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Palavras-chave

Resumo

Comportamento do consumidor; sustentabilidade; moda
sustentavel; brand coolness; geracéo Z

A presente investigacdo teve como objetivo explorar a relagdo
entre os conceitos de coolness de uma marca e sustentabilidade,
no contexto da moda direcionada a geracdo Z. Neste sentido,
analisamos as percecGes dos consumidores dessa geracao,
considerando uma amostra de 220 individuos portugueses.
Constatando que esta geracdo tem acesso a uma quantidade
significativa de informacdo e recursos, o que lhes permite
pesquisar e avaliar as praticas das marcas, gracas a sua
familiaridade com o ambiente digital. Assim, ha uma tendéncia
para uma incorporacgdo de préaticas ecologicamente corretas nas
decisdes de compra de moda. Neste sentido, as marcas
necessitam de adaptar as suas estratégias para incluir praticas
éticas e sustentaveis, bem como comunicéd-las de forma
transparente e auténtica ao publico. Neste estudo ndo foi
verificada uma relagdo direta entre a percecdo de coolness de
uma marca que adota praticas sustentaveis e a intengdo de
compra dos seus produtos, ainda assim verificou-se existir uma
ligagdo entre a consciéncia ambiental e o conceito de coolness.
Ficou demonstrado que a geracdo Z apresenta uma preferéncia
por marcas que se destacam pela sua autenticidade, originalidade
e personalidade cativante, enquanto sdo transparentes,
responsaveis e assumem um compromisso com questdes sociais
e ambientais relevantes. Concluimos que a amostra valoriza
marcas sustentaveis e auténticas na moda, sendo influenciada
pela atitude, normasocial e valores ao tomar decisdes de compra.
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This research aimed to explore the relationship between the
concepts of brand coolness and sustainability, in the context of
fashion directed to generation Z. In this sense, we analyzed the
perceptions of consumers of this generation, considering a
sample of 220 Portuguese individuals. We found that this
generation has access to a significant amount of information and
resources, which allows them to research and evaluate brands'
practices, thanks to their familiarity with the digital environment.
Thus, there is a trend towards an incorporation of eco-friendly
practices in fashion purchasing decisions. In this sense, brands
need to adapt their strategies to include ethical and sustainable
practices, as well as communicate them in a transparent and
authentic way to the public. In this study there was no direct
relationship between the perception of coolness of a brand that
adopts sustainable practices and the intention to purchase its
products, although there was a connection between
environmental awareness and the concept of coolness. It was
shown that generation Z shows a preference for brands that stand
out for their authenticity, originality and captivating personality,
while being transparent, responsible and committed to relevant
social and environmental issues. We conclude that the sample
values sustainable and authentic brands in fashion, and is

influenced by attitude, social norm and values when making
purchasing decisions.
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Capitulo 1: Introducéo

1.1. Enquadramento teérico

Atualmente, vivemos num mundo fortemente marcado pela tecnologia, onde somos
constantemente expostos a uma quantidade exorbitante de informagdes vindas de todas as partes
do mundo (Morozov, 2018). O ritmo acelerado da inovacéo e a capacidade de partilhar tudo com
o mundo de forma quase instantdnea esta a mudar rapidamente a sociedade que conhecemos
(Santos, 2022). A velocidade progressiva ira forcar os profissionais de marketing a ver a geracdo
Z ndo como um grupo especifico, mas como uma influéncia global (Morais et al., 2016).

Este grupo de pessoas, nascidas entre 1995 e 2010, estd a revolucionar o mundo que
conhecemos (Djafarova & Bowes, 2021), movendo-se a um ritmo acelerado e mudando
mentalidades rapidamente (Kartajaya, 2021). A geracdo Z tem uma percecéo diferente da moda em
comparagdo com as geragdes anteriores (Tordcsik et al., 2014), valorizando a personalidade e a
expressdo individual, ao invés de seguir as tendéncias da moda convencional (Witt & Baird,
2018). O mesmo conjunto de autores afirma que a geragdo Z procura roupas e acessorios que
reflitam a sua identidade Unica e sdo mais propensos a optar por marcas que partilham os seus
valores, como sustentabilidade e inclusdo. Além disso, a geracdo Z é altamente conectada e
influenciada pelas redes sociais (Samodra & Mariani, 2014), o que significa que esta
constantemente exposta a novas tendéncias e estilos (Wada, 2019), o que a torna mais versatil e
aberta a experimentar novos looks. Neste contexto, emerge o conceito de coolness, desempenhando
um papel fundamental para a geragdo Z (Fan et al., 2022). As marcas e produtos associados ao
conceito de coolness sdo sinbnimos de autenticidade, originalidade, relevancia cultural e
alinhamento com as ultimas tendéncias (Warren et al., 2019). A importancia do conceito de
coolness para a geracdo Z reside na sua ligagdo a construgdo da identidade e a expressdo da
individualidade (Van den Bergh & Behrer, 2016). Ser cool esta intrinsecamente relacionado com
ser reconhecido como alguém moderno, consciente, atualizado e em sintonia com as mudancas
sociais e culturais (Gazzola et al., 2020). Neste sentido, a moda desempenha um papel de relevo,
permitindo que os individuos desta geracdo expressem a sua personalidade, valores e identidade
através das escolhas de vestuario e acessoérios (Fan et al., 2022). Ao longo dos anos, o conceito de
coolness tem evoluido e adaptado-se as mudangas culturais e sociais (O’donnell & Wardlow,
2000), mantendo-se a sua esséncia de ser considerado desejavel, moderno e influente (Bagozzi &
Khoshnevis, 2022).



E crucial, pois, que os profissionais de marketing compreendam estes consumidores,
entendendo quais as suas motivacgdes, valores e interesses, para conseguirem acompanhar e

adaptarem-se as mudancas.

1.2.  Importancia da probleméatica

A problemética estudada ao longo desta dissertacdo tem uma importancia significativa para o
setor de moda e para a sociedade como um todo. De acordo com Gollo et al. (2019), a geracdo Z é
uma forca crescente no mercado consumidor e as suas escolhas estdo a mudar a forma como as
marcas produzem e vendem as suas mercadorias. Além disso, a geracdo Z é conhecida por ser
altamente consciente e ativista em questfes sociais e ambientais (Turner, 2015), e sua percecédo
sobre a moda é influenciada pelos seus valores éticos (Brand et al., 2022). Por isso, as marcas que
desejam atrair e reté-los como clientes precisam de adotar uma abordagem mais consciente e
sustentavel na producdo das suas mercadorias de moda.

A moda é uma industria global de grande porte e tem um impacto significativo no meio
ambiente e nas comunidades locais (Gazzola et al., 2020). A mudanca da percecéo da geracdo Z
sobre a moda em direcéo a sustentabilidade e responsabilidade social pode ter um impacto positivo
na reducdo da pegada ambiental da indUstria e no apoio a praticas comerciais mais éticas (Arora &
Manchanda, 2022). Portanto, a importancia da problematica anteriormente referida é dupla: tanto

para o setor de moda, quanto para a sociedade como um todo.

1.3.  Perguntas de investigagéo e objetivos especificos

A abordagem metodologica adotada neste estudo pretendeu dar resposta ao seguinte problema
de pesquisa: sera que, para a geragdo Z, a coolness de uma marca esta relacionada com a perce¢éao
de sustentabilidade? Assim sendo, e de forma a dar uma resposta a esta problematica, foram
propostos o0s seguintes objetivos:

1. Estudar a relagdo entre os conceitos de coolness de uma marca e de sustentabilidade,
no contexto da moda direcionada a geragéo Z;
2. Investigar a influéncia da consciéncia ambiental na intencdo de compra de moda

sustentavel pela geracéo Z;



3. Estudar o impacto da Brand coolness na intencdo de compra de moda sustentavel pela

geracéo Z.

Com os objetivos formulados, pretendeu-se dar resposta as seguintes questoes:
1. Qual a percecdo da geracdo Z em relacdo ao conceito de coolness de marcas
sustentaveis no setor da moda?
2. Qual o impacto da consciéncia ambiental dos consumidores da geracdo Z na sua
intencdo de compra de moda sustentavel?
3. Emque medida a Brand coolness influencia a intencdo de compra de moda sustentavel

pela geragéo Z?

1.4.  Estrutura e organizacao da dissertacao

A presente tese encontra-se dividida em 6 capitulos. Ap6s a introducdo onde foi abordado o
enquadramento tedrico do presente trabalho, segue-se a revisdo da literatura onde foram abordadas
diferentes teorias que suportam este trabalho. No capitulo 3 foi descrita a abordagem metodolégica
utilizada na conducdo do estudo empirico, bem como a justificacdo das escolhas feitas para
alcangar os objetivos da pesquisa. Neste capitulo também foi apresentado o plano de pesquisa,
perguntas e objetivos especificos da investigacdo, o modelo tedrico testado e as hipdteses a
verificar. Foi igualmente detalhado o processo de amostragem utilizado e respetiva recolha de
dados. Seguidamente, no capitulo 4, foi apresentada a analise dos dados obtidos, assim como a
validagdo das hipoteses propostas. No capitulo 5 deu-se a discussao dos resultados bem como as
conclusdes obtidas. Finalmente, no dltimo capitulo, capitulo 6, foram apresentadas e discutidas as
principais conclusdes, contribui¢fes e limitacdes teodricas e praticas do presente trabalho, bem

como recomendac0es para estudos futuros.



Capitulo 2: Revisdo da literatura

2.1. Comportamento do consumidor

O interesse, necessidade de compreenséo e desmistificagdo do conceito de comportamento do
consumidor manifestou-se no inicio do século XX, quando os sistemas de producdo em massa
comegcaram a surgir verificando-se que a procura por produtos (mais tarde, por servigos) era muito
superior a oferta (Halat, 2018). Desde entdo, varios autores comegaram a propor conceitos e
definicdes que passaram a ser referéncia sobre o que era 0 comportamento do consumidor. Na
tabela 1 sdo apresentadas algumas dessas definicoes:

Ato de comprar algo, independentemente do preco,
Nicosia (1969) para satisfazer necessidades especificas.
Acdes psicologicas e emocionais efetuadas na
Richers (1984) escolha, compra e utilizagdo de produtos e servigcos
para a satisfacdo de desejos e necessidades.
Desejo de satisfazer necessidades psicoldgicas, que
Bagozzi (2006) sdo impulsionadas pela motivagéo e instigadas pela
intencao.
Ato de comprar bens e servicos com a finalidade de
Kotler & Armstrong (2011) satisfazer as suas proprias necessidades e desejos.
Mais do que entender a acdo de consumo de bens e
servicos para satisfacdo das necessidades, €
Solomon (2017) compreender a contribuicdo de determinados
produtos, servi¢os ou experiéncias na vida do

consumidor.

Tabela 1 - Defini¢bes do comportamento do consumidor

Entender o consumidor é a chave para um negocio ter sucesso. Compreender como é que 0S
clientes pensam e agem é um dos principais objetivos do marketing. Existe um leque diversificado
de consumidores no mundo, em termos de idade, rendimento, nivel de educacdo, entre outros

fatores, que védo influenciar na forma como estes se relacionam entre si e com o que os rodeia e



que, conseguentemente, tera repercussdo nas escolhas dos seus produtos e/ou servi¢os (Halat,
2018).

2.1.1. Modelo do comportamento do consumidor

O ponto de partida para a compreensdo do comportamento do consumidor foi a concecao
tedrica dos modelos comportamentais. O modelo de Nicosia (1966), 0 modelo de Howard-Seth
(1969) e 0 modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986), em anexo, sdo considerados como 0s

mais completos e abrangentes (Lopes & da Silva, 2012).

O modelo estimulo-resposta apresentado na Figura 1 é citado por Kotler & Armstrong (2011),

que clarifica a compreensdo do comportamento do consumidor.

AMBIENTE RESPOSTAS DO CONSUMIDOR
BLACK BOX DO . :
Estimulos de Outros - Atitudes e preferéncias de compra;
CONSUMIDOR
Marketing Estimulos - Comportamento de compra: o que 0
- Caracteristicas do
Produto Econémico comprador compra, quando, onde e
— consumidor —>
Preco Tecnolégico quanto;
- Processo de decisdo do
Distribui¢ao Politico - Comportamento das relagdes entre
consumidor
Promocio Cultural marca e empresa.

Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor - Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2011, p.
135)

Kotler & Armstrong (2011) acreditam que todo o ambiente que envolve o consumidor vai
ter influéncia nas suas respostas. Os estimulos de marketing consistem nos 4 P’s. De acordo com
Bartels (1974) o modelo 4 P’s corresponde ao Produto (os bens ou servi¢os que uma empresa
oferece aos seus clientes), Preco (o montante que um cliente deve pagar para adquirir o produto),
Distribuicdo (local onde o produto é vendido ou colocado a disposicao dos clientes) e Promocéo
(forma como uma empresa comunica o valor do seu produto aos seus clientes). Os outros estimulos
econémicos, tecnoldgicos, politicos e culturais, tém a capacidade de invadir o consciente do
consumidor e, desta forma, entrar na sua “black box”, onde estdo as caracteristicas do consumidor
e 0 respetivo processo de decisdo de compra (Kotler & Armstrong, 2011). Cabe aos marketeers

perceberem o que esta dentro da “black box” de cada individuo ou grupo de individuos, para obter
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as respostas de que precisam, relativamente a relacdo do consumidor com marcas e empresas,

perceber aquilo que o consumidor prefere comprar, onde e com que regularidade.

E pertinente salientar que, para além dos 4 P “s do marketing mix referidos por Bartels
(1974), posteriormente, Rafiq & Ahmed (1995) propbe que 0 mix seja composto por 7 P’s. Para
além do produto, preco, distribuicdo e promoc¢do, o marketing mix inclui elementos como as
pessoas — individuos envolvidos na criacdo, venda e promocéo de um produto —, 0 processo —
processos e sistemas utilizados para criar, entregar e suportar um produto —, e as evidéncias fisicas
— elementos tangiveis de um produto ou servico, tais como a embalagem ou a marca. Com base no
postulado por Enache (2011), estes elementos adicionais sdo considerados por estes autores como
importantes no panorama atual do marketing, onde os consumidores tém mais escolhas e
informacdo do que nunca. Argumentam que estes elementos podem ajudar uma empresa a
compreender melhor e a ligar-se ao seu publico-alvo, e a criar estratégias de marketing mais

eficazes.

Desta forma, é importante perceber quais sdo as caracteristicas que afetam a maneira como
0 consumidor reage aos estimulos apresentados e, em seguida, compreender e desmistificar o

processo de decisdo de compra.

2.1.2. Caracteristicas que afetam o comportamento do consumidor

O comportamento de compra do consumidor é influenciado diretamente por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos, sendo o cultural o que tem uma maior predominancia (Kotler &
Keller, 2012). Todos estes fatores tém categorias agregadas a si, diretamente relacionadas ao

consumidor, como se pode compreender no seguinte esquema:
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CULTURAL SOCIAL

Graposde PESSOAL ’
Cultura cofurlneta Idade e Ciclo de vida PSICOLOGICO
Ocupagio Motivagao
Famflia Situagdo Econémica Percegao CONSUMIDOR
Soboie Estilo de vida Aprendizagem
Fungdes e Personalidade e Crengas e Atitudes
status autoconceito

Classe Social

Figura 2 - Fatores influenciadores no comportamento de compra do consumidor — Fonte: Adaptado de

Kotler & Armstrong (2011, p. 135)

Fatores culturais: Para se compreender o comportamento do consumidor é necessario
perceber a priori qual € a sua cultura. Cabe aos marketeers terem este fator em conta na
adogdo de estratégias de marketing (Kotler & Armstrong, 2011). Sob a 6tica destes autores,
a cultura é a fusdo de valores basicos, percecoes, desejos e comportamentos desenvolvidos
por alguém da familia ou da sociedade. A cultura varia bastante entre grupos e é dever dos
profissionais de marketing ter o cuidado de estudar a cultura entre diferentes grupos, regides
e paises (Jisana, 2014). A visdo de Halat (2018) alega que “subcultura” ¢ um grupo de
pessoas que partilham os mesmos valores, pois vivenciam situagdes semelhantes; e “classe
social” sdo hierarquias entre grupos de individuos, cuja divisao € baseada nos valores,
interesses e comportamentos dos mesmos.

Fatores sociais: O comportamento do consumidor é afetado por grupos de referéncia, pelos
sitios que frequenta, pelas suas amizades e pelos familiares que o rodeiam (Kotler & Keller,
2012). Quando se trata de grupos de referéncia no marketing, estes tém o poder de
influenciar meros individuos a terem certas atitudes e comportamentos (Gajjar, 2013).
Normalmente estes grupos tém um lider de opinido - individuo com grande influéncia social
que dita quais sdo os produtos que devem ser consumidos, devido as suas habilidades,
conhecimento, personalidade, entre ouras caracteristicas (Kotler & Armstrong, 2011). Os

membros familiares influenciam-se mutuamente, pois partilham interesses, valores,
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necessidades e desejos comuns, em consequéncia de terem crescido inseridos na mesma
cultura (Kotler & Keller, 2012). E importante destacar que o consumo de produtos tem uma
dimenséo simbdlica que faz com que os consumidores se sintam acolhidos dentro de uma
comunidade e que lhes permita alcangar um determinado status social (Halat, 2018).
Fatores pessoais: Kotler & Keller (2012) declaram que as caracteristicas pessoais tém
ligagéo direta ao consumidor como pessoa. Os fatores que vao influenciar na decisdo de
compra do consumidor incluem elementos como a idade e a fase de vida em que se encontra,
a ocupacao e situacdo econdmica, personalidade e autoconceito, e estilo de vida. Segundo
Solomon (2017), a idade e o ciclo de vida em que o individuo se encontra tem impacto no
comportamento de compra, pois cada momento exige uma necessidade de consumo. Ao
longo da vida, para além das mudancas de habitos e novas especulacGes advindas da
maturidade, os consumidores adquirem diferentes desejos, consoante a sua idade. De
acordo com Kotler & Armstrong (2011), a ocupacdo influencia no comportamento de
compra, no sentido em que um individuo que trabalha como mecanico, por exemplo, tende
a consumir roupas mais simples do que um advogado. Da mesma maneira que um individuo
com um rendimento mais elevado e uma boa poupanca, tende a comprar mais do que uma
pessoa com rendimentos mais baixos. A personalidade é um conjunto de caracteristicas
psicoldgicas que tornam um individuo Unico e o estilo de vida vai depender de quais sdo 0s
interesses e opinides do mesmo. Do ponto de vista de Solomon (2017), o autoconceito € a
forma como um individuo se vé e avalia como pessoa, e estd interligado com a
personalidade.

Fatores psicol6gicos: Caracteristicas psicolégicas como a motivagao, a percecdo, a
aprendizagem, as crencas e as atitudes sao também essenciais para a analise e compreensao
do comportamento do consumidor (Kotler & Armstrong, 2011). Com base na Teoria das
Necessidades de Maslow (1943), a Motivacdo humana € uma hierarquia de cinco
necessidades, onde na base se encontram as necessidades fisioldgicas e no topo as
necessidades de autorrealizacdo do consumidor. Maslow (1943) afirma que o0s
consumidores sdo motivados pela ambicao de querer atingir ou manter as vérias condicoes

em que se baseiam estas satisfacfes basicas e alguns desejos para autoconceito. A Percecao
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esta intrinseca na Motivacdo — cada individuo organiza o seu paradigma percetivo em torno

daquilo que séo as suas necessidades e interesses (Kotler & Armstrong, 2011).

Moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
aceitagdo, propdsito da
experiéncia, significado
e potencial interior

Realizacdo pessoal ®

Confianca, realizacfo, respeito
pelos outros, necessidade de ser
um individuo dnico

Estima @

Amizade, familia, intimidade, sentido de ligagéo mor e sentimento de inclusao ®

Saidde, emprego, propriedade, estabilidade familiar e social Seguranca ®
. L ) ) Necessidades
Respiragdo, comida, d4gua, sexo, abrigo, vestudrio, sono Fisiol4gicas

Figura 3 - Hierarquia das necessidades de Maslow — Fonte: Adaptado de Research History. (2012, junho
16). Maslow’s Hierarchy of Needs. Acedido a 17 de dezembro de 2022, em
https://www.researchhistory.org/2012/06/16/maslows-hierarchy-of-needs/

De acordo com Solomon (2017), a aprendizagem pode causar mudangas no comportamento de
um individuo, resultante de experiéncias e vivéncias. E através da aprendizagem que os individuos

adquirem as suas crengas sobre uma marca ou produto e tomam atitudes em relacdo a satisfagdo
das suas necessidades.
2.1.3. Processo de decisdo de compra

Antes do consumidor efetuar uma compra, este passa por 5 fases que constroem o processo de

decisdo de compra, como se pode verificar na figura 4:

Reconhecimento Pesquisa de Avaliacdo de Decisao Comportamento
— . ~ = . — — ‘
do problema informagao alternativas de compra pds-compra

Figura 4 - O Processo de Decisdo de Compra: O Modelo de Cinco Estagios — Fonte: Adaptado de Kotler
& Keller (2012, p. 166)
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Kotler & Keller (2012) explicam o seguinte acerca de cada uma das fases anteriormente

apresentadas:

— Reconhecimento do problema: o consumidor reconhece que tem uma necessidade, que
pode ter sido desencadeada por estimulos internos ou externos.

— Pesquisa de informagéo: perante o problema ou necessidade identificada, o consumidor
vai procurar informacéo a diferentes fontes — pessoais (amigos e familia), publicas (redes
sociais) e/ou experienciais (uso do produto).

— Avaliagdo de alternativas: nesta fase o consumidor retne toda a informagao encontrada e
procede a uma comparagao entre marcas, precos, facilidade de compra, entre outros
elementos.

— Deciséo de compra: perante as solu¢Ges encontradas, o consumidor faz a sele¢do daquela
que pensa ser a melhor escolha para a satisfagdo do problema encontrado.

— Comportamento pos-compra: nesta tltima fase, o dever dos profissionais de marketing é
garantir que o consumidor ficou satisfeito, que vai voltar a consumir da mesma marca e que

vai recomenda-la pela experiéncia positiva que teve.

2.2. Branding

O conceito de Branding evoluiu com o tempo, com diferentes abordagens e estratégias a
serem desenvolvidas para criar e promover marcas (Briciu & Briciu, 2016). Alguns dos principais
marcos na evolucdo do Branding incluem a Revolucgdo Industrial (séculos XVIII e XIX) que foi
assinalada com o aumento da producdo em massa: os fabricantes comecaram a utilizar
o Branding como forma de diferenciar os seus produtos dos da concorréncia (Khan & Mufti, 2007);
em seguida, no inicio do século XX a ascensdo da publicidade moderna e a criagdo de novos meios
de comunicacéo (tais como radio e televisao) levou a uma maior énfase na criacdo de marcas fortes
e memoraveis que pudessem ser facilmente reconhecidas pelos consumidores (Hampf & Lindberg-
Repo, 2011); no Pés-Segunda Guerra Mundial, a medida que a economia florescia e 0s gastos dos
consumidores aumentavam, as empresas comegaram a concentrar-se na criacdo de marcas que
apelassem a segmentos especificos do mercado. Isto levou ao desenvolvimento de conceitos como
a gestdo de marcas, que se concentra na construcdo e manutencdo de uma marca ao longo do tempo

(Miranda & de Oliveira Arruda, 2004); ja no final do seculo XX, com o surgimento da Internet e a
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proliferacdo de novas tecnologias, o Branding tornou-se mais complexo e multidimensional. As
marcas precisam agora de ser comunicadas através de multiplas plataformas, tais como meios de
comunicacdo social, websites, e aplicagdes mdveis (Rech & Farias, 2009). A énfase também se
deslocou para uma marca mais emocional, para se ligar ao publico-alvo e construir uma ligacéo
pessoal com os consumidores (Kotler & Keller, 2012); por fim, no século XXI, a marca é
caracterizada pela utilizacdo de plataformas de media digital e social, uma énfase na
responsabilidade social e sustentabilidade das empresas, e a necessidade de adaptacdo a diferentes
culturas num mercado globalizado (Kotler & Keller, 2012).

De acordo com Murphy (1988), o Branding é o processo de criar um nome e imagem Unicos
para um produto, servi¢co ou organizagdo na mente dos consumidores. O conceito de Branding
engloba uma vasta gama de atividades, incluindo pesquisa de mercado, desenvolvimento de
produtos, embalagem e design, publicidade e promogdes, e servico ao cliente.

Kotler & Armstrong (2011) defendem que uma marca é uma combinacdo de elementos tais
como nome, logotipo, slogan e design de uma empresa, que juntos criam uma identidade Unica
para um produto ou servigo. Esta identidade é entdo utilizada para diferenciar o produto ou servico
dos seus concorrentes e para criar uma ligacdo emocional com o pablico-alvo.

O objetivo final do Branding é construir a lealdade do cliente e impulsionar as vendas,
criando uma percecdo forte e positiva da marca na mente dos consumidores (Bedendo,
2019). Ainda sob esta ética, o Branding é também criar e manter uma reputacéo, e consisténcia no
envio de mensagens e comunicacao. Ajuda a construir confianga, fiabilidade e mesmo preferéncia

na mente do cliente.

Segundo Farhana (2012), alguns dos conceitos-chave no Branding incluem:

— ldentidade da marca: Diz respeito aos elementos visuais (tais como um logotipo e
esquema de cores) e mensagens (tais como um slogan ou uma declaragdo de missao) que
compdem a imagem global de uma marca;

— Estrategia da marca: Refere-se ao plano ou abordagem que uma empresa adota para criar
e manter a sua marca ao longo do tempo. Isto pode incluir decisdes sobre mercados-alvo,
precos, embalagem e publicidade;

— Equidade da marca: Alude ao valor de uma marca, que pode ser influenciado por fatores
como a percecao do consumidor, a fidelidade a marca, e a forga da reputacdo da empresa;
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— Diferenciagéo da marca: Relaciona-se ao processo de distin¢gdo de uma marca dos seus

concorrentes, destacando as suas caracteristicas ou beneficios Unicos.

2.3. Brand Coolness

De acordo com o conjunto de autores O’donnell & Wardlow (2000), Bagozzi & Khoshnevis
(2022) e Jiménez-Barreto et al. (2022) o conceito de Coolness é discutido de diferentes formas.

Segundo O’donnell & Wardlow (2000), o conceito de Coolness pode evoluir ao longo do
tempo com base numa variedade de fatores, tais como mudancas nas preferéncias e tendéncias dos
consumidores, novos produtos e estratégias de marketing, e o contexto cultural e social em geral,
a medida que as preferéncias dos consumidores se alteram. Bagozzi & Khoshnevis (2022)
defendem que cool é a percecdo de uma marca como estando na moda, sendo atrativa e
impressionante, e que é frequentemente vista como Unica, relevante e desejavel pelos
consumidores. Pode também ser associada a um certo nivel de estatuto social ou capital cultural.
Os mesmos autores declaram que uma marca pode tornar-se Cool através de uma combinacdo de
esforcos de marketing, design de produto e ressonéncia cultural. Jiménez-Barreto et al. (2022)
sustentam a ideia de que o Coolness é um conceito altamente subjetivo, e 0 que é considerado cool
pode variar com o tempo e entre diferentes grupos culturais e demograficos. Para além disso, 0s
autores sugerem que uma marca vista como cool pode ter um impacto positivo no comportamento
de compra do consumidor, na fidelidade a marca e na equidade geral da marca.

Segundo Warren et al. (2019), Brand Coolness pode ser definido como a percecdo de que
uma marca é desejavel, moderna e apelativa para um grupo especifico de consumidores. Na 6tica
destes autores, a Brand Coolness tem agregado a sua conce¢do um leque de caracteristicas que

ajudam a alargar o seu uso e significado:

— Extraordinario: As marcas Cool sdo muitas vezes vistas como sendo Unicas e diferentes
da norma. Elas destacam-se no mercado e ndo sdo facilmente reproduzidas pelos
concorrentes;

— Esteticamente apelativas: As marcas Cool tém frequentemente uma identidade visual e
estética forte que é consistente em todos 0s seus produtos e materiais de marketing;

— Energéticas: As marcas Cool estdo frequentemente associadas a energia, excitacdo e um

sentido de aventura;
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— Alto estatuto: As marcas Cool estdo muitas vezes associadas a uma sensacao de status e
exclusividade. S8o vistas como desejaveis e aspiracionais;

— Rebeldes: As marcas Cool tém frequentemente uma imagem rebelde e ndo conformista e
estdo associadas a desafiar o status quo;

— Originais: As marcas Cool sdo muitas vezes consideradas como sendo originais e
inovadoras, introduzindo novos produtos ou ideias;

— Auténticas: As marcas Cool sdo muitas vezes vistas como sendo genuinas, honestas e
transparentes. Tém um forte sentido de si proprias e ndo séo facilmente influenciadas por
influéncias externas;

— Subcultural: As marcas Cool sdo frequentemente associadas a subculturas especificas, tais
como musica, moda, ou arte, e sdo vistas como fazendo parte de uma conversa cultural mais
ampla;

— lcones: As marcas Cool sdo muitas vezes tidas como sendo iconicas e memoraveis,
deixando uma impressdo duradoura nos consumidores;

— Populares: As marcas Cool sdo frequentemente populares e bem conhecidas no seu

mercado-alvo. Tém um forte seguimento e sdo altamente visiveis no mercado.

E importante notar que estas caracteristicas ndo s&o mutuamente exclusivas e uma marca pode

ser considerada cool mesmo que apenas possua algumas delas (Warren et al., 2019).

2.4. Sustentabilidade

O conceito de Sustentabilidade ganhou notoriedade em 1987, no World Commission on
Environment and Development — Our Common Future, onde foi definido como “o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geracdes futuras satisfazerem as suas préprias necessidades, garantindo o equilibrio entre o
crescimento economico, o cuidado com o ambiente e o0 bem-estar social.” (p. 24).

Passado pouco mais de uma década, Spangenberg (2001), afirma que as necessidades se
alteram de geracdo para geracao e que todas devem ser satisfeitas de uma forma justa e responsavel,

isto €, a pensar na preservacdo da natureza, nos seus recursos finitos e nas gerac@es futuras.
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Desenvolvimento Sustentavel

Satisfazer necessidades humanas hoje e amanha

Hoje:

Material

Intra-geracgoes

Distribuicao
da Riqueza
Amanha:

Imaterial

Inter-geracgoes

Figura 5 - Conceito de desenvolvimento sustentavel — Fonte: Adaptado de Spangenberg (2001, p. 27)

No decorrer dos anos, notou-se um aumento de adversidades relacionadas ao
desenvolvimento sustentavel no mundo, ao que este iniciou uma correlacdo ainda mais forte entre
a sociedade, o ambiente e a economia. Em 2011, Cavalcanti, define sustentabilidade como um
paralelismo entre os fatores de inclusdo social, preservacdo ambiental e crescimento econémico,
guiado pelas necessidades que o ser humano tem para evoluir e desenvolver-se nas diversas

culturas, sem que as suas agOes prejudiquem a biodiversidade e o ambiente.

Em 2015 a Organizacdo das NacBes Unidas (ONU) definiu a Agenda 2030 com 17
Obijetivos de Desenvolvimento Sustentavel. Estes trabalham para o bem comum da Humanidade,

abordando os maiores problemas sociais, ambientais e econdmicos (ONU, 2022).

-19 -



‘&OBJ ETIVE3S sustentavel

ERRADICAR EDUCAGAD IGUALDADE

6 AGUAPOTAVEL

ESANEAMENTO

APOBREZA 3 DE UUALIDADE DE QUALIDADE DEGENERD

TRABALHODIGNO INDOSTRIA, 1 0 REDUZIRAS 1 PRODUGAD

ECRESCIMENTO INOVAGAOE DESIGUALDADES ECONSUMO

ECONOMICO INFRAESTRUTURAS SUSTENTAVEIS

13 ACAD 1 4 PROTEGERA 1 PROTEGERA 16 PAZ, JUSTICA 1 PARCERIAS PARA
CLIMATICA VIDAMARINHA VIDATERRESTRE EINSTITUIGOES AIMPLEMENTAGAD @
EFICAZES DOS OBJETIVOS
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Figura 6 - icones oficiais dos Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel — Fonte: ONU (2022)

Segundo Sesini et al. (2020), a sustentabilidade € uma tendéncia que ha décadas tem vindo a
ser cada vez mais discutida, uma vez que os padrdes de consumo atuais nao sdo 0s mais sustentaveis

e, por isso, pretende-se incutir e promover novos padrdes de praticas sustentaveis.

2.4.1. Dimensodes da sustentabilidade

A abordagem “Triple Bottom Line” (TBL) foi proposta na década de 90 por Elkington (1997).
O autor defende que este modelo tem como objetivo auxiliar as empresas a gerar valor economico
e, simultaneamente, melhorar o bem-estar social e ambiental. As varidveis vao-se alterando,
consoante o comportamento da empresa nestes trés pilares. Estes devem relacionar-se de forma

holistica, para que a empresa cumpra os padrdes de um desenvolvimento sustentavel.

Seguindo a logica de Elkington (1997):

— A “economic bottom line” representa 0 desempenho de uma empresa a nivel
financeiro. Deve procurar o lucro da empresa;

— A “social bottom line” tem como finalidade fomentar o bem-estar e a qualidade de
vida dos colaboradores e stakeholders da empresa. Isso pode incluir questdes como
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condicdes de trabalho, direitos humanos, diversidade e inclusdo e préaticas de
negacios éticas.

— A “environmental bottom line” engloba as acOes que a empresa leva em
consideracdo para reduzir os impactos ambientais negativos. E medido pela sua
pegada de carbono, consumo de recursos naturais, emissdo de poluentes e outros

impactos ambientais.

Resumindo, segundo o modelo TBL, a empresa deve lucrar, nunca esquecendo as a¢des de
promocao de bem-estar das pessoas envolvidas e das praticas ambientais favoraveis. A maioria das
organizacGes adotam este modelo com a visdo de melhorar a sua imagem publica, atrair

investidores e clientes, e adaptarem-se a mudancas regulatorias e de mercado (Lim, 2017).

2.5. Sustentabilidade na moda

A Sustentabilidade na moda refere-se a pratica de criar roupas e acessorios de moda de
maneira ecologicamente correta e socialmente responsavel (Thomas, 2020). Na visdo do mesmo
autor, isso pode incluir o uso de matérias-primas sustentaveis, praticas de producdo éticas e
responsaveis, reducdo de desperdicio e emissdo de carbono, além de promover o consumo
consciente. Segundo o artigo Trends in the Fashion Industry. The Perception of Sustainability and
Circular Economy de Gazzola et al. (2020) a indUstria da moda é conhecida por ser uma das mais
poluidoras do mundo, e a sustentabilidade na moda é vista como uma forma de torna-la mais
responsavel e menos prejudicial ao meio ambiente.

Henninger et al. (2016), sugere que o conceito de Moda Sustentavel surgiu nos anos 60
quando os consumidores comegaram a tomar consciéncia do impacto negativo que a inddstria téxtil
tem sobre o ambiente. Em 1970, grupos de ambientalistas juntaram-se e criaram movimentos de
“design responséavel”, para manifestarem as suas preocupagdes sobre a deterioracdo do ambiente
(Gwilt, 2020). Ainda sob esta oOtica, em 1980, alguns poucos designers comegaram a investigar a
utilizagdo de préticas sustentaveis eficientes na concecdo de produtos. Face a esta realidade, em
1990, o eco-design ganha destaque, sendo suportado pelos designers ambientalistas e por uma
parcela da populacdo que comega a ganhar consciéncia para o consumo de bens e servigos

sustentaveis.
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No inicio do século XXI emergiu o conceito de “fast fashion” ou “moda rapida” (Heinze,
2020). Esta tendéncia transformou o setor téxtil, na medida em que os consumidores compram
cada vez mais produtos e deixam de os utilizar rapidamente. A situacdo provocou um aumento da
preocupacao do impacto que a industria da moda tem na sustentabilidade social e ambiental. Ainda
segundo Heinze (2020), o setor téxtil é a causa de 6% das emissdes globais de gases com efeito de

estufa.

De acordo com um conjunto de autores, existem varias maneiras pelas quais a industria da
moda pode tornar-se mais sustentavel. Algumas das principais abordagens incluem:

— Matérias-primas sustentaveis: Isso pode incluir usar fibras naturais como algodao
organico, 13, seda e linho em vez de fibras sintéticas como poliéster e nylon. Também pode
incluir o uso de fibras recicladas e materiais de fontes renovaveis (Khandual & Pradhan,
2019).

— Producéo ética e responsavel: Isso pode incluir praticas de producdo justas, como
condicdes de trabalho adequadas e salarios justos para trabalhadores, além de medidas para
minimizar o impacto ambiental, como reducdo de desperdicio e baixa emissao de carbono
(Schaltegger & Burritt, 2018).

— Consumo consciente: 1sso pode incluir promover o consumo de roupas de segunda méo,
aluguer de vestuario e programas de troca de roupas. Também pode incluir a criacdo de
campanhas para encorajar 0s consumidores a comprar menos roupas e a concentrarem-se
em pecas de qualidade que possam durar mais tempo (Peleg Mizrachi & Tal, 2022).

— Transparéncia: Isso pode incluir a divulgagdo de informacgBes sobre as praticas de
producdo e os materiais usados em cada peca de roupa, para que os consumidores possam

tomar decisbes informadas sobre suas compras (Ferrell et al., 2019).

2.6. Geragdes

Mannheim (1952), soci6logo alemdo do século XX, desenvolveu a teoria das gera¢fes como
uma forma de compreender em que moldes a historia e a sociedade afetam a maneira como as
pessoas pensam e agem. Segundo Mannheim (1993), as geragdes sdo formadas por individuos que

séo socialmente construidos pelas experiéncias e condicGes historicas e sociais da época em que
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vivem. O autor acreditava que as geracfes tém uma consciéncia coletiva e que essa consciéncia é
influenciada pelas experiéncias historicas e sociais comuns. O sociélogo afirma que as geracGes
sdo importantes para a compreensdo da histdria e da mudanca social, e que as diferencas entre as
geracdes sao uma fonte importante de conflito social. Para além disso, sugeriu que essas perspetivas
gerais sdo diferentes das de outras geracGes e podem influenciar a forma como as pessoas
interpretam e respondem a eventos politicos e sociais.

De acordo com Weller (2010), as geracfes sao grupos de pessoas que nasceram em periodos
semelhantes e compartilham caracteristicas culturais e histdricas similares, e que se véo alterando
consoante as diferentes épocas e com marcos de cada periodo histérico.

Com base no postulado por um conjunto de autores, os principais marcos de cada geragdo sao:
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Geragdo Silenciosa
(1930 - 1945)

Geracao BabyBoomer
(1946 - 1964)

Geragéo X
(1965 - 1977)

Geracdo Y / Millenial
(1977 - 1994)

Geracéo Z
(1995 - 2010)

Geracdo mais antiga atualmente viva;
Caracterizada pela sua lealdade e por ser trabalhadora;

Experienciou a Grande Depressao e a Segunda Guerra
Mundial;

Valorizam a estabilidade e a segurancga.

(Williams & Page, 2011)
Caracterizada pela sua ambic&o e competitividade;

Beneficiou do “boom” econdémico apos a Segunda Guerra
Mundial;

Valorizam o sucesso e a realizacdo pessoal.

(Martins & Flink, 2015)
Caracterizada pela sua independéncia e ceticismo;
Cresceu num periodo de mudangas sociais e econémicas
significativas;

Valorizam a flexibilidade e a diversidade.

(Conger, 1998)
Caracterizada pela sua confianca e conectividade;
Cresceu com a tecnologia e a internet;

Valorizam a colaboracéo e a inclusdo.

(Black, 2010)

Caracterizada pela sua adaptabilidade e independéncia;
Desconhecem o mundo sem internet;
Valorizam a seguranca e a privacidade;

S&o mais conscientes sobre questdes sociais e ambientais.

(Djafarova & Bowes, 2021)

Tabela 2 - Evolugdo Gerag@es - Fonte: Elaboracdo propria
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2.6.1. ldentificacéo da Geracéao Z

Como apresentado na tabela 2, a geracdo Z é geralmente definida por aqueles nascidos entre
1995 e 2010, sendo assim composta principalmente por adolescentes e por pessoas que ja entraram
na idade adulta (Djafarova & Bowes, 2021). Esta geracdo conhecida por serem nativos digitais e
crescerem com tecnologia avancada, incluindo smartphones e redes sociais (Goldring & Azab,
2021), tornou os individuos dessa gera¢do muito habilidosos em comunicar e conectarem-se com
as pessoas através da tecnologia (Williams & Page, 2011).

A geracdo Z e frequentemente descrita como mais diversa, independente e civica do que as
geracOes anteriores (Bassiouni & Hackley, 2014). De acordo com Turner (2015) é ainda
considerada a mais inclusiva de todas as geracGes. Seguindo a linha de raciocinio do mesmo autor,
os individuos desta geragdo cresceram num mundo globalizado e conectado, onde a diversidade €
valorizada e aceite. Brand et al. (2022) comprovam através do seu estudo que a geracao Z é muito
mais ciente de questdes sociais e ambientais, e mais propensa a encontrar trabalhos que sejam
significativos e que tenham impacto social. Para além disto, sdo pessoas que estdo cada vez mais
interessadas em questdes de saude e bem-estar, e muitas delas estdo mais dispostas a seguir dietas
saudaveis e praticar exercicios fisicos (Sladek & Grabinger, 2014). Por fim, sdo individuos
considerados muito mais conscientes sobre questdes financeiras e estdo mais preparados para lidar
com suas financas pessoais, pois cresceram durante a crise e perceberam os efeitos das mas

decisdes financeiras (Turner, 2015).

2.6.1.1. Era Digital e Geragdo Z

A Era digital tem um impacto significativo na forma como a geracéo Z se relaciona com o
mundo (Hashim, 2018). Colet et al. (2019) referem que a geracdo Z tem acesso instantaneo a uma
ampla variedade de informacdes e opinides, 0 que torna estes individuos muito mais informados e
conscientes. Relacionado ao facil acesso a tecnologia e comunicacdo digital, sdo mais dispostos a
conectar-se com pessoas de diferentes culturas e backgrounds (Ceretta & Froemming, 2011).

Morais et al. (2016) sugere que a geracdo Z é uma geragdo simultaneamente influenciada e
influenciadora. Influenciados pelo mundo digital em que cresceram, pela diversidade e incluséo, e
pelas questdes sociais e ambientais (Desai & Lele, 2017). E influenciadores, pois sdo conhecidos

por estarem envolvidos nas redes sociais e terem uma grande capacidade de influenciar as opinies
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e comportamentos de outras pessoas (Morais et al., 2016). Segundo Ceretta & Froemming (2011),
0s jovens da geragdo Z tém uma grande capacidade de influenciar as tendéncias e moda, e s&o mais
provaveis a seguir as tendéncias digitais e a serem 0s primeiros a adotar novos produtos e
tecnologias. S&o considerados como um grupo muito importante para as empresas, pois sdo vistos

como uma das principais forcas motrizes da economia (Goldring & Azab, 2021).

2.6.1.2. Comportamento de compra da Geracao Z

O comportamento de compra da geracdo Z é caracterizado por uma busca constante por
informacGes e opinides sobre produtos e servicos antes de tomar uma decisao de compra (Wood,
2013). Os individuos desta geracdo utilizam principalmente a internet para pesquisar e comparar
produtos, e sdo influenciados pelas opinides e recomendacbes de outros consumidores,
especialmente nas redes sociais (Gollo et al., 2019).

A geracdo Z é conhecida por ser critica e exigente (Armelin & Pereira, 2020). Sdo pessoas
que valorizam a conveniéncia e a personalizacdo, e sdo propensas a escolher produtos e servicos
que possam ser personalizados de acordo com as suas necessidades e preferéncias, e a optar por
opcOes de entrega rapida e facil.

De acordo com Brand et al. (2022), a sustentabilidade tem um grande impacto no
comportamento de compra da geracdo Z, o que consequentemente faz com que tomem medidas
para reduzir o impacto ambiental das suas decisdes de compra. Existe uma grande probabilidade
de optarem por produtos e servigos que sejam sustentaveis e eticos, e a evitar agueles que tém um
impacto negativo no meio ambiente (Arora & Manchanda, 2022). De acordo com o estudo dos
mesmos autores, estdo cada vez mais interessados em conhecer a origem dos produtos e 0s
processos de producdo, e preferem marcas que sejam transparentes sobre suas préticas de
sustentabilidade. Estdo mais propensos a optar por modas e tendéncias mais conscientes e

sustentaveis, como roupas feitas de materiais organicos e ecolégicos (Dabija et al., 2020).

2.6.1.3. Geracéo Z e Cool

Segundo Fan et al. (2022) a geracdo Z tende a identificar-se com marcas que consideram
cool, trendy e que reflitam os seus valores e estilo de vida. Eles sdo muito mais propensos a

relacionar-se com marcas que consideram auténticas e genuinas, com personalidade e carisma, que
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sejam transparentes e responsaveis, e que contribuam para questdes sociais e ambientais (Gollo et
al., 2019). Além disso, a geracdo Z € muito ativa nas redes sociais e valoriza as marcas que sdo
bem-sucedidas nessas plataformas (Djafarova & Bowes, 2021). Os mesmos autores reforcam a
ideia de que os individuos da geracdo Z estdo muito conscientes das marcas e produtos que sao
populares entre 0s seus grupos e tendem a seguir as tendéncias e modas.

Fan et al. (2022) sugere que as marcas que sdo capazes de se conectar com a geracéo Z de
maneira auténtica e relevante e que oferecem produtos e servicos que atendam aos seus valores e

necessidades, tém mais hipoteses de serem consideradas como cool e desejadas por esse grupo.
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Capitulo 3: Metodologia

A pesquisa é um processo rigoroso e uma forma intransigente de interpretar e analisar a
realidade. Por isso, a escolha de um paradigma de pesquisa € uma etapa essencial para o
desenvolvimento de qualquer estudo. Esta decisdo foi tomada com consciéncia das diferencas,
vantagens, limitacOes e especificidades de cada um dos paradigmas, tendo sempre em mente 0s
objetivos da pesquisa. Esta etapa foi longa e crucial para o remanescente da pesquisa, por isso
exigiu um alto grau de maturidade para uma deciséo coerente.

A natureza do tema e do problema de investigacdo baseia-se na analise do comportamento da
Geragao Z face ao consumo de moda e as percegdes que esta tem sobre as marcas sustentaveis que
consideram cool. Neste estudo recorremos a metodologia quantitativa de recolha e analise de
dados, através de pesquisa empirica exploratdria a Geragao Z, por meio de um inquérito executado
no Google Forms, partilhado através das redes sociais - Facebook e Instagram. Obtiveram-se 220
respostas validadas. Os dados foram analisados quantitativamente, com o auxilio do programa IBM
SPSS-V28.

3.1. Desenho da Metodologia

3.1.1. Perguntas e objetivos de investigacao

Depois de identificado o problema de pesquisa, definiram-se os principais objetivos deste

estudo de natureza quantitativa:

1. Estudar a relacdo entre os conceitos de coolness de uma marca e de sustentabilidade,
no contexto da moda direcionada a geracéao Z;

2. Investigar a influéncia da consciéncia ambiental na intencdo de compra de moda
sustentavel pela geracéo Z;

3. Estudar o impacto da Brand coolness na intencao de compra de moda sustentavel pela

geragéo Z.

Com os objetivos formulados, pretendeu-se dar resposta as seguintes questoes:
1. Qual a percegédo da geracdo Z em relagdo ao conceito de coolness de marcas

sustentaveis no setor da moda?
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2. Qual o impacto da consciéncia ambiental dos consumidores da geracdo Z na sua
intencdo de compra de moda sustentavel?
3. Emque medida a Brand coolness influencia a intencdo de compra de moda sustentavel

pela geragéo Z?

3.1.2. Hipoteses de investigagéo

Segundo Fraj & Martinez (2006) a consciéncia ambiental dos consumidores, que diz
respeito a sua preocupacao e conhecimento acerca dos impactos ambientais dos produtos que
consomem, tem demonstrado exercer uma influéncia positiva na intencdo de compra. Kozar &
Hiller Connell (2013) evidenciam que consumidores com uma maior consciéncia ambiental
tendem a valorizar e preferir marcas que adotam préaticas sustentaveis. Seguindo a linha de
raciocinio dos mesmos autores, esta preferéncia esta relacionada ao desejo de contribuir para a
preservacdo do meio ambiente através das escolhas de compra. Desta forma, € plausivel afirmar

que a consciéncia ambiental influéncia positivamente a intencdo de compra. Deste modo temos:

— Ha: A consciéncia ambiental influéncia positivamente a intengdo de compra.

A consciéncia ambiental desempenha um papel crucial na ado¢do de comportamentos
sustentaveis por parte dos consumidores (Kozar & Hiller Connell, 2013). Individuos com uma
elevada consciéncia ambiental tendem a preocupar-se com as consequéncias ambientais das suas
acOes e estdo mais propensos a adotar praticas sustentaveis no seu quotidiano (Niiniméki, 2017).
De acordo com Fraj & Martinez (2006) existe uma relagdo direta entre a consciéncia ambiental e
a adocdo de comportamentos sustentaveis. Portanto, € plausivel supor que a consciéncia ambiental

influéncia positivamente o comportamento sustentavel. Perante o exposto, temos como hipotese:

— Ha: A consciéncia ambiental influéncia positivamente o comportamento sustentavel.

De acordo com Fan et al. (2022), os consumidores da geracdo Z valorizam cada vez mais

marcas que demonstrem compromisso com a sustentabilidade e a responsabilidade ambiental. Uma
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marca que seja percebida como ambientalmente consciente e envolvida em praticas sustentaveis
pode ser considerada atrativa pelos consumidores, gerando uma ligagdo emocional e uma percecao
positiva da marca (Chan & Wong, 2012). Assim, é plausivel afirmar que a consciéncia ambiental

influéncia positivamente a percecdo de Brand Coolness. Assim, podemos ter como hipotese:

— Hs: A consciéncia ambiental influéncia positivamente na Brand Coolness.

A crescente relevancia atribuida ao comportamento sustentavel por parte dos consumidores,
assim como a preferéncia por marcas sustentaveis e a adogdo de préaticas responsaveis de consumo,
tém vindo a assumir um papel de destaque no cenario atual (Seyfi et al., 2022). Varios autores
sugerem a existéncia de uma lacuna entre a intencdo e o comportamento efetivo nessa area (Fennis
et al., 2011; Sheeran & Webb, 2016; Nguyen et al., 2019), mas é importante considerar que a
geracdo Z demonstra um nivel de consciéncia ambiental mais elevado em comparacdo com
geracOes anteriores (Turner, 2015). Neste contexto, é relevante avaliar se o comportamento
sustentavel influencia direta e positivamente a intencdo de compra da gera¢do Z. A partir daqui,

hipotetiza-se o seguinte:

— Ha: O comportamento sustentavel influéncia direta e positivamente a intengdo de

compra.

A percecdo de Brand Coolness sustentavel refere-se a associacdo positiva que 0s
consumidores estabelecem entre uma marca que demonstre compromisso com a sustentabilidade e
uma imagem desejavel, inovadora e alinhada com os seus valores e aspiracdes (Fan et al., 2022).
Os consumidores da geracdo Z tendem a ser mais propensos a adquirir pecas de roupa de marcas
sustentaveis (Dabija et al., 2020), que sejam percebidas como atrativas, pois essa percecao reforca
a identificacdo com a marca e o desejo de ser associado a ela (Djafarova & Bowes, 2021). Assim,

surge:

— Hs: Existe uma relacdo positiva entre a percecao de Cool de uma marca sustentével e

a intencdo de compra de uma peca de vestuario / moda.
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Fraj & Martinez (2006) destacaram que a consciéncia ambiental dos consumidores
influencia a adocdo de comportamentos sustentaveis. Além disso, esses comportamentos
sustentaveis tém sido associados a uma maior propensdo para preferir produtos sustentaveis e
demonstrar uma intencdo de compra mais favoravel em relacdo a esses produtos (Kozar & Hiller
Connell, 2013).

Portanto, considerando estas evidéncias, é plausivel supor que o comportamento
sustentdvel dos consumidores funciona como um mediador na relacdo entre a consciéncia
ambiental e a intencdo de compra. Por outras palavras, a consciéncia ambiental influencia a ado¢éo
de comportamentos sustentaveis, que, por sua vez, influenciam positiva ou negativamente a

intencdo de compra de produtos sustentaveis. Consequentemente:

— Hs: O comportamento sustentavel medeia a consciéncia ambiental e a intengdo de

compra.

A consciéncia ambiental dos consumidores influencia a percecdo de Cool de uma marca
sustentavel, que, por sua vez, afeta positivamente a intencdo de compra de produtos relacionados
a sustentabilidade. Quando os consumidores percebem uma marca sustentavel como cool e
alinhada com seus valores ambientais, eles sdo mais propensos a identificar-se com a marca e a
expressar uma intengdo de compra positiva (Gazzola et al., 2020). Assim, a brand coolness atua
como um mediador na relacdo entre a consciéncia ambiental e a intencdo de compra, influenciando
a preferéncia do consumidor por marcas sustentaveis. Considerando estes factos, deduz-se o

seguinte:

— Hz: A Brand Coolness medeia a consciéncia ambiental e a intengdo de compra.
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3.1.3. Modelo tedrico

Com base nas hipoteses de investigacao apresentadas, foi desenvolvido um modelo tedrico

para analisar as relacOes entre as variaveis em estudo:

Consciéncia ambiental

H2

He

Comportamento Sustentavel

Hi

Ha

Hs

Brand Coolness

H7

Figura 7 - Modelo teérico

Hs

Intencdo de compra

O modelo tedrico proposto estabeleceu uma relagcdo entre a consciéncia ambiental, o

comportamento sustentavel, a brand coolness e a intencdo de compra de moda sustentavel. Este

modelo evidenciou a interconexdo e influéncia mutua entre estas variaveis. A consciéncia

ambiental foi considerada uma variavel independente, enquanto a intencdo de compra foi vista

como dependente. O comportamento sustentavel e a brand coolness desempenham um papel

mediador neste modelo, ou seja, ajudaram a explicar a relacdo entre a consciéncia ambiental e a

intencdo de compra de moda sustentavel.

3.2.  ldentificagéo do universo estudado e da amostra recolhida

Optou-se por uma amostragem por conveniéncia pelo seu caracter pratico, dado que as unidades

amostrais sao efetivamente mais acessiveis, tornando o processo mais facil e rapido.
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A amostra € composta por 220 elementos. No que respeita a caracterizacdo empregaram-se
algumas variaveis sociodemograficas: género, idade, regido onde reside, nivel de escolaridade,

situacdo profissional e nivel de rendimento.

3.3. Instrumento de medida

Para o presente estudo foi desenvolvido um questionario, cuja distribuicao e recolha de
respostas ocorreu durante o més de fevereiro de 2023. O questionario foi elaborado no Google
Forms e distribuido através das redes sociais, com principal incidéncia no Instagram, por ser a
plataforma digital onde possuo uma maior base de contatos da geragédo Z.

O questionério utilizado nesta pesquisa foi estruturado em quatro segmentos distintos, 0s quais
foram delineados a partir das questdes, objetivos e hipdteses em estudo, bem como de cada um dos
fatores em andlise. A primeira secdo do questionério visava a caracteriza¢ao sociodemografica da
amostra. Na segunda parte, foi avaliado a Consciéncia Ambiental (CA) dos respondentes em
relagdo as diferentes dimensdes desse conceito - ambiental, social e econdmica - utilizando escalas
validadas por Balderjahn et al. (2013). A terceira secdo do inqueérito consistiu na investigacéo do
comportamento sustentdvel na moda, utilizando a escala validada por Fischer et al. (2017), e
procurou compreender a intencdo de compra dos entrevistados em relagdo a roupas e acessorios
produzidos de forma sustentavel, adaptando uma escala desenvolvida por Gam (2011). Por fim, na
quarta e ultima parte do formulario de pesquisa, foram selecionados 10 itens que caracterizam o
coolness de uma marca, conforme proposto por Warren et al. (2019), com o objetivo de medir o
grau de coolness atribuido a uma marca ao adotar praticas sustentaveis dentro dos parametros
apresentados. Todas as avaliagdes foram realizadas utilizando uma escala de Likert de sete pontos,
permitem que 1 correspondia a “Discordo totalmente” e 7 a “Concordo totalmente”.

Os itens utilizados em cada segmento, juntamente com as escalas correspondentes, as

designacdes utilizadas na analise de dados e os respetivos autores, estdo detalhados na tabela 3:
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Designacao Item Autor
Consciéncia ambiental (Ambiente)
CAAl Um produto ser feito de materiais reciclaveis.
CAA2 Um produto que possa ser descartado de forma amiga do
ambiente.
CAA3 Um produto ser embalado de uma forma amiga do ambiente. | Balderjahn et al.
CAA4 Um produto gque é produzido de forma a minimizar a (2013)
utilizag&o de recursos.
CAA5 E um produto de origem regional.
Consciéncia ambiental (Social)
CAS6 Os direitos humanos dos trabalhadores serem respeitados.
CAS7 Né&o estar envolvida médo-de-obra infantil.
CAS 8 Nenhum trabalhador estar sujeito a trabalhos forcados.
CAS 9 Os trabalhadores serem compensados de forma justa. Balderjahn et al.
CAS 10 As normas minimas para a salde e seguranca dos (2013)
trabalhadores serem respeitadas.
Consciéncia ambiental (Economico)
CAE1l Comprar um produto duradouro.
CAE12 Comprar um produto 0til.
CAE13 Um produto valer o seu preco.
CAE14 Nao investir num produto novo, se o produto antigo ainda | Balderjahn et al.
estiver em pleno funcionamento. (2013)
CAE15 Comprar um produto e ficar com dividas a longo prazo.

Tabela 3 - Itens de cada fator e respetivas designacao e autores
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Comportamento sustentavel na moda

Cs1 Escolho pecas de vestuario com etiquetas que garantem a
auséncia de poluentes quimicos.
CS2 Escolho pecas de vestuario de producdo biologica (por
exemplo, feitos de algoddo organico).
CS3 Compro roupa em segunda méo. Fischer et al.
Cs4 Entrego ou troco pecas de roupa indesejadas que ja ndo (2017)
uso.
Evito comprar pecas de vestuario que tenham origem em
CS5 paises onde as condi¢des de trabalho ndo sdo justas com 0s
seus trabalhadores.
Intencéo de compra de moda sustentavel
IC1 Eu compraria vestuario bioldgico para ajudar a apoiar a
agricultura biologica.
1IC2 Se encontrar um produto de vestuério de algoddo orgéanico
na proxima vez que foi as compras de vestuario, vou
comprar.
IC3 Se existirem varias opc¢des disponiveis, vou procurar por | Adaptado de Gam
uma peca de vestuario/moda sustentavel. (2011)
IC4 Pagaria mais por uma peca de vestuario / moda sustentavel.
IC5 Vou comprar uma peca de vestuario / moda sustentavel.

Tabela 3 (cont.) - Itens de cada fator e respetivas designacao e autores
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Atributos de Coolness de uma marca em ser sustentavel

BC1 Auténtica
BC2 Atrativa
BC3 Excecional
BC4 Inovadora
BC5 Desafiadora
BC6 Esteticamente apelativa Warren et al.
BC7 Rebelde (2019)
BC8 Animada
BC9 Simbolo Cultural
BC10 Torna as pessoas que o utilizam diferente das outras
pessoas

Tabela 3 (cont.) - Itens de cada fator e respetivas designacdo e autores

3.4. Procedimentos estatisticos

Em virtude da adocdo de um modelo tedrico para avaliar as hipdteses de pesquisa
formuladas a partir do mesmo, a anéalise de dados empregou o software IBM SPSS-V28.

Inicialmente, procedeu-se a avaliacdo do modelo de medida, seguida da avaliacdo do
modelo tedrico. A primeira fase teve por objetivo analisar a consisténcia interna das varidveis
compositas do modelo tedrico, nomeadamente: consciéncia ambiental (CA), comportamento
sustentavel (CS), brand coolness (BC) e intencdo de compra (IC), através do célculo do coeficiente
o de Cronbach. Adicionalmente, foram examinadas a média e o desvio-padrédo de cada variavel
compdsita (CA, CS, BC e IC). Posteriormente, realizou-se uma anélise de correlacdo de Spearman
entre as variaveis sociodemograficas, como género, nivel de escolaridade e rendimento, e as
variaveis compositas, com o objetivo de identificar possiveis relacfes significativas com as
variaveis do modelo tedrico em questao.

Por fim, procedeu-se a avaliagdo do modelo tedrico em estudo, em consonancia com Hayes

(2018). O modelo de mediacdo em paralelo, € um modelo estatistico que visa analisar a relacéo
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entre uma variavel independente (X) e uma varidvel dependente (YY), por meio de uma variavel
intermediaria (M), a qual é assumida como uma mediadora. A analise do modelo foi realizada por
meio de técnicas de analise de regressdo, em que a variavel dependente Y foi regredida nas
variaveis independentes X e M, e os coeficientes foram estimados. Além disso, foram selecionadas
as covariaveis género, nivel de rendimento e nivel de escolaridade, com o objetivo de controlar o
efeito dessas variaveis nas relacdes entre X, M e Y. Para conduzir tal analise, foi possivel utilizar

o software estatistico SPSS-V28, utilizando a funcionalidade Process v2.15.
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Capitulo 4: Analise de dados

4.1. Caracterizagdo da amostra

O presente estudo utilizou uma amostra de 220 elementos, cujo perfil estd detalhado na tabela

4,
Item Frequéncia Percentagem

GENERO
Feminino 150 68.2%
Masculino 70 31.8%
IDADE
13 a 17 anos 21 9.5%
18 a 23 anos 138 62.7%
24 a 28 anos 61 27.7%
RESIDENCIA
Sul 15 6.8%
Area metropolitana de Lisboa 166 75.5%
Centro 30 13.6%
Norte 9 4.1%
NIVEL DE ESCOLARIDADE
Ensino Bésico (até 9° ano) 1 0.5%
Ensino secundario 54 24.5%
Ensino superior 116 52.7%
Mestrado 49 22.3%
SITUACAO PROFISSIONAL
A procura de primeiro emprego 3 1.4%
Desempregado / a 5 2.3%
Empregado/a em nome individual 9 4.1%
Empregado/a por conta de outrem 47 21.4%
Estudante 109 49.5%
Outra situacéo 2 0.9%
Trabalhador-estudante 45 20.5%
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NIVEL DE RENDIMENTO

Até 500€ 29 13.2%
De 501€ a 1000€ 58 26.4%
De 1001€ a 2000€ 27 12.3%
De 2001€ a 3750€ 7 3.2%
De 3751€ a 5000€ 3 1.4%
Mais de 5000€ 2 0.9%
N&o aplicavel 94 42.7%

Tabela 4 (cont.) - Caracterizacdo da amostra

4.2.  Avaliacdo do modelo de medida

4.2.1. Consisténcia interna

Para avaliar a fiabilidade dos itens utilizados na medicdo das diferentes dimensdes da
Consciéncia Ambiental (CA), Comportamento Sustentavel (CS), Intencdo de Compra (IC) e Brand
Coolness (BC), recorreu-se a determinacdo do o de Cronbach. Este indicador permitiu medir a
consisténcia interna dos itens que compdem uma escala. De acordo com DeVellis (1991), valores
abaixo de 0.60 para o coeficiente a. de Cronbach sdo insatisfatorios na avaliacdo da consisténcia
interna de um conjunto de itens. Valores entre 0.60 e 0.70 sdo minimamente aceitaveis, enquanto
valores entre 0.70 e 0.80 sdo considerados bons. Por fim, valores entre 0.80 e 0.90 sdo considerados
muito bons. A avaliagdo da consisténcia interna é fundamental para garantir que os itens utilizados
para medir uma construcédo tedrica estejam coerentes e que as respostas dos participantes estejam
relacionadas de forma consistente com a construcdo tedrica em questao.

Os resultados obtidos revelaram que, globalmente, os itens apresentaram valores de o de
Cronbach satisfatorios, indicando que as escalas sdo confiaveis e consistentes na sua medicdo. No
entanto, um dos fatores, nomeadamente a consciéncia ambiental econdmica (CAE), obteve um
valor de 0.58, abaixo do limite minimo de 0.60 recomendado para garantir a confiabilidade de um
instrumento de medida, embora suficientemente proximo para se poder considerar com aceitavel.

Os valores do coeficiente sdo apresentados na tabela 5.
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Fator o de Cronbach
CA 0.87
CAA 0.76
CAS 0.96
CAE 0.58
CS 0.75
IC 0.91
BC 0.87

Tabela 5 — Fiabilidade composita dos fatores

4.2.2. Meédia dos indicadores de cada escala

Através das varidveis — Consciéncia ambiental (CA), Comportamento Sustentavel (CS),
Intencdo de Compra (IC) e Brand Coolness (BC) —, que resumem as informag0es de cada escala
numa unica medida, foram calculados os scores médios e o desvio padréo dos itens associados a
cada variavel.

A escala de consciéncia ambiental foi utilizada para avaliar a perce¢do da amostra sobre
sustentabilidade, considerando ndo apenas o meio ambiente, mas também os aspetos sociais e
econémicos. A média de 6.06 sugere que a amostra, em geral, apresentou um nivel elevado de
consciéncia ambiental, e o desvio padrdo de 0.74 indica que as respostas apresentaram um grau
maior de homogeneidade quando comparadas com as restantes variaveis. A anéalise referente ao
comportamento sustentavel aferiu em que medida os individuos adotaram comportamentos
sustentaveis, tendo em conta as suas nogdes sobre sustentabilidade. A média de 4.33 indicou que a
amostra manifestou um grau moderado de comportamento sustentavel, e existiu uma grande
variabilidade nos niveis apresentados, indicando que podem ter existido questdes a desenvolver no
que confere ao comportamento sustentavel. Relativamente a intencdo de compra, a média de 4.59

evidenciou uma intengdo moderada de compra sustentavel, e o desvio padréo de 1.54 sugeriu que
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houve uma ampla variacdo na intencdo de levar a cabo o comportamento. Por fim, o conceito de
Brand Coolness foi utilizado para verificar se uma marca sustentavel se enquadrou nos atributos
de coolness. Os resultados incluiram uma média de 5.46 e desvio padrdo de 0.96, indicando assim
que a amostra considerou que uma marca sustentavel podia ser considerada cool, com uma
pontuacdo média acima do ponto médio da escala. A amostra evidenciou uma baixa variabilidade
em relagdo a perce¢do de coolness, sugerindo que uma marca sustentavel foi vista como atrativa,
excecional, rebelde, entre outros fatores, por uma grande maioria dos individuos. Apds a andlise,
constatou-se que a amostra estatistica demonstrou um elevado nivel de consciéncia ambiental,
indicando que os individuos possuiram um conhecimento apurado acerca dos aspetos econémicos,
sociais e ambientais relacionados a sustentabilidade. Entretanto, em relagdo ao comportamento
sustentavel e a intencdo de compra, observou-se que a amostra exibiu niveis moderados, com
grande variacdo nos resultados apresentados. Essa constatacéo sugere que, apesar de os individuos
terem consciéncia acerca da relevancia da sustentabilidade, ainda houve um espaco significativo
para melhorias no que se refere a adog¢do de comportamentos sustentaveis e a inten¢do de compra
de produtos sustentaveis. E comum que as pessoas tenham a intencdo de se comportarem de
maneira mais saudavel ou sustentivel, mas que essas intencGes ndo tenham sido efetivamente
concretizadas nos seus comportamentos (Papies, 2017; Carrington et al., 2010; Hidalgo-Baz et al.,
2017). O conjunto de autores argumentou que 0S processos ndo conscientes, tais como habitos e
impulsos, desempenharam um papel fundamental na formagdo dos comportamentos, e que
intervencdes deviam concentrar-se nesses processos para ajudar a preencher a lacuna existente
entre intencdo e comportamento. Portanto, foi importante reconhecer que mudancas
comportamentais duradouras requereram a consideracdo cuidadosa desses processos nao
conscientes, e a aplicacdo de intervencgdes especificas para influenciar esses processos, a fim de
apoiar a adocdo de comportamentos mais saudaveis e sustentaveis.

Por altimo, é interessante notar que a amostra percebeu marcas sustentaveis como cool, o
que pode estimular empresas a adotarem praticas mais sustentaveis nas suas producdes. Os valores

obtidos estio detalhados na tabela 6:
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N Meédia Desvio Padréo

CA 220 6.06 0.74
CS 220 4.33 1.31
IC 220 4.59 1.54
BC 220 5.46 0.96

N vélido (de lista) 220

Tabela 6 — Média e desvio padrdo dos indicadores de cada escala

4.2.3. Correlacdes de Spearman

Segundo Spearman (1987), esta correlacdo é um método ndo paramétrico de avaliacdo da
associacdo estatistica entre duas varidveis ordinais ou de proporcdo. Tal medida é comumente
empregada na investigacdo da forga e dire¢do da relagéo entre variaveis, com sua escala de valores
variando de -1 (correlacdo perfeita negativa) a +1 (correlacdo perfeita positiva), onde o valor 0
indica auséncia de correlagdo. Uma das principais vantagens deste método é sua robustez, uma vez
que ndo exige normalidade dos dados e € menos suscetivel a valores extremos e valores
discrepantes, em comparagdo com outras medidas de correlacdo. Por conseguinte, procedeu-se ao
estabelecimento de relagdes entre determinadas variaveis socioecondémicas da amostra e as
variaveis compostas em estudo, com o intuito de contribuir para 0 avango da pesquisa em causa.

Na tabela 7, observam-se os resultados da analise de correlacdo de Spearman com as
variaveis demograficas e socioeconémicas género, nivel de escolaridade e nivel de rendimento. O
género apresentou uma correlacdo significativa com duas variaveis compositas: Comportamento
Sustentavel (r = 0.148*, p < 0.05) e Intencdo de Compra (r = 0.132, p < 0.05), ambas com
significancia estatistica ao nivel de 0,05 (2 extremidades). A correlacdo do género com a
Consciéncia Ambiental (r = 0.022, p > 0.05) e Brand Coolness (r = -0.009, p > 0.05) é

insignificante. Em particular, a correlacdo positiva fraca, mas significativa, entre o género feminino
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e o Comportamento Sustentavel indicou que as mulheres tém maior probabilidade de adotar
comportamentos sustentaveis em compara¢do com 0s homens.

Constatou-se que o nivel de escolaridade apresentou uma correlacdo negativa fraca, mas
ndo significativa, com a varidvel CA (r = - 0.123; p = 0.069) e com a variavel CS (r =-0.104; p =
0.123). O valor de correlacéo entre nivel de escolaridade e BC foi (r =—0.211**; p =0.002), o que
sugeriu que quanto maior o nivel de escolaridade, menor a percecdo do BC. Ja a correlagéo entre
o nivel de escolaridade e a variavel IC é praticamente nula e ndo significativa (r = 0.011; p = 0.876).

Relativamente ao nivel de rendimento, notou-se que esta varidvel apresentou uma
correlacdo positiva moderada e significativa, com a variavel Comportamento Sustentavel (CS) (r
= 0.195**; p < 0.01) e com a varidvel Intencdo de Compra (IC) (r = 0.177**; p < 0.01). Por outro
lado, ndo existiu uma correlacdo significativa entre o nivel de rendimento e a variavel Consciéncia
Ambiental (CA) (r = -0.009; p = 0.896) e com a variavel Brand Coolness (BC) (r = 0.069; p =
0.311). Os resultados sugeriram que os individuos com rendimentos mais elevados apresentam
maior propensdo a adotar comportamentos sustentaveis e demonstram maior inten¢do de compra

de produtos sustentaveis.

CA CS BC IC

Género r ,022 ,148* -,009 ,132

Nivel de escolaridade r -,123 -,104 -,211%* ,011
Nivel de rendimento r -,009 ,195** ,069 L7777

*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05
**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01
Tabela 7 - CorrelacOes de Spearman das variaveis demograficas e socioecondmicas Género, Nivel de

Escolaridade e Rendimento com as variaveis compositas CA, CS, BC e IC

4.3. Modelo teorico

A analise dos resultados do modelo de regressdo com mediacdo em paralelo foi conduzida

utilizando o método proposto por Hayes (2018) levando em consideragdo as variaveis
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sociodemogréaficas que apresentaram correlacdo positivas com as restantes variaveis. Foram
determinados e analisados os coeficientes de regressao (3), 0s desvios-padréao (se), as estatisticas t
(t) e os valores p correspondentes como parte da analise.

Como é possivel observar nas tabelas 8 e 9, verificou-se uma correlacéo significativa entre CA
e CS (R2=0.19), com um coeficiente positivo significativo (8 = 0.61, p < 0.0001), o que permitiu
afirmar que a consciéncia ambiental influenciava positivamente o comportamento sustentavel,
suportando assim a Hz. Além disso, as variaveis Gen (genero) e Ren (rendimento) também
apresentaram coeficientes positivos indicando que exerciam influéncia sobre comportamento
sustentavel, ao contrario da variavel Esc (escolaridade) que ndo apresentou significancia estatistica

(p > 0.05) sobre a mesma variavel (CS).

CS — Resumo modelo estatistico
R R2 MSE F dfl df2 p

0.44 0.19 1.42 12.95 4.0000 215.0000 .0000

Tabela 8 - Resumo do modelo estatistico CS

Comportamento Sustentavel

B P
CA 0.61 .0000
Gen 0.51 0.004
Esc -0.08 0.517
Ren 0.09 0.008

Tabela 9 - Outcome da variavel CS

Quanto a associacdo entre a mesma variavel (CA) e BC, tabelas 10 e 11, aferiu-se uma

relacdo positiva e significativa (3 = 0.46, p < 0.0001) entre a consciéncia ambiental e a percecéo
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de coolness de uma marca sustentavel, validando a Hs. No entanto, a varidvel Esc apresentou um
efeito negativo significativo, sugerindo que um menor nivel de escolaridade estava associado a
uma percecao menos favoravel de uma marca sustentavel como cool. As varidveis Gen e Ren nao

mostraram significancia estatistica (p > 0.05) com BC.

BC — Resumo modelo estatistico
R R2 MSE F dfl df2 p

0.42 0.18 0.77 11.75 4.0000 215.0000 .0000

Tabela 10 - Resumo do modelo estatistico BC

Brand Coolness

8 p
CA 0.46 .0000
Gen -0.14 0.274
Esc -0.24 0.006
Ren 0.0099 0.685

Tabela 11 - Outcome da variavel BC

Nas tabelas 12 e 13 foi observado o efeito total de CA em IC onde se evidenciou um vinculo
positivo e significativo (B = 0.79, p < 0.0001), sugerindo que a consciéncia ambiental exerceu
influéncia positiva na intengdo de compra, corroborando a Hi. No caso desta correlagdo, o Gen e o
Ren apresentaram uma relacdo positiva significativa com a IC, contrariamente a Esc que néo

mostrou ter significancia estatistica (p > 0.05) com a mesma variavel.
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IC — Efeito total — Resumo modelo estatistico
R R2 MSE F dfl df2 p

0.43 0.19 1.95 12.49 4.0000 215.0000 .0000

Tabela 12 - Efeito total de CA em IC — Resumo modelo estatistico

B p
CA 0.79 .0000
Gen 0.41 0.047
Esc 0.23 0.099
Ren 0.10 0.009

Tabela 13 - Outcome do efeito total de CAem IC

Nas tabelas 14 e 15, pudemos observar o efeito direto de CA, CS e BC em IC. O
comportamento sustentavel possuia um coeficiente positivo e significativo (B = 0.76, p < 0.001),
demonstrando um impacto direto e positivo na intencdo de compra, apoiando assim a Ha.
Contrariamente a brand coolness, que ndo apresentou suporte estatistico suficiente para sustentar
a relacéo entre a percegdo de cool de uma marca sustentavel e a intengéo de compra (p > 0.05).
Portanto, a Hs ndo se verificou. Ao compararmos o efeito direto de CA em IC, representado por
um coeficiente positivo significativo (B = 0.29, p = 0.007), com o efeito total dessas mesmas
variaveis conforme apresentado na tabela 15 (8 = 0.79, p < 0.0001), ficou evidente que a relacéo
entre consciéncia ambiental e intencdo de compra era ainda mais robusta quando consideramos que
existiam fatores adicionais que mediavam essa relagédo e reforcavam a importancia da influéncia
da consciéncia ambiental na determinacdo da intencdo de compra. Neste contexto, ao analisarmos

as variaveis mediadoras, constatamos que apenas o CS apresentou um efeito significativo (8 = 0.76,
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p = .0000). Isso indicou que o impacto da consciéncia ambiental na intencdo de compra era
parcialmente explicado pelo comportamento sustentavel. Isto €, a relacdo entre CA e IC era
influenciada, em parte, pela ado¢do de comportamentos sustentaveis dos consumidores.
Nesta analise, 0 Gen e Ren ndo apresentaram coeficientes estatisticamente significativos (p > 0.05)
na intencdo de compra, inversamente a Esc, que apresentou um coeficiente positivo e
estatisticamente significativo (p = 0.0036), indicando que existia uma relacdo positiva entre a
escolaridade e a intencdo de compra na amostra estudada. Ou seja, quanto maior fosse o nivel de
escolaridade, maior seria a intencdo de compra de pecas sustentaveis. A analise do efeito direto e
do efeito total revelou o surgimento de oposicdes nas relagdes entre Gen, Ren e Esc em relacdo a
IC. Estas oposic¢des foram explicadas pela presenca das varidveis mediadoras CS e BC na analise
do efeito total, devido a complexidade das relagdes entre as variaveis estudadas e a capacidade das

variaveis mediadoras de capturarem aspetos adicionais dessas relagoes.

IC — Resumo modelo estatistico
R R2 MSE F dfl df2 p

0.74 0.55 1.083 43.89 6.0000 213.0000 .0000

Tabela 14 - Resumo do modelo estatistico IC — Efeito direto de CA, CS e BC
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Na tabela 16 foram apresentados os resultados da analise do efeito indireto de CA em IC.
Verificou-se um efeito positivo e significativo do CS (B = 0.46) sugerindo assim que 0
comportamento sustentavel atuou como um mediador entre a CA e a IC, confirmando a He. Por
outro lado, na variavel BC observou-se um efeito indireto insignificante, indicando que ndo existem

evidéncias suficientes para sustentar a Hz, que postula que a Brand Coolness medeia a consciéncia

Intencéo de Compra

B P
CA 0.29 0.007
CS 0.76 .0000
BC 0.09 0.284
Gen 0.03 0.832
Esc 0.31 0.004
Ren 0.04 0.239

Tabela 15 - Outcome do efeito diretoem IC

ambiental e a inten¢do de compra.

Total

CS

BC

Efeito indireto de CAem IC

Efeito p BootLLCIl BootULCI
0.51 0.10 0.325 0.727
0.46 0.093 0.296 0.662
0.04 0.05 -0.042 0.143

Tabela 16 - Efeito indireto de CAem IC
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Capitulo 5: Discusséo de resultados

A figura 8 apresenta 0 modelo final com os resultados obtidos em cada variavel, bem com

quais os valores referentes a cada hipotese:

Consciéncia ambiental

R2=19%

Comportamento Sustentével

He
8 = 0.46*
Hi g
B=0.79*
Hs
Hs R =18% £ =0.09
B = 0.46*

Brand Coolness

H-
=0.04

Figura 8 - Modelo tedrico final

R2 = 55%

Intencdo de compra

A anélise dos resultados obtidos permitiu indicar que, das sete hipdteses consideradas nesta

investigacdo, duas ndo foram suportadas. Os resultados deste estudo ndo demonstraram evidéncias

significativas de uma relacdo positiva entre a percecdo de Cool de uma marca sustentavel e a

intencdo de compra de uma peca de vestuario / moda (Hs), nem a afirmagéo que a Brand Coolness

medeia a consciéncia ambiental e a intencdo de compra (H7). Neste sentido foi importante

considerar as perspetivas de alguns autores, como Fan et al. (2022) que destaca a influéncia dos

valores e simbolos culturais na perce¢do de uma marca como cool, sugerindo que a percecao de

coolness de uma marca sustentavel pode influenciar a atratividade e a preferéncia dos

consumidores pelos seus produtos, o que poderia influenciar a intengdo de compra.

Adicionalmente, Cervellon et al. (2012) enfatiza a importancia da autenticidade e credibilidade das

marcas sustentaveis para atrair e envolver consumidores que, por sua vez, segundo Brand et al.
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(2022) estdo a tornar-se cada vez mais céticos em relacdo a alegacdes de sustentabilidade e
valorizam marcas que demonstram transparéncia e praticas sustentaveis genuinas. No entanto,
atributos tangiveis, como o design, qualidade, variedade, rapidez e preco assumem uma posi¢cdo
mais proeminente na tomada de decisdo de compra pelos consumidores (Bhardwaj & Fairhurst,
2010). Estes atributos tangiveis sdo considerados fundamentais, pois 0os consumidores avaliam as
caracteristicas concretas e mensuraveis do produto e da marca. Embora a percec¢do de coolness de
uma marca sustentavel possa ter o seu valor, é necessario considerar a importancia relativa desses
atributos tangiveis na decisdo de compra de moda sustentavel. Com base nas perspetivas teoricas
discutidas, pode inferir-se que a percecdo de coolness de uma marca sustentavel ndo é o fator
determinante mais significativo na intengdo de compra de moda sustentavel, nem atua como um
mediador direto neste processo. No entanto, desempenha um papel importante na construcdo da
imagem e atratividade da marca aos olhos dos consumidores. Contribui para fortalecer a conexao
emocional e o apelo estético das marcas sustentdveis (Chan & Wong, 2012), o que,
consequentemente, pode influenciar indiretamente a intencdo de compra de moda sustentavel.

As restantes hipoteses foram confirmadas, demonstrando, em primeiro lugar, que a
consciéncia ambiental influéncia positivamente a intencdo de compra (H1) e que a consciéncia
ambiental influéncia positivamente o comportamento sustentavel (Hz). De acordo com Djafarova
& Foots (2022), um estudo realizado com consumidores da geracdo Z revelou que a
responsabilidade ambiental percebida exerce um impacto positivo na intencdo de compra
sustentavel. Esta geracdo, que se considera responsavel pelo meio ambiente, mostra maior
propensao a adotar comportamentos de consumo sustentavel e a procurar produtos ecologicamente
corretos, levando em consideragdo preocupacdes com as futuras geracOes. Este padrdo de
comportamento é coerente com os resultados verificados na Hs, que indicou que 0 comportamento
sustentavel age como mediador entre a consciéncia ambiental e a intencdo de compra. Os
consumidores que possuem uma maior consciéncia ambiental tendem a adotar comportamentos
sustentaveis, o que, por sua vez, exerce influéncia na intencdo de compra de produtos sustentaveis.
Em conformidade, Brand et al. (2022) destaca que essa sensacao de responsabilidade impulsiona
0s consumidores a considerarem a compra de produtos sustentaveis como algo significativo, em
consonancia com os seus valores e crencas. Uma outra consideracdo relevante é de Chaturvedi et
al. (2020) que ressalta a crescente importancia que a geracdo Z atribui ao valor percebido dos

produtos. Esta tendéncia reflete a inclinagdo dos consumidores desta geragdo contemplarem tanto
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os fatores palpaveis, como preco e qualidade dos produtos, quanto os fatores subjetivos, como
status social, satisfacdo pessoal e o alinhamento com seus o0s valores pessoais. A geracdo Z procura
produtos que transcendam a mera compra, permitindo-lhes expressar a sua identidade, conectar-se
com causas e valores que estimam, como a responsabilidade social e ambiental (D’Arco et al.,
2023), de modo a atingirem a sua satisfacdo emocional. Esta perspetiva respaldada pelos diversos
autores citados, também sustenta que o comportamento sustentavel influencia direta e
positivamente a intencdo de compra (Hs). No entanto, apesar da existéncia da consciéncia
ambiental, nem sempre essa postura se traduz em comportamentos de consumo sustentaveis
(Fennis et al., 2011; Sheeran & Webb, 2016; Nguyen et al., 2019). O mesmo conjunto de autores
argumenta que existe uma desconexao entre as atitudes ambientais e as agdes reais de consumo, 0
que resulta no chamado intention-behavior gap. Assim, é importante considerar que, apesar da
consciéncia ambiental, os consumidores podem ndo agir de forma coerente com as suas atitudes
quando se trata de tomar decisdes de compra sustentaveis. Por fim, verificou-se que a consciéncia
ambiental influencia positivamente a Brand Coolness (H3). Apesar de ndo se ter comprovado a Hs
(existe uma relacdo positiva entre a percecdo de Cool de uma marca sustentavel e a intencdo de
compra de uma peca de vestuario / moda.), nem a Hz (a Brand Coolness medeia a consciéncia
ambiental e a intencdo de compra), observa-se que a consciéncia ambiental esta positivamente
relacionada a Brand Coolness. Segundo os autores Van den Bergh & Behrer (2016), a geracdo Z
demonstra uma forte afinidade por marcas que sdo consideradas cool, atuais e que refletem os seus
valores e o estilo de vida. Tém preferéncia por marcas que se destacam pela sua autenticidade,
originalidade e personalidade cativante, a0 mesmo tempo que sdo transparentes e responsaveis,
assumindo um compromisso com questdes sociais e ambientais relevantes. A perce¢do de uma
marca como cool esta relacionada com a congruéncia entre os valores pessoais do consumidor e 0s
valores da marca, incluindo preocupagdes ambientais (Fan et al., 2022). Portanto, podemos inferir
que a forte sustentabilidade atribuida a geracdo Z leva a crer que sua consciéncia ambiental esta
parcialmente relacionada ao conceito de brand coolness, destacando a influéncia desses valores e
atitudes sustentaveis na percecdo de uma marca como atrativa e alinhada com as suas preferéncias.

Os resultados foram sumarizados na tabela 17:
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Hipateses de investigacao

Hi: A consciéncia ambiental influéncia positivamente a

intencdo de compra.

H2: A consciéncia ambiental influéncia positivamente o

comportamento sustentavel.

Hs: A consciéncia ambiental influéncia positivamente na

Brand Coolness.

Ha: O comportamento sustentivel influéncia direta e

positivamente a intencdo de compra.

Hs: Existe uma relagéo positiva entre a percecdo de Cool de
uma marca sustentavel e a intencdo de compra de uma peca

de vestuario / moda.

He: O comportamento sustentdvel medeia a consciéncia

ambiental e a intencdo de compra.

H7: A Brand Coolness medeia a consciéncia ambiental e a

intencdo de compra.

(**) = Siginficativo a 0.1%

B

0.79

0.61

0.46

0.76

0.09

0.46

0.04

p-value

< 0.0001
(**)

<0.0001
(**)

< 0.0001
(**)

<0.0001
(**)

0.284

0.093

0.05

Tabela 17 - Sintese da verificagdo das hipoteses de investigagado
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Verificada

Verificada

Verificada

Verificada

Nao verificada

Verificada

Nao verificada



Capitulo 6: Considerages Finais

6.1. Principais conclusdes

A presente dissertacdo teve como principal objetivo investigar a relagdo entre o coolness de uma
marca e a percecao de sustentabilidade na geracdo Z, com enfoque no contexto da moda. Com base
nos objetivos delineados, foram analisadas trés questdes de investigacao:

1. Qual a perce¢édo da geracdo Z em relacdo ao conceito de coolness de marcas
sustentaveis no setor da moda?

2. Qual o impacto da consciéncia ambiental dos consumidores da geracdo Z na sua
intencdo de compra de moda sustentavel?

3. Emque medida a Brand coolness influencia a intencao de compra de moda sustentavel

pela geracdo Z?

Apbs a analise dos resultados, foi possivel chegar a conclusdes relevantes sobre o tema em
estudo: em primeiro lugar, verificou-se que a percecdo de coolness de uma marca sustentavel ndo
se revela como um fator determinante significativo na inten¢do de compra de moda sustentavel por
parte da geragdo Z. Embora a percecdo de coolness desempenhe um papel na construgéo da imagem
e atratividade da marca, outros atributos tangiveis, tais como design, qualidade, variedade e preco,
assumem uma posi¢do mais proeminente na tomada de decisédo de compra. Por outro lado, foi
possivel constatar que a consciéncia ambiental exerce uma influéncia positiva na intencéo de
compra de moda sustentadvel por parte da geragdo Z. Os consumidores que possuem uma
consciéncia ambiental mais elevada tendem a adotar comportamentos sustentaveis, o que, por sua
vez, influencia a sua intencdo de compra de produtos sustentaveis. Estes resultados corroboram
estudos anteriores que salientam a importancia da responsabilidade ambiental percebida na
preferéncia por produtos ecologicamente corretos e alinhados com valores sustentaveis.
Adicionalmente, verificou-se uma relacdo positiva entre a consciéncia ambiental e a Brand
Coolness. Os consumidores da geracdo Z valorizam marcas que sdo consideradas cool, auténticas
e responsaveis, e que demonstram um compromisso com questdes sociais e ambientais. Tal facto
fortalece a conexdo emocional e o apelo estético das marcas sustentaveis aos olhos dos
consumidores. A consciéncia ambiental esta, assim, parcialmente relacionada com o conceito de

Brand Coolness, destacando-se a influéncia desses valores e atitudes sustentaveis na percecao de
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uma marca como atrativa e alinhada com as preferéncias da geracdo Z. No entanto, ndo se
encontrou uma relacdo significativa entre a percecdo de coolness de uma marca sustentavel e a
intencdo de compra de moda sustentavel, nem a Brand Coolness foi identificada como mediador
direto entre a consciéncia ambiental e a intencdo de compra. Em suma, esta investigacéo
proporcionou uma visao abrangente sobre a relacdo entre o coolness de uma marca e a perce¢édo de
sustentabilidade na geracdo Z. As conclusdes apontaram para a importancia de promover valores
sustentaveis, demonstrar autenticidade e transparéncia, para além de oferecer produtos de
qualidade e design apelativo, no contexto da moda sustentavel. A consciéncia ambiental
desempenha um papel crucial na intencdo de compra de moda sustentavel por parte da geracao Z,
refletindo uma inclinagéo para a adogdo de comportamentos de consumo mais conscientes e
alinhados com preocupacdes ambientais. Neste sentido, as marcas devem focalizar esforcos no
sentido de educar os consumidores sobre questdes ambientais e fomentar comportamentos
sustentaveis, visando reduzir a lacuna entre intengdes e comportamentos reais. Estas conclusdes
fornecem um conhecimento relevante para as empresas e profissionais da industria da moda,
permitindo-lhes compreender melhor as preferéncias e motivacdes dos consumidores da geracédo Z
em relacdo & moda sustentavel. Através da implementagdo de estratégias adequadas, as marcas
podem estabelecer uma ligacdo mais forte com essa geracgéo, fortalecer a sua posi¢do no mercado

e contribuir para o avango de praticas sustentaveis na inddstria da moda.

6.2. Contribuicdes

Este estudo contribuiu de forma significativa para o conhecimento da relacdo entre Brand
Coolness e sustentabilidade no contexto da industria da moda. Os resultados obtidos fornecem
perspetivas sobre como a percecdo de coolness de uma marca pode influenciar nas atitudes e
comportamentos dos consumidores em relacdo a moda sustentavel.

Uma das principais contribui¢fes deste estudo residiu na compreensdo mais aprofundada
da interacdo entre a Brand Coolness e a sustentabilidade. Ao analisar as questdes de investigacdo
formuladas, esta dissertacdo forneceu evidéncias empiricas sobre como a Brand Coolness pode
impactar a percecdo e a intencdo de compra de moda sustentavel por parte dos consumidores. Os
resultados revelaram que, apesar da Brand Coolness ser um fator relevante para a geracéo Z, a

percecdo de sustentabilidade exerce uma influéncia mais significativa na intencdo de compra de
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moda sustentavel. Isto sugeriu que os consumidores da geracdo Z sdo mais propensos a adotar
comportamentos sustentaveis quando consideram a marca como auténtica e responsavel em relacéo
as questBes sociais e ambientais. Esta constatacdo tem implicacdes praticas importantes para as
empresas da indUstria da moda. Ao procurar estabelecer uma conex@o emocional e estética com a
geracdo Z, € essencial que as marcas sejam percebidas como sustentaveis e alinhadas com os
valores dos consumidores. Além disso, este estudo destaca a necessidade de as marcas promoverem
uma consciéncia ambiental entre os consumidores, a fim de incentivar comportamentos de
consumo mais sustentaveis.

Desta forma, este estudo contribuiu tanto para o avanco teérico no campo da relacéo entre
a Brand Coolness e a sustentabilidade, como também ofereceu orientacGes praticas para
profissionais da industria da moda. As conclusdes obtidas proporcionaram informacdes para o
desenvolvimento de estratégias de marketing e comunicagdo que enfatizaram a sustentabilidade, a

autenticidade e a transparéncia como atributos-chave das marcas voltadas para a geragéo Z.

6.3. Limitacdes

Esta dissertacdo apresentou algumas limitacdes que devem ser consideradas para uma analise
critica dos resultados obtidos. Primeiramente, é importante salientar que os dados desta pesquisa
séo especificos para a geracdo Z no contexto da moda e, portanto, ndo podem ser generalizados
para outras faixas etérias ou diferentes contextos. Embora tenha sido realizado um esforco para
recrutar participantes da geracdo Z, a amostra pode ndo ser totalmente representativa dessa
populacdo especifica. Esta limitacdo restringe a amplitude das conclusdes obtidas e sugere a
necessidade de estudos adicionais com amostras mais diversificadas.

Além disso, é importante considerar que esta dissertacdo baseou-se principalmente em dados
quantitativos. Embora os dados quantitativos sejam Uteis para identificar tendéncias e padrdes, eles
podem ndo fornecer uma compreensdo aprofundada dos processos subjacentes e das perspetivas
individuais dos participantes. A abordagem quantitativa adotada pode limitar a exploracdo de
nuances e contextos especificos que poderiam ser explorados por meio de métodos qualitativos,
como entrevistas em profundidade ou focus groups.

Outra restricdo diz respeito & metodologia utilizada para a recolha de dados. Embora o

questionario seja uma forma conveniente e eficiente de obter informacdes, € importante reconhecer
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que esta sujeito a limitacGes inerentes. Por exemplo, as respostas dos participantes podem ser
influenciadas pelo desejo de serem socialmente aceites, levando a uma potencial distor¢cdo dos
resultados. Essa limitacdo, conhecida como viés de desejo social, pode comprometer a validade

dos dados e requer cautela na interpretacdo das conclusdes obtidas.

6.4. Recomendacdes a estudos futuros

Com base nos resultados e nas conclusbes deste estudo, foram propostas algumas
recomendacdes para investigacGes futuras nesta &rea. Em primeiro lugar, sugere-se a ampliacdo da
amostra de participantes, a fim de obter uma representacdo mais abrangente e diversificada da
populacdo. Tal expansdo pode envolver a inclusdo de diferentes faixas etarias, contextos culturais
e grupos socioecondmicos, permitindo uma compreensdo mais holistica das preferéncias e
motivacOes dos consumidores em relacdo a moda sustentavel. Adicionalmente, é recomendada a
utilizacdo de métodos complementares de recolha de dados. Embora este estudo tenha utilizado
questionarios como instrumento principal, a inclusdo de métodos qualitativos, como entrevistas
individuais ou em grupo e observacdes diretas, poderd fornecer uma compreensdo mais
aprofundada das atitudes, percecbes e comportamentos dos consumidores em relacdo a Brand
Coolness e a sustentabilidade. Estas abordagens qualitativas podem revelar aspetos subjetivos e
nuances que ndo sdo capturados apenas atraves de medidas quantitativas. Outra recomendagéo
consiste na exploragdo de outras variaveis relevantes. Embora este estudo tenha centrado
principalmente na relacéo entre a Brand Coolness e a sustentabilidade, existem outros fatores que
podem influenciar a intencdo de compra de moda sustentavel. Investigar o impacto das redes
sociais, o papel das campanhas de marketing, a influéncia da educacdo ambiental, eventos atuais,
tendéncias de mercado ou mudangas na percecéo e atitudes dos consumidores ao longo do tempo
sdo areas potenciais para estudos futuros. Compreender como esses fatores interagem e influenciam
as atitudes e comportamentos dos consumidores pode fornecer outras perspetivas interessantes para
o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e sustentaveis.

Por fim, destaca-se a importancia de replicar e expandir este estudo em diferentes contextos e
populacdes. Investigar se os resultados obtidos sdo consistentes em diferentes culturas, paises e
grupos demogréficos pode fornecer uma base mais sélida para as conclusdes e contribuir para a

generalizacdo dos resultados. Desta forma, a pesquisa nesta area pode progredir e avancar,
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fornecendo conhecimento relevante para profissionais da industria da moda e contribuindo para o

conhecimento académico no campo da sustentabilidade e da Brand Coolness.
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Anexos

Parte 1: Modelos do comportamento do consumidor
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Campo 1 (Exposigao ao Novo Produto)

Mensagem Subcampo 2 .
Ambs?bc: mgo ; I g <+<—— Predisposi¢des do » Atitude
e e Exposigéo Consumidor l
Campo 2
(Investigacao e Investigagao
Avaliagao das &
Relagdes Avaliagao
Experiéncia Instrumentais) l
Motivagéo
Campo 4 Consumo | Acdo |
Feedback Armazenamento Campo 3
Ato da Compra
Comportamento _
de Compra

Modelo do comportamento do consumidor de Nicosia (1966) — Fonte: Lopes & da Silva (2012, p. 9)
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Modelo do comportamento do consumidor de Howard e Seth (1969) — Fonte: Howard & Sheth (1969)
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Parte 2: Questionario para recolha de dados

Seccéo 1ded

Marca Sustentavel Cool: Percecao da X
geracao Z sobre a moda

0 meu nome é Carlota Carreira e sou estudante de Mestrado em Marketing e Inovagao no IADE - Creative
University. Solicito a vossa ajuda para responder a este questionario que serve de suporte a pesquisa que
estou a desenvolver na minha dissertagao intitulada "Marca Sustentavel Cool: Percegéo da geragao Z sobre
a moda" que investiga a compreensao da geragdo Z sobre marcas de moda sustentaveis. Através deste
questionario, procuro compreender como a geragao Z percebe e avalia as marcas de moda sustentaveis e
como isso pode impactar no seu comportamento e decisdo de compra.

Se és integrante desta geragao (1995-2010) agradego desde ja a tua respostal

Género *

Feminino

Masculino

QOutro
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Idade *

13a17 anos
18 a 23 anos

24 a 28 anos

Regiao onde reside *

MNorte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve
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Nivel de escolaridade *

Ensino Bésico (até 9° ano)

Ensino Secundario

Ensino Superior

Mestrado

Doutoramento

Nivel de rendimento *

Até 500€

De 501€ a 1000€

De 1001€ a 2000€

De 20071€ a 3750¢€

De 3751€ a 5000€

Mais de 5000€

Néo aplicavel
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Situagao profissional *

Empregado/a por conta de outrem
Empregado/a em nome individual
Desempregado/a

Reformado/a

Estudante

Trabalhador-estudante

A procura de primeiro emprego

Outra situagao
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Secgdo 2de 4

Sustentabilidade

w .
.
~ .

As préximas questdes inserem-se no campo da Sustentabilidade, de forma a medir a consciéncia ambiental
de cada um. E importante, por isso, ter em mente quando responder que o desenvolvimento sustentavel é "o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragdes
futuras satisfazerem as suas proprias necessidades, garantindo o equilibrio entre o crescimento
econdmico, o cuidado com o ambiente e o bem-estar social” (Relatério Brundtland, 1987).

Posto isto, qual é o teu grau de concordéncia (1 - Discordo totalmente; 7 - Concordo totalmente) com as
seguintes afirmacdes sobre o que é a sustentabilidade de acordo com a tua perspetiva pessoal:
Um produto ser feito de materiais reciclaveis. *

1 2 3 4 9 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Um produto que possa ser descartado de forma amiga do ambiente. *

1 2 3 4 9 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Um produto ser embalado de uma forma amiga do ambiente. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Um produto que é produzido de forma a minimizar a utilizagao de recursos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

*
E um produto de origem regional.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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*
Os direitos humanos dos trabalhadores serem respeitados.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

*
Nao estar envolvida mao-de-obra infantil.

1 2 3 4 9 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

*
Nenhum trabalhador estar sujeito a trabalhos forgados.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Os trabalhadores serem compensados de forma justa. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

As normas minimas para a salde e seguranca dos trabalhadores serem respeitadas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Comprar um produto duradouro. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Comprar um produto util. *

1 2 3 4 5 6 4

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Um produto valer o seu prego. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

N&o investir num produto novo, se o produto antigo ainda estiver em pleno funcionamento. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Comprar um produto e ficar com dividas a longo prazo. *

1 2 3 4 9 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

-82 -



Secgdo 3de 4

Moda Sustentavel 4

As seguintes questoes servem para compreender o comportamento e intengdo de compra, novamente de
uma perspetiva pessoal, em relagdao a Moda Sustentavel.

Qual é o teu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:

Escolho pecas de vestuario com etiquetas que garantem a auséncia de poluentes quimicos. *

1 2 3 A 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Escolho pecas de vestudrio de produgao biolégica (por exemplo, feitos de algod&o orgénico). *

1 2 3 a 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Compro roupa em segunda mao. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Entrego ou troco pecas de roupa indesejadas que ja ndo uso. *

1 2 3 4 9 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Evito comprar pegas de vestuario que tenham origem em paises onde as condigdes de *

trabalho ndo sao justas com os seus trabalhadores.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Eu compraria vestuério biolégico para ajudar a apoiar a agricultura biolégica. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O Q O O O Concordo totalmente

Se encontrar um produto de vestudrio de algodao organico na proxima vez que for as
compras de vestuario, vou comprar.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Se existirem varias opgoes disponiveis, vou procurar por uma pega de vestuario/moda
sustentavel.

1 2 3 4 5 6 75

Discordo totalmente O O O O O O Q Concordo totalmente
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Pagaria mais por uma peca de vestuario / moda sustentével. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Vou comprar uma peca de vestuario / moda sustentavel. *

1 2 3 4 a2 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Secgdo 4de 4

Brand Coolness b

Segundo Warren et al. (2019), Brand Coolness pode ser definido como a percegdo de que uma marca é
desejavel, moderna e apelativa para um grupo especifico de consumidores.

Avalia os atributos de Coolness de uma marca em ser sustentavel:

Auténtica *

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Atrativa *

1 2 3 4 2 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Excecional *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Inovadora *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Desafiadora *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Esteticamente apelativa *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Rebelde *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Animada *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Simbolo Cultural *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Torna as pessoas que o utilizam diferente das outras pessoas *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Parte 3: Outputs da caracterizacdo da amostra

Género
F‘urceptagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Feminino 150 68,2 68,2 68,2
Masculino 70 31,8 31,8 100,0
Total 220 100,0 100,0
Idade
F‘l:rrr_eptagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilide 13 al7 anos 21 9.5 9.5 9.5
18 a 23 anos 138 62,7 62,7 72,3
24 a 28 anos 61 27,7 27,7 100,0
Total 220 100,0 100,0
Regidao_onde_reside
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Alentejo 14 6,4 6,4 6,4
Algarve 1 .5 .5 6.8
Area Metropolitana de 166 75,5 75,5 82,3
Lisboa
Centro 30 13,6 13,6 95,9
Norte 9 4,1 4,1 100,0
Total 220 100,0 100,0
Nivel_de_escolaridade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vilido Ensino Basico (até 9° 1 .5 .5 '3
ano)
Ensino Secunddrio 54 24,5 24,5 25,0
Ensing Superior 116 52,7 52,7 ir.i
Mestrado 49 22,3 22,3 100,0
Total 220 100,0 100,0
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Situacao_profissional

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido A procura de primeiro 3 1,4 1,4 1,4
emprego
Desempregado/a 2,3 2,3 3.6
Empregado/a em nome 9 4,1 4,1 7.7
ind ivid ual
Empregado/a por conta 47 21,4 21,4 29,1
de outrem
Estudante 109 49,5 49.5 78,6
Outra situacao 2 9 9 79.5
Trabalhador-estudante 45 20,5 20,5 100,0
Total 220 100,0 100,0
Nivel_de_rendimento
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Até 500€ 29 13,2 13,2 13,2
De 1001€ a 2000€ 27 12,3 12,3 25,5
De 2001€ a 3750€ 7 3,2 3,2 28,6
De 3751€ a 5000€ 3 1.4 1.4 30,0
De 501€ a 1000€ 58 26,4 26.4 56,4
Mais de 5000€ 2 9 9 57,3
Nao aplicavel 94 42.7 42.7 100,0
Total 220 100,0 100,0
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Parte 4: Outputs da analise do O de Cronbach

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base
em itens
Alfa de padronizado
Cronbach $ N de itens

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base
Bm itens
Alfa de padronizado
Cronbach 5 N de itens

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base
&m itens
Alfa de padronizado
Cronbach 5 N de itens

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base
Bm itens
Alfa de padronizado
Cronbach 5 N de itens
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Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base
&m itens
Alfa de padronizado
Cronbach 3 N de itens
l?q? ,?42 5

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base
Bim itens
Alfa de padronizado
Cronbach 5 N de itens
lguﬁ ,QDE 5

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base
em itens
Alfa de padronizado
Cronbach $ N de itens
laﬁg ,E?E 10

Parte 5: Outputs da analise da média e desvio padrao dos compoésitos
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Estatisticas Descritivas

Desvio

N Minimo  Madximo Média padrao
CA 220 3,00 7,00 6,0594 J4113
C5 220 1,40 7,00 4,3327 1,31358
IC 220 1,00 7,00  4,5945 1,53473
BC 220 1,80 7,00 5,4600 96256

N valido (de lista) 220

Parte 6: Outputs da correlacdo de Spearman das variaveis sociodemograficas género, nivel

de escolaridade e nivel de rendimento com as variaveis compadsitas

Correlacoes
Género CA s BC IC

ro de Spearman Género Coeficiente de 1,000 022 148" -,009 ,132
Correlacao

Sig. (2 extremidades) . 750 ,028 ,895 L0550

M 220 220 220 220 220

CA Coeficiente de 022 1,000 383" 4117 426"
Correlagao

Sig. (2 extremidades) 750 . <, 001 <, 001 <, 001

N 220 220 220 220 220

cs Coeficiente de 148" 3837 1,000 402" 702"
Correlagao

Sig. (2 extremidades) ,028 <, 001 . <,001 <,001

N 220 220 220 220 220

BC Coeficiente de -,009 4117 402" 1,000 3417
Correlacao

Sig. (2 extremidades) ,895 <,001 <,001 . <,001

M 220 220 220 220 220

IC Coeficiente de 132 426 702" 3417 1,000
Correlagao

Sig. (2 extremidades) ,050 <, 001 <, 001 <, 001 .

N 220 220 220 220 220

*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Correlacbes

Nivel_de_esc
olaridade CA cs BEC IC
rd de Spearman  Nivel_de_escolaridade  Coeficiente de 1,000 -,123 -, 104 -2117 ,011
Correlagao
Sig. (2 extremidades) ,069 123 ,002 876
N 220 220 220 220 220
CA Coeficiente de -,123 1,000 3837 411" 426"
Correlagao
Sig. (2 extremidades) ,069 <,001 <,001 <,001
N 220 220 220 220 220
cs Coeficiente de -,104 3837 1,000 402" ;702”7
Correlagao
Sig. (2 extremidades) 123 <,001 . <,001 <,001
N 220 220 220 220 220
BC Coeficiente de -,2117 4117 4027 1,000 341"
Correlacao
Sig. (2 extremidades) ,002 <,001 <,001 <,001
N 220 220 220 220 220
Ic Coeficiente de ,011 426" 7027 3417 1,000
Correlagao
Sig. (2 extremidades) 876 <,001 <,001 <,001
N 220 220 220 220 220
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Correlacoes
Nivel_de_ren
dimento CA () BC IC
rd de Spearman  Nivel de_rendimento  Coeficiente de 1,000 -,009 195" 069 177”7
Correlacao
Sig. (2 extremidades) ,896 004 311 ,009
N 220 220 220 220 220
CA Coeficiente de -,009 1,000 3837 411" 426"
Correlagao
Sig. (2 extremidades) ,896 <,001 <,001 <,001
N 220 220 220 220 220
cs Coeficiente de 1957 383" 1,000 402" ;702"
Correlagao
Sig. (2 extremidades) ,004 <,001 . <,001 <,001
N 220 220 220 220 220
BC Coeficiente de ,069 411" 402" 1,000 341"
Correlagao
5ig. (2 extremidades) 311 <,001 <,001 <,001
N 220 220 220 220 220
I Coeficiente de 177" 426" ;7027 3417 1,000
Correlagao
Sig. (2 extremidades) ,009 <,001 <,001 <,001
N 220 220 220 220 220

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Parte 6: Outputs da Process do SPSS - regressdes no modelo de mediacédo em paralelo para
teste de hipdteses

Run MATRIX procedure:

soicicicloioioioicioioioioioiolk. PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 sccocoocccoiooook

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model : 4
Y 1 IC
X : CA
M1 : CS
M2 : BC
Covariates:
GEN ESC REN
Sample
Size: 228

OUTCOME VARIABLE:

cs
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
, 4486 , 1942 1,4163 12,9514 4,0000 215,0000 , 0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant -, 1697 ,8534 -, 1989 , 8425 -1,8518 1,5123
CA , 6087 , 1093 5,5693 , 0000 ,3933 ,8241
GEN , 5067 ,1731 2,9276 , 0038 , 1656 ,8478
ESC -, 0774 ;1191 -, 6495 ;5167 -, 3122 s 1575
REN , 0881 ,0330 2,6652 , 0083 , 0229 ,1532
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OUTCOME VARIABLE:
BC

Model Summary

R R-sq
,8235

Model

coeff
constant 3,5133
CA , 4639
GEN -, 1484
ESC -,2431
REM , 8899

,1793

MSE
, 7745

se
,6311
,0808
, 1280
,0881
,0244

F
11,7468

t
5,5672
5,7402

-1,0972
-2,7597
, 4061

dfl
4,0000 215,0000
p LLCI
, 0000 2,2694
,0000 ,3046
,2738 -,3927
,0063 -,4168
,6850 -, 0382

p
, 0008

ULCI
4,7571
, 6232
,1118
-, 8695
, 0581

OUTCOME VARIABLE:
IC

Model Summary

R R-sq
, 7435

Model

coeff
constant -2,0660
CA , 2881
cs , 76082
BC , 09208
GEN ,0331
ESC , 3124
REMN , 8347

,5528

MSE
1,0830

se
, 8059
, 1057
,0633
, 0855
, 1560
, 1060
,0294

F
43,8860

t
-2,5636
2,7255
12,0179
1,0753
,2122
2,9461
1,1883

-97-

dfl df2

6,0000 213,0000
p LLCI
,0110  —3,6545
,0070 ,0797
, 0000 ,6355
,2835 -,0766
,8321 -,2744
,0036 ,1034
,2392 -,0232

p
, 0001

ULCI

—, 4775

, 4964
, 8849
, 2606
, 3406
,5214
, 0926



skt TOTAL EFFECT MODEL sebickiisckiioitioolok
OUTCOME VARIABLE:

IC
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
, 4342 , 1885 1,9469 12,4894 4,0000 215,0000 , 0000
Model
coeff se t p LLCI LULCI
constant -1,8719 1,0005 -1,8709 , 0627 -3,8440 , 10082
CA , 71935 ,1281 6,1924 , 0000 , 5409 1,0461
GEN , 4054 , 20829 1,9979 , 0470 , 0054 , 8053
ESC ,2312 , 1397 1,6551 ,0994 -,8441 , 5065
REN , 1026 , 8387 2,6470 , 0087 , 0262 , 1789

sehfoioickdoloioledek TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y solkkkookkdoioee

Total effect of X on ¥

Effect se t p LLCI LULCI
, 7935 ,1281 B,1924 , 0000 , 5489 1,8481
Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI LULCI
, 2881 , 1857 2,7255 , 0870 , 8797 ;4964
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootlLLCI  BootULCI
TOTAL , 50854 , 1017 , 3254 , 1272
cs , 4627 , 0926 , 2961 , 6619
BC , 8427 , 0468 -,8422 , 1433

sfsicicicoiobicbicioboioe:. ANALYSIS NOTES AND ERRORS scickkickickicooiisioioiioiok

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95, 0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

————— END MATRIX ————
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