionar significativamente a atitude face as
roupas em segunda mao, ainda que explique pouco da variagdo desta variavel. Portanto
rejeita-se a HO, a qual indica que os coeficientes da regressdo possuem um valor igual a
zero. Ainda, o valor de B informa que, por cada ponto a mais atribuido pelos inquiridos
brasileiros da amostra relativamente a preocupagdo ambiental, hA um aumento de 0,21
pontos na atitude face as roupas em segunda mao. Para os portugueses esse aumento é
de 0,32 pontos.

Tabela 30
Coeficientes Modelo a - Atitude face as roupas em segunda mdo x Preocupagcdo Ambiental

Coeficientes a

Nacionalidade Modelo Coeficien‘tes nao Coefici.entes t Sig.
padronizados padronizados
B Erro Erro Beta
Brasileira 1 (Constante) 2,969 0,141 214’}06 0,000
Preocupacgdo_
Ambiental 0,21 0,034 0,236 6,161 0,000
11,93
(Constante) 2,362 0,198 3 0,000
Portuguesa 1 Preocupagao_
Ambiental 0,325 0,046 0,337 7,105 0,000

a Varidvel Dependente: Atitude_face_a_RSM

Fonte: Elaboragdo prépria (através do programa SPSS)

Ainda que tenham resultados baixos a nivel estatistico e moderadamente
superiores dos portugueses sobre os brasileiros, pode-se afirmar que, para ambas
nacionalidades, quanto mais favoraveis forem as respostas dos inquiridos para a
preocupacdo ambiental, mais positiva é sua atitude face as roupas em segunda mao. Com
isto, confirma-se a validade da hipétese H8.

Ao realizar o teste da H2, através de uma regressao multipla, tém-se as seguintes
variaveis:

- Variavel dependente: atitude face as roupas em segunda mao
- Variavel independente: valor econémico, valor hedonico, singularidade e valor
ambiental

A matriz de correlagdes indica que a correlacao mais forte com a atitude face as
roupas em segunda mao para os brasileiros é o valor econémico (0,517). Enquanto isso,
os portugueses possuem o valor ambiental (0,547) como correlacdo mais forte com a

atitude.
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Ao analisar a tabela 31 que resume o modelo, percebe-se que o coeficiente de
correlacao (R) é de aproximadamente 0,654 na amostra brasileira e 0,648 na amostra
portuguesa, o que demonstra que a correlagdo entre variaveis é positiva e moderada
(ambas evoluem no mesmo sentido). Ainda, o coeficiente de determinacao do modelo (R
quadrado) é de aproximadamente 0,428 na amostra brasileira e 0,420 na amostra
portuguesa, ou seja, a varidncia total da atitude face as roupas em segunda é explicada
pelo modelo em 42,8% para a amostra de brasileiros e em 42,0% para a amostra de
portugueses, o que revela ser estatisticamente significativo.

Tabela 31

Resumo modelo b - Atitude face ds roupas em segunda mdo x Valor Econémico, Valor Hedénico,
Singularidade e Valor Ambiental

Resumo do modelo b

Nacionalidade Modelo R R quadrado R quadrado Erro ;_)adr;.m da
ajustado estimativa
Brasileira 1 ,654a 0,428 0,424 0,63569
Portuguesa 1 ,648a 0,420 0,414 0,63857

a Preditores: (Constante), Valor_Ambiental, Singularidade, Valor_Econémico, Valor_Heddnico
Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Assim, para validar a hipotese é necessario verificar o impacto de cada um dos
quatro valores na atitude face as roupas em segunda mao. Ao examinar a tabela 32, nota-
se que os dados do modelo sdo estatisticamente significativos (sig < 0,05). Em termos de
resultado, percebe-se que o valor econdmico é o valor que possui mais impacto na atitude
face as roupas em segunda mao dos brasileiros, visto que a cada ponto a mais atribuido
ao valor econ0mico, a atitude face as roupas em segunda mado aumenta em 0,279 pontos.
Na amostra portuguesa, os resultados mostram que o valor ambiental é o valor com maior
impacto, visto que a cada ponto a mais atribuido a ele, a atitude aumenta em 0,307 pontos.
Tabela 32

Coeficientes Modelo a - Atitude face as roupas em segunda mdo x Valor Econémico, Valor Hedénico,
Singularidade e Valor Ambiental

Coeficientesa
Coeficientes Coeficientes
Nacionalidade Modelo ndo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta
1 (Constante) 1,047 0,135 7,777 0,000
Valor_Econdmico 0,279 0,031 0,307 8,991 0,000
Brasileira
Valor_Hedonico 0,212 0,027 0,312 7,862 0,000
Singularidade -0,053 0,027 -0,076 1,962 0,050
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Valor_Ambiental 0,248 0,03 0,287 8,315 0,000
1 (Constante) 1,113 0,166 6,691 0,000
Valor_Econdmico 0,284 0,038 0,329 7,446 0,000
Portuguesa Valor_Hedo6nico 0,124 0,037 0,187 3,392 0,001
Singularidade -0,055 0,038 -0,078 1,455 0,147
Valor_Ambiental 0,307 0,039 0,355 7,937 0,000

a Varidvel Dependente: Atitude_face_a_RSM

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Com isto, pode-se afirmar que a hipétese 2 é valida, uma vez que as nacionalidades
possuem valores diferentes com maior impacto na atitude face as roupas em segunda
mao. Para os brasileiros, o valor com maior impacto é o econémico, ou seja, quanto maior
valor atribuido ao valor econémico, mais favoravel é a atitude. Para os portugueses,
quanto maior valor atribuido ao valor ambiental, mais favoravel é a atitude dos

inquiridos.
5.4.3. Diferencas entre grupos: ANOVA e teste t

Na verificacdo da H9, realiza-se o teste ANOVA. Apenas quanto ao género é
realizado um teste t, visto que possui apenas 2 grupos (feminino e masculino). Desta
forma, as variaveis utilizadas neste teste sio:

- Variavel dependente: atitude face as roupas em segunda mao.
- Variaveis independentes: género(H9a), idade (H9b), estado civil (H9c), formacao
académica (H9d) e rendimento (H9e).

Inicialmente, no teste t para amostras independentes, observa-se que existem
diferencas significativas estatisticamente (sig < 0,05) quanto as médias de respostas
sobre a atitude face as roupas em segunda mao para o género masculino (sig= 0,000 (BR);
sig=0,022 (PT)) e feminino (sig=0,002 (BR); p =0,026 (PT)).

Assim, verifica-se que mulheres brasileiras (n=584; M=3,85; DP=0,841) possuem
média superior aos homens brasileiros (n=60; M=3,50; DP=0,738) quanto a atitude face
as roupas em segunda mao, assim como as mulheres portuguesas (n=359; M=3,77;
DP=0,835) possuem médias superiores aos homens portugueses (n=36; M=3,44;

DP=0,773). Ou seja, as diferencas significativas nas médias mostram que a atitude das
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mulheres brasileiras e portuguesas é mais favoravel que a dos homens brasileiros e

portugueses.
Tabela 33
Teste t para amostras independentes - Atitudes face as roupas em segunda mdo x Género
Teste t
Teste de
P, Levene para Teste-t para Igualdade de
Estatisticas de grupo igualdade de Médias
varidncias
. . . Sig. (2
Nacionalidade Fator Género n M DP Z Sig. t df .
extremidades)
o Atitude_ Feminino 584 3,847 0,841 2,551 0,111 3,071 642 0,002
Brasileira .
face_a_RSM Masculino 60 3,500 0,738 3,417 75,679 0,001
Atitude_ Feminino 359 3,769 0,835 0,767 0,382 2,236 393 0,026
Portuguesa .
face_a_RSM Masculino 36 3,444 0,773 2,383 43,63 0,022

Fonte: Elaboracio prépria (através do programa SPSS)

Ao realizar o teste ANOVA, com teste de post hoc (Bonferroni), infere-se que
apenas a faixa etdria e o rendimento mostraram ter diferencas estatisticamente
significativas quanto as médias de respostas de brasileiros e portugueses sobre as suas
atitudes face as roupas em segunda mao. Além disso, a formagdo académica e o estado
civil ndo possuem estatisticas significativamente diferentes em termos de médias, pois o
valor da significancia de todas elas foi superior a 0,05.

Quanto as faixas etarias, nota-se que apenas a amostra brasileira (sig=0,034)
possui diferengas significativas, visto que a amostra portuguesa possui significancia

superior a 0,05 (sig=0,750).

Tabela 34
Teste ANOVA - Atitude face as roupas em segunda mdo x Faixas Etdrias
ANOVA
Faixa Etdria
Nacionalidade Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 9,518 6 1,586 2,288 0,034
Brasileira Nos grupos 441,69 637 0,693
Total 451,208 643
Portuguesa Entre Grupos 2,420 6 0,403 0,576 0,750

Nos grupos 271,722 388 0,7
Total 274,142 394

Fonte: Elaboracao prépria (através do programa SPSS)

O teste post hoc Bonferroni revela que essas diferencas nos brasileiros sao entre
as médias das faixas etarias 19-24 e 51-60 (sig=0,027) e 31-40 e 51-60 (sig=0,034).
Verifica-se que a faixa etdria dos 19-24 anos (M=3,95; DV=0,787) possui média superior

a faixa etaria de 51-60 (M=3,53; DV=0,932), bem como a faixa etaria de 31-40 anos
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(M=3,90; DV=0,783), que é superior em termos de média da faixa etaria 51-60 anos.
Sendo assim, nota-se que faixas etarias mais novas possuem atitudes face as roupas em
segunda mao mais favoraveis nos brasileiros, enquanto que nos portugueses nao existem
diferencas significativas relacionadas a atitude e a idade dos inquiridos.

Em relacio ao rendimento, sdo verificadas diferencas estatisticamente
significativas (sig < 0,05) nas duas nacionalidades, brasileira (sig=0,003) e portuguesa

(sig=0,011).

Tabela 35
Teste ANOVA - Atitude face as roupas em segunda mdo x Rendimento
ANOVA
Rendimento
Nacionalidade Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 11,217 4 2,804 4,072 0,003
Brasileira Nos grupos 439,992 639 0,689
Total 451,208 643
Entre Grupos 8,949 4 2,237 3,29 0,011
Portuguesa Nos grupos 265,193 390 0,68
Total 274,142 394

Fonte: Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Novamente, com o teste de Bonferroni, delineiam-se que as diferencas
significativas pertencem a diferentes escaldes de rendimentos de brasileiros e
portugueses, onde ambos possuem apenas uma diferenga significativa em termos de
média. Para os brasileiros (sig=0,002), as diferencas aparecem entre o escaldo 1 e 5, ou
seja, quem possui um rendimento de até R$2.090 (M=3,96; DP=0,826) e de mais de
5.080€ (M=3,59; DP=0,864). Pode-se afirmar, neste caso, que as pessoas com
rendimentos mais baixos possuem uma atitude face as roupas em segunda mao mais
favoravel que pessoas com rendimentos mais altos em termos de médias de respostas.

Por outro lado, nos portugueses (sig=0,007) essa diferenca aparece entre os
escaldes 1 e 2, ou seja, rendimentos de até 1.270€ (M=3,84; DP=0,833) e de 1.271€ a
2.540€ (M=3,514; DP=0,810). Ou seja, as diferencas entre as médias de respostas indicam
que individuos com rendimentos inferiores sdo mais positivos quanto a atitude face as
roupas em segunda mdo do que aquelas que possuem um rendimento ligeiramente
maior. Nota-se, nas duas médias entre as nacionalidades, que a atitude face as roupas em
segunda mao é mais positiva para individuos com rendimentos menores, do primeiro
escaldo das respostas (R$2.090 / 1.270€). Sendo assim, pode-se concluir que a hipdtese

9 possui uma validagao parcial.
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5.4.4. Quadro de confirmagado das hipoteses

De forma resumida, verifica-se que quatro hipdteses sdo confirmadas, duas sao

parcialmente confirmadas e trés rejeitadas.

Tabela 36
Confirmagdo das hipdteses operacionais
- CONFIRMACAO DA
HIPOTESE 5
HIPOTESE
H1. Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mao brasileiros e portugueses quanto aos valores percebidos, que neste .
. A A Parcialmente
estudo incluem: H1(a) valor econémico; H1(b) valor hedénico h1(c) .
. . . confirmada
singularidade H1(d) valor ambiental.
H2. Existe uma diferenca quanto ao valor percebido (econdmico, heddnico,
singularidade e ambiental) com maior impacto na atitude face as roupas em Confirmada
segunda mdo entre consumidores brasileiros e portugueses.
H3. Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mao brasileiros e portugueses quanto aos riscos de desempenho. Rejeitada
H4. Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mao brasileiros e portugueses quanto as normas subjetivas. Rejeitada
H5. Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mao brasileiros e portugueses quanto ao comportamento de descarte. Confirmada
H6. Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mao brasileiros e portugueses quanto a preocupacio ambiental. Confirmada
H7. Existe uma diferenca significativa entre os consumidores de roupas em
segunda mao brasileiros e portugueses quanto a atitude face as roupas em .
~ Rejeitada
segunda mao.
H8. Quanto maior a preocupac¢do ambiental, mais positiva é a atitude face as
roupas em segunda mao dos consumidores brasileiros e portugueses. Confirmada
HO9. Existe uma diferenca significativa entre a atitude face as roupas em segunda
mao dos consumidores brasileiros e portugueses quanto as variaveis externas, Parcialmente
sendo elas: H9(a) género, H9(b) idade, H9(c) estado civil, H9(d) formacio confirmada

académica e H9(d) rendimento.

Fonte: Elaboragdo prépria (através do programa SPSS)
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6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os principais resultados dos dados analisados
anteriormente, confrontando a validacao das hip6teses com o enquadramento tedrico
previamente descrito.

O principal objetivo proposto nesta pesquisa é investigar o comportamento de
consumo de roupas em segunda mdo numa perspectiva transcultural entre
brasileiros e portugueses. De modo geral, observa-se que o fendmeno das roupas em
segunda mao é amplamente conhecido pelos inquiridos, havendo uma familiaridade
sobre ele quase que pela totalidade da amostra de ambas nacionalidades. Porém, ainda
que mais da metade da amostra afirme usar/comprar roupas em segunda mado,
mostrando a relevancia do fendmeno, mais brasileiros (66%) usam/compram este tipo
de roupa do que os portugueses (56%). Esses resultados confirmam a nog¢do de que este
tipo de consumo em paises em desenvolvimento de fato é oportuno (Baden & Barber,
2005).

Apesar dos diversos pontos de comércio das roupas em segunda mao,
provenientes do crescimento deste fendmeno (Dickson & Chang, 2015; Ricardo, 2008), a
principal origem das roupas em segunda mao encontrada tanto para brasileiros quanto
portugueses, em termos de médias de respostas, é através da familia e amigos. Ou seja,
apesar de haver distingdes entre o Brasil e a Europa quanto aos tipos de lojas existentes
em cada pais/continente (Ricardo, 2008), a origem com maior concordancia de respostas
ndo provém da aquisi¢do através de lojas fisicas, online ou organiza¢des de caridade, visto
que esses locais apareceram como indiferentes para os individuos da amostra em termos
de uso de roupas de segunda mao. Essa origem mais evidente confirma a ideia de que,
quando a roupa em segunda mao provém de alguém proximo, é considerada como algo
positivo, ainda que para aqueles que ndo consomem roupas em segunda mao (Roux,
2006).

Na anadlise das hipoteses H1 (a, b, c e d), H3 e H4, que comparam as dimensdes
adaptadas do modelo de Xu et al. (2014), originado da Teoria da A¢do Racional (Fishbein
and Ajzen, 1975), entre consumidores de roupas em segunda mao brasileiros e
portugueses, ndo se obtiveram os resultados esperados, pois apenas dois valores

(economico e heddnico) obtiveram diferencas significativas, ou seja, os outros dois
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valores (singularidade e ambiental), os riscos de desempenho e a norma subjetiva nao
indicaram diferencas significativas entre as nacionalidades.

Diferentemente do estudo de Xu et al. (2014), onde apareceram diferencas em
todas as dimensdes comparando as nacionalidades, nesta investigacao apenas o valor
heddnico e o econdmico - duas das quatro dimensdes dos valores percebidos,
apresentaram diferencas em termos de médias de respostas entre brasileiros e
portugueses.

O valor econdmico esta relacionado ao preco das roupas, e a média superior nos
inquiridos brasileiros pode ser explicada pelo fato do Brasil ser um pais em
desenvolvimento e, devido ao seu recuo econdmico, tende a atribuir motivacdes voltadas
para a questdo econdmica (Isla, 2013).

O valor hedonico trata sobre o prazer e a descoberta envolvida ao fazer compras
de roupas em segunda mdo, numa espécie de caca ao tesouro, e as diferencas encontradas
podem ser explicadas pela caracterizacao de cada nacionalidade. Isto é, percebe-se que
brasileiros possuem um maior grau de indulgéncia e uma maior visao a longo prazo e
desejo de aproveitar a vida, enquanto que os portugueses sdo mais restritivos (Hofstede,
2011). Portanto, existe uma légica de os brasileiros possuirem média superior.

O fato das pecas serem Unicas (singularidade) e a questdao do meio ambiente (valor
ambiental) ndo aparecem como significativos em termos de diferenca de média entre
portugueses e brasileiros. As semelhancgas nessas dimensdes podem ser explicadas pelas
caracteristicas em comum que os dois paises possuem, como o coletivismo, o alto grau de
aversao a incerteza e feminilidade (Hofstede, 2013).

Sobre a visdo dos inquiridos quanto aos riscos de desempenho, questdes negativas
respondidas por quem usa e/ou consome roupas em segunda mao, ndo existem
diferencas significativas entre as nacionalidades. A maioria dos consumidores de ambos
paises discordaram sobre as afirmag¢des negativas, o que vai de encontro ao citado por
Ricardo (2008), sobre as roupas em segunda mao ndo serem mais vistas como algo sujo
como no passado, mas sim um fenémeno fashion.

A norma subjetiva, dimensao que se mostrou com baixas médias de resposta e,
portanto, ndo aparece como um topico relevante no fend6meno estudado, ndo apresentou
diferencas entre brasileiros e portugueses. Tal resultado corrobora com o que foi

referenciado por Paul et al. (2016) sobre produtos verdes, de que a norma subjetiva nao
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é considerada um antecipador significativo da compra. Este resultado contraria o estudo
de Ciasullo et al. (2017), em que a norma subjetiva possui influéncia no comportamento
das pessoas e nas suas decisoes.

Desta forma, quanto aos tépicos remodelados da Teoria da A¢dao Racional de
Fishbein e Ajzen (1975), a maioria dos aspectos verificados ndo produzem diferencas
entre as nacionalidades, sendo que apenas um dos valores percebidos pode ser
considerado diferente entre ambos.

Ao testar a hipotese 2, confirma-se que existem diferencas quanto ao valor
percebido com maior impacto na atitude face as roupas em segunda mao para
consumidores brasileiros e portugueses. Para os brasileiros, o principal valor é o valor
econdmico. Enquanto isso, para os portugueses o principal valor é o ambiental. Tal
resultado corrobora com o pensamento de Minto et al. (2012), indicando que a
peculiaridade de cada pais diferencia também as suas motivacdes de compra.
Especificamente relacionando paises desenvolvidos e em desenvolvimento, as
motivagdes quanto ao consumo de roupas em segunda mao de cada um deles é distinta.

A hipotese 5 confirma que todas as dimensdes relativas ao descarte possuem
diferencas significativas entre brasileiros e portugueses. Este resultado esta alinhado
com o estudo de Bianchi e Birtwistle (2010), que também verificaram diferen¢as quanto
ao comportamento de descarte entre os paises analisados - Escocia e Australia. Com
essas diferencas nas médias de respostas, pode-se afirmar que brasileiros possuem um
comportamento mais favoravel que os portugueses para doar e trocar roupas em segunda
mao com a familia e amigos, bem como para doar roupas em segunda mao para
organizacdes sem fins lucrativos. Por sua vez, os portugueses doam e vendem mais
roupas em segunda mao através de lojas e plataformas online que os brasileiros. Tais
resultados opdem-se ao estudo de Joung (2013), que indica ndo haver diferengas quanto
ao comportamento de descarte e participagdo na reciclagem por diferentes individuos.

Quanto a hipotese 7, inspirada no modelo da Teoria da A¢do Racional (Fishbein &
Ajzen, 1975) por usar a dimensdo da atitude, pode-se afirmar que ndo foram identificadas
diferencas entre as duas nacionalidades quanto a atitudes face as roupas em segunda
mao. Apesar dos consumidores brasileiros e portugueses de roupas em segunda mao
confirmarem atitudes favoraveis sobre o fendmeno, ainda que suas roupas nao sejam em

sua maioria em segunda mado, afirma-se que as atribuicdes a essas atitudes sao
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semelhantes para ambos paises. Este resultado contrapde as preposicdes de Dabija et al.
(2017), visto que o autor identifica diferengas nas atitudes entre inquiridos de diferentes
idades e nacionalidades.

Outros estudos também apontam resultados contrarios ao verificado na presente
investigacdo, pois verificaram diferencas entre a atitude ambiental de consumidores
materialistas e ndo materialistas (Joung, 2013) e entre consumidores e nao consumidores
(Yan et al,, 2015). Joung (2013) confirma diferengas nas atitudes ambientais, em que
consumidores materialistas possuem médias inferiores nesta dimensao, enquanto que
Yan et al. (2015) confirma diferengas entre consumidores e ndo consumidores de roupas
em segunda mdo. Contrariamente, neste caso a nacionalidade nao é um fator
diferenciador em termos de atitude face as roupas em segunda mao entre brasileiros e
portugueses.

Na hipotese 6, que verifica a existéncia de diferencas significativas entre os
consumidores de roupas em segunda mdo brasileiros e portugueses quanto a
preocupacdo ambiental, a nacionalidade aparece como um determinante significativo. Ou
seja, a alta média de respostas em questdes relacionadas a preocupacao ambiental para
ambas nacionalidades verifica diferencas estatisticas, confirmando aspectos quanto a
uma alta sensibilidade (Yan, et al,, 2015) e a existéncia de uma consciencializa¢ao por
parte dos consumidores sobre tematicas do meio ambiente (Vehmas et al., 2018), a qual
é vista em um maior nivel nos inquiridos portugueses.

Este resultado da H6 vai de encontro com a H8, a qual confirma que existe uma
relacdo positiva, ainda que fraca, entre a preocupagdao ambiental e a atitude face as roupas
em segunda mao tanto para brasileiros quanto para portugueses. Ou seja, apesar de ainda
ndo haver uma forte correlagdo entre as duas dimensoes, ela ja existe.

Sendo assim, pode-se contestar as abordagens que indicam que temas ambientais
ndo estdo interligados ao comportamento de consumo (Mcneill & Moore, 2015; Harris et
al. (2016); Matos e Barbosa, 2016), pois todos os respondentes consumidores de roupas
em segunda mao. Por outro lado, os resultados verificados contrastam-se com os autores
Jaiswal e Kant (2018), pois na sua investigacdo nao sao verificados impactos e, portanto,
para eles o conhecimento ambiental ndo esta correlacionado com a atitude.

Porém, os resultados das hipdteses H6 e H8 possuem divergéncias com o

pensamento de Minton et al. (2018), visto que Portugal ndo é considerado um pais
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pragmatico, mas possui indicios de comportamentos sustentaveis e uma média superior
aos brasileiros em termos de preocupacdao ambiental. O Brasil, pais pragmatico, em
termos de média também é bastante favoravel quanto a preocupag¢do ambiental, mas
significativamente inferior aos portugeses. Ou seja, neste caso, ser ou ndo pragmatico ndo
foi um fator influenciador na atribuicdo da preocupacao ambiental.

Os resultados no contexto aplicado podem ser vistos como um indicio de uma
alteracdo da ideia de Bernardes et al. (2017) de que a consciencializagdo dos
consumidores ndo se aplica no seu comportamento de consumo. Isto quer dizer que, além
da preocupacdao ambiental ser confirmada por parte dos consumidores de roupas em
segunda mao com um alto grau de respostas em questdes sobre estarem preocupados e
envolvidos emocionalmente com questdes relacionadas a sustentabilidade, ja existe uma
relacdo positiva entre essa preocupacao e a atitude face as roupas em segunda mao, ainda
que fraca. Posto isto, pode-se afirmar que a preocupacdo ambiental pode incentivar,
direta ou indiretamente, a intencdo de compra, visto que intenciona uma atitude face ao
fend6meno em questao (Jaiswal & Kant, 2018).

Ainda que parcialmente, pode-se afirmar através da hipotese 9 que os varios
fatores (culturais, sociais, pessoais, psicoldgicos) exercem influéncia nas atitudes dos
consumidores, corroborando com o preconizado por Rani (2014) e Kotler e Armstrong
(2012).

Inicialmente, observa-se que o género possui diferencas significativas quanto a
atitude face as roupas em segunda mao, ou seja, as mulheres das duas nacionalidades
possuem atitudes mais positivas que os homens. Relativamente a idade, verificam-se
diferencas quanto a atitude face as roupas em segunda mado apenas nos inquiridos
brasileiros, especificamente aos inquiridos entre 19 a 24 anos ou 31 a 40 anos e os
inquiridos de 51 a 60 anos. Com isso, verificam-se semelhangas dos resultados com os
estudos anteriores de Liang e Xu (2018) e Dabija et al. (2017), que indicam haver
diferencas entre as idades dos individuos relativamente a intencdo de compra e ao
comportamento em si. De maneira mais especifica, também pode-se afirmar que pessoas
mais jovens estdo mais dispostas a consumir roupas em segunda mao (Liang & Xu, 2018)

Relativamente ao estado civil e a formagdo académica, os consumidores de roupas
em segunda mao brasileiros e portugueses ndo possuem atitudes face as roupas em

segunda mao distintas estatisticamente.
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Por outro lado, o rendimento é uma variavel com diferencas para ambas
nacionalidades. No Brasil essas diferencas foram identificadas em extremidades de
rendimentos, ou seja, aqueles que possuem um baixo rendimento possuem atitudes mais
favoraveis que aqueles que possuem um alto rendimento. Este resultado dos brasileiros
aponta que as pessoas menos abastadas de paises subdesenvolvidos sdo grandes
utilizadores de roupas em segunda mao (Brooks, 2013; Baden & Barber, 2005)

Em Portugal, os individuos que possuem baixos rendimentos possuem atitudes
mais positivas em relacdo aos individuos que possuem médio rendimento, em termos do
escaldo proposto no inquérito. Sendo assim, pode-se afirmar que a atitude face as roupas
em segunda mao dos individuos diferenciam-se quanto aos escaldes de rendimentos, que
sdo considerados um dos componentes das classes sociais (Rani, 2014; Solomon et al.,
2017; Kotler & Armstrong, 2012).

Todas as verificagdes das hipdteses indicam a concretizacdo dos objetivos

especificos, pois as mesmas foram construidas de modo a atingir cada um deles.

Marilia Vieira Bandeira 98



i
1PAM

7. CONCLUSOES

Investigar a evolucao de fendmenos e as suas altera¢des no comportamento das
pessoas é fundamental para uma adaptacgao tanto por parte da sociedade como um todo,
quanto por parte do mercado, do marketing, das organizagdes, etc. A relevancia sobre a
tematica delineada neste estudo baseou-se num interesse em compreender de maneira
aprofundada como as roupas em segunda mao sdo vistas pelas pessoas no atual cenario
de degradagdes ambientais e da insustentabilidade da industria da moda.

Sendo assim, a presente pesquisa prop0s-se investigar o comportamento dos
consumidores de roupas em segunda mao numa comparac¢do transcultural entre as
nacionalidades brasileira e portuguesa. E possivel afirmar que o objetivo proposto foi
satisfatoriamente alcancado, e isto pode ser visualizado ao longo de toda a sua trajetoria.

Das nove hipoteses fomuladas, verificou-se que quatro foram confirmadas, trés
rejeitadas e duas parcialmente confirmadas (por possuirem varias alineas). Percebeu-se
que o modelo conceitual nao representou de fato a realidade da dimensao do
comportamento de descarte de roupas em segunda mao, visto que o mesmo se trata de
uma variavel multidimensional.

Desta forma, observa-se, através do primeiro objetivo especifico sobre a
verificacao das principais diferencas entre os consumidores de roupas em segunda mao
portugueses e brasileiros quanto aos valores percebidos, normas subjetivas e riscos de
desempenho, que o pais de residéncia ndo apresentou diferencas significativas para a
maioria das dimensdes. Apenas apresenta para o valor econémico e o valor hed6nico, dois
dos quatro valores percebidos, onde brasileiros possuem maior média de resposta que
o0s portugueses para ambos valores.

Relativamente ao segundo objetivo especifico, que trata sobre a identificagdo do
valor percebido que possui maior impacto na atitude face as roupas em segunda mao para
consumidores brasileiros e portugueses, percebeu-se que para os brasileiros o valor
econ0mico possui um impacto maior, enquanto que para os portugueses é o valor
ambiental.

Ao analisar sobre o terceiro objetivo especifico, sobre a identificacdo das
principais diferengas entre os consumidores de roupas em segunda mao portugueses e

brasileiros quanto a atitude face as roupas em segunda mao, a preocupac¢do ambiental e
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o comportamento de descarte, notou-se que a preocupacdo ambiental e os fatores
relacionados ao descarte, em seus trés ambitos, é que apresentam diferencas
significativas perante a nacionalidade do inquirido. Os brasileiros trocam e doam mais
suas roupas usadas para pessoas da familia e amigos, bem como doam para institui¢des
beneficentes. Por sua vez, os portugueses usam mais as redes sociais para vender ou doar
suas roupas usadas e também preocupam-se mais com questdes relacionadas ao meio
ambiente.

Sobre o quarto objetivo especifico, que busca analisar se a preocupacao ambiental
é um preditor da atitude positiva face as roupas em segunda mao, confirma-se que sim,
apesar de haver uma correlacdo positiva e fraca entre os dois temas. Isto indica que ja
existe uma relacao e transposicdo das preocupagdes sobre o meio ambiente em atitudes.
Este resultado aponta para uma ascensao da tendéncia do lowsumerism, visto que ja
existe um certo nivel de consciencializagdo no consumo dos inquiridos.

O quinto e ultimo objetivo especifico verificou as diferencas de atitude face as
roupas em segunda mao de brasileiros e portugueses quanto as suas variaveis externas.
Para os brasileiros, o género, certas faixas de idades e rendimentos apresentaram
diferencas significativas. Para os portugueses, essas diferencas aparecem também no
género e no rendimento, mas nao nas faixas etarias. Ou seja, o género feminino, as idades
mais jovens e individuos com baixos rendimentos apresentam atitudes mais positivas

sobre o fendmeno.
7.1. Implicagoes tedricas do estudo

A realizacao deste estudo agrega, em ambito académico, conhecimentos sobre a
literatura especifica sobre as roupas em segunda mao, bem como tematicas que estejam
direta ou indiretamente relacionadas a ela. Ademais, indica um olhar sobre o
comportamento de uso e consumo de roupas em segunda mado de brasileiros e
portugueses relativamente as suas atitudes, valores percebidos, riscos de desempenho,
norma subjetiva, preocupacao ambiental e comportamento de descarte.

Além disso, apesar de existirem estudos transculturais entre Brasil e Portugal com
outras tematicas centrais, e também estudos que comparam o fendmeno das roupas em
segunda mao entre dois ou mais paises, pode-se constatar que esta investigacdo é

percursora nessa comparacao entre as nacionalidades brasileira e portuguesa quanto ao
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fendbmeno das roupas em segunda mao e a sua investigacao com conceitos relacionados
a preocupacao ambiental e ao comportamento de descarte.

Pelo fato de ndo encontrar estudos que mensurassem exatamente o que se
pretendia, ou que ndo disponibilizaram suas escalas publicamente, foi necessario adaptar
os construtos da atitude face as roupas em segunda mdo, da norma subjetiva, da
preocupacdo ambiental e do comportamento do descarte, de modo a adequa-los a
tematica em questao. Ou seja, visto que certas escalas ndo mensuram exatamente os itens
originais, a criacdo, modificacdo e validacdo dessas escalas podem ser consideradas
contributos tedricos.

A comparacdo entre as culturas indica descobertas quanto as principais
motiva¢des detras das atitudes face as roupas em segunda mdo. A diferenga entre as
nacionalidades delineou a forma como os consumidores comportam-se no contexto de
compra e uso de roupas em segunda mao.

Este modelo inova por adaptar e adicionar outras dimensdes em relacdo aos
modelos base da construcdo da investigacdo, como o de Xu et al. (2014), sendo elas:
comportamento de descarte, preocupacao ambiental e atitude face as roupas em segunda
mao. Também foi alterada a nomenclatura do autor original do construto do
comportamento de descarte, chamado inicialmente de participacao na reciclagem (Joung,
2013), pelo fato de serem adicionados itens mais amplos neste construto.

Ao relacionar os valores percebidos, a preocupacdo ambiental e as variaveis
externas com a atitude face as roupas em segunda mao, sempre tendo em conta uma
comparacao entre as nacionalidades brasileira e portuguesa, resulta-se num novo modelo
para o estudo do comportamento de roupas em segunda mao.

Logo, ao agregar referenciais tedricos para verificar se os mesmos possuem
relacdo direta com o fenémeno, como a preocupacao ambiental, foi possivel descobrir
empiricamente que existem associagdes positivas entre essas dimensdes e a atitude face
as roupas em segunda mao por parte dos consumidores de ambas nacionalidades. Ainda,
foi possivel concluir que o comportamento de descarte de roupas em segunda mao é uma
varidvel multidimensional e de fato os consumidores de nacionalidades distintas tém

comportamentos de descarte diferenciados entre si.
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7.2. Implicag¢des praticas do estudo

Numa realidade pratica, esta investigacdo oferece informacdes sobre o
comportamento dos consumidores de roupas em segunda mao, podendo gerar premissas
para empresas relacionadas direta ou indiretamente com esse tipo de roupa. Isto é
possivel devido aos resultados e discussdes que o estudo descreve, os quais tratam de
diversos aspectos relativos ao comportamento humano e da moda inserida num contexto
de sustentabilidade.

Apesar de ndo apresentar tantas diferencas quanto o esperado, este estudo
transcultural revelou que as nacionalidades dos inquiridos implicam, de certa forma,
diferencas e semelhangas comportamentais entre eles. Isto se explica pelo fato deste tipo
de comércio ser global e ultrapassar fronteiras nacionais (Isla, 2013). Portanto, as
organizacoes devem levar isto em conta na projecao de estratégias globais de marketing
e de responsabilidade social corporativa (CSR), para que sejam eficazes e condizentes
com os consumidores de cada nacionalidade. Ainda no ambito organizacional, verifica-se
que, além dos consumidores, as empresas precisam ter consciéncia sobre a importancia
da implementacdo de uma economia circular na formulagdo de uma estratégia
sustentavel (Aradjo & Queiroz, 2017).

Diversos insights podem ser gerados por profissionais do marketing a partir dos
resultados. O primeiro deles é levar a relevancia desta tendéncia em consideragdo, no
sentido de indicar que o consumidor estd mudando e buscando novas alternativas de
consumo que sejam mais ambientalmente amigaveis - um consumidor com
caracteristicas lowsumeristas. Ou seja, a sustentabilidade potencializa-se como uma
caracteristica latente do uso e consumo de roupas em segunda mao, pois quanto maior
preocupacdo ambiental apresentam, mais favoravel é a atitude dos consumidores face as
roupas em segunda mdo. Esta constatacdo deve ser levada em conta por gestores,
fornecedores e comerciantes, no sentido de ndo focar somente no pregco ao construir
estratégias, mas sim considerar outras motiva¢cdes de compra para atrair a atencao dos
consumidores.

Verifica-se que a motivacao deste tipo de consumo para os dois paises nao esta
exclusivamente relacionada ao pre¢o dos produtos, mas também ao valor ambiental que
o atribuem, ainda que para brasileiros o valor econdmico prevalega, o que é explicado

pela situacao econémica do pais em si. Perceber como essas novas formas de consumo
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estdo interligadas com a preocupacdo ambiental como um todo também se torna

essencial.
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8. LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Ao longo da sua construcdo, esta investigacdao apresenta algumas limitagoes em
diversos ambitos e, ao serem expostas, tornam-se passiveis de gerarem oportunidades
para investigacdes posteriores.

A primeira limitagdo identificada esta relacionada com a amostra deste estudo,
que constitui-se por uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Este tipo de
amostra ndo permite que os dados recolhidos e analisados sejam usados como um retrato
darealidade, pois suas conclusdes apenas caracterizam o comportamento da amostra em
si e ndo da populagdo. Contudo, ressalta-se que amostras por conveniéncia sao
encontradas nos diversos autores que serviram de base para os construtos delineados e
outros com tematicas semelhantes a esta (Jaiswal & Kant, 2018; Paul et al,, 2016; Lang &
Zhang, 2019; Xu et al,, 2014). Sendo assim, sugere-se que sejam realizados estudos com
amostras por quotas ou bola de neve, para haver um maior rigor cientifico.

Além disso, ndo houve igualdade em termos de nacionalidade e género da amostra,
pois obteve-se um numero maior de respostas dos brasileiros (58,1%) em relagdo aos
portugueses (41,9%) e de mulheres (87,3%) em relacdo aos homens (12,7%). Estudar
amostras que tenham uma maior homogeneidade pode ser interessante em futuros
estudos, apesar do fendmeno das roupas em segunda mdo aparentemente ter uma
predominancia feminina, o que explica a discrepancia do género da amostra. Também
podem ser realizados estudos com enfoque nas geracgdes, bem estudar uma amostra
totalmente masculina para verificar como este género se comporta, ou centralizar o
estudo em individuos ndo consumidores de roupas em segunda mao, de modo a verificar
as principais barreiras e preocupacgdes percebidas quanto ao fenémeno.

Em termos de técnicas de recolhas de dados, poderia ser considerado um método
de triangulacdo, ou seja, fazer uso de uma metodologia mista, onde além do inquérito por
questionario fossem utilizadas técnicas de focus group para verificar como os individuos
se expressam sobre o fendmeno num contexto de grupo, ou