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palavras-chave

resumo

desenvolvimento sustentavel; moda sustentavel; consumo
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experiencial; brand experience.

A moda é uma das indUstrias com mais impacto ambiental e
social negativos, pelo que é imperativo mudar de paradigma
rumo a sustentabilidade.

O objetivo desta dissertacdo é entender as relagOes
complexas entre comportamento do consumidor,
sustentabilidade e experiéncia do consumidor, no campo da
moda sustentavel, para compreender que fatores influenciam
a inten¢do de compra.

Efetuou-se um inquérito por questiondrio destribuido online
com um processo de amostragem por conveniéncia.
Considerando a utilizagdo de um modelo de equagdes
estruturais, primeiro efetuou-se uma analise fatorial
confirmatdria e em seguida procedeu-se a andlise do modelo
estrutural.

A investigacdo revela que o conhecimento e a
preocupacdo/interesse relativamente a moda sustentavel
tém uma influéncia positiva no comportamento sustentavel e
qgue, por sua vez, este influencia a inten¢do de compra de
moda sustentavel. O conhecimento sobre moda sustentavel,
a interacdo com os empregados e o ambiente das lojas
influenciam a brand experience das marcas de moda
sustentavel. A interacdo com os empregados influencia ainda
a intencdo de compra de moda sustentdvel. Estes resultados
sdo importantes para a teoria e para a pratica, podendo ser
relevantes para investigadores da area do comportamento do
consumidor, do marketing experiencial / brand experience e
também para empresas e designers.
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abstract

sustainable development; sustainable fashion; sustainable
consumption; consumer behaviour; experiential marketing;
brand experience.

Fashion is one of the industries with the most negative
environmental and social impacts, so a paradigm shift
towards sustainability is imperative.

The purpose of this dissertation is to understand the complex
relationships between consumer behaviour, sustainability and
consumer experience with brands in the field of sustainable
fashion, in order to understand what factors influence
purchase intention. A questionnaire survey was conducted
and distributed online, with a convenience sampling process.
Due to the use of a structural equation model, a confirmatory
factor analysis was first applied and then the causal model
analysis was executed. The investigation revealed that
knowledge and concern/interest regarding sustainable
fashion have a positive influence on sustainable behaviour
and this, in turn, influences sustainable fashion purchase
intention. Knowledge about sustainable fashion, interaction
with staff and store atmospherics influences brand
experience of sustainable fashion brands. Interaction with
staff influences also sustainable fashion purchase intention.
These results are important for the theory and practice, and
may be relevant to both consumer behaviour and experiential
marketing / brand experience investigators, to all who are
interested in sustainability issues and also to sustainable
fashion companies and even designers.
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INTRODUCAO

A crise ecoldgica que se vive atualmente deriva “dos sistemas econdmicos,
das opc¢des politicas e das desigualdades sociais” (Yarley, 1992, p. 45). A deterioracdo
ambiental e a miséria nalguns pontos do planeta, resultantes da atividade humana e
da exploracao desenfreada dos recursos naturais, trazem consequentes problemas
de desenvolvimento econdmico, social e ambiental. S3o cada vez mais uma
preocupacdo da sociedade e, consequentemente, das empresas, sendo urgente a
implementacao de medidas que visem o desenvolvimento sustentdvel. Este é o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades das geracdes do presente sem
comprometer a satisfacdo das necessidades das geracbes futuras (World
Commission on Environment and Development [WCED], 1987). E necessario um
novo paradigma que reja a sociedade e as empresas, passando pela satisfacdo das

necessidades das populagdes, e consequentemente dos consumidores.

Os governos e o mundo dos negdcios sdo responsabilizados pelo atual estado
do planeta. Os consumidores estdo a mudar o seu comportamento em prol destas
questdes, cada vez mais informados e exigentes, tentando associar os seus
interesses aos da sociedade e ambiente onde vivem. No caso das empresas, estas
tém que se adaptar, para sobreviverem num clima de mutagdes inerentes,

reconhecendo que é urgente tomar medidas e mudar de rumo.

A industria da moda é uma das mais poluentes a nivel mundial e grande
impulsionadora do consumismo desenfreado, pelo que o desenvolvimento
sustentdvel é o Unico caminho a seguir rumo ao futuro. Esta relacdo é complexa,
visto que existe um paradoxo entre moda e sustentabilidade, exigindo uma grande
mudanca de paradigma que passa pela reinvencdo do papel da moda e do seu
consumo na sociedade (Fletcher, 2008) que possa trazer beneficios tanto a nivel
social, como ambiental e econdmico. Estes sdo os principais pilares do
desenvolvimento sustentdvel (WCED, 1989), representando os pontos em torno dos
quais as empresas se devem focar para tornar os seus negdcios mais corretos e
também mais rentaveis, contribuindo para a economia das sociedades onde se

inserem. As empresas de moda e os designers devem analisar todas as suas ofertas,
17



principalmente o ciclo de vida dos seus produtos para poderem inclui-los neste
contexto (Fletcher, 2008). Devem promover um consumo sustentavel, ou seja, o
consumo de produtos com baixo impacto ambiental e social, comparativamente aos
convencionais (Hans & Bohm, 2012). Contudo, ndo sao apenas os produtos que
devem ser repensados: todas as estratégias das empresas devem ser planeadas para
esse fim. Devem existir estratégias de marketing bem delineadas e focadas nestes
objetivos, passando pela preocupagao sobre a relagdo entre os seus clientes e a
sustentabilidade: os seus conhecimentos, preocupagdes/interesses e

comportamentos relativamente a estes assuntos.

Por outro lado, importa também que se foquem na relacdo dos clientes com
a prépria marca, a partir da oferta de uma experiéncia de exceléncia, tendo em
conta que cada vez mais consumidores desejam ter experiéncias Unicas e
memoraveis (Schmitt, 1999). Isto podera aumentar a sua lealdade e fidelidade — e
até mesmo melhorar a sua relagdo com o préprio conceito de sustentabilidade,

promovendo-o.

O estudo do comportamento do consumidor relativamente a
sustentabilidade e a moda sustentdvel torna-se imperativo, conferindo assim
importancia a esta tematica. Por conseguinte, é relevante relaciona-la ao marketing
experiencial, com intuito de consolidar a sua promocdo. Importa ter em
consideragao que este se foca na experiéncia dos consumidores, em deterimento

das caracteristicas e beneficios dos produtos (Schmitt, 1999).

Esta investigacdo visa entender estas relagdes complexas entre consumidor,
sustentabilidade e experiéncia de compra de forma a poder contribuir, com o seu
conteudo tedrico e empirico, para um melhor desenvolvimento de estratégias e
praticas de marketing com um foco na sustentabilidade no contexto da moda. Por
outras palavras, pretende compreender a importancia do papel desempenhado pelo
comportamento sustentdvel e pelo marketing experiencial na intencdo de compra de
moda sustentdvel, e qual a sua relacdo. Para além deste objetivo central, foram

considerados os seguintes objetivos especificos:
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- Analisar o comportamento dos consumidores face a sustentabilidade, em
geral, e a moda, em particular;

- Entender as percepgdes e conhecimentos dos consumidores relativamente a
moda sustentavel e a sua importancia;

- Compreender que fatores influenciam o comportamento sustentavel face a
moda e de que forma este, influencia o consumo de moda sustentavel;

- Perceber de que forma o marketing experiencial e o brand experience das
marcas de moda sustentavel podem contribuir para o consumo de moda
sustentavel e através de que fatores.

A tematica da sustentabilidade é cada vez mais estudada, contudo o caso
especifico da moda sustentdvel tem um reduzido nimero de investigacses,
principalmente em Portugal, e do ponto de vista do marketing. Dada a sua
complexidade e as suas multiplas facetas, representa um desafio e a possibilidade de
ser estudada sob varias lentes. Esta investigacdo é fortemente motivada pela
urgéncia da tematica, dadas as conjunturas ja descritas, fazendo do seu estudo um
meio de contribuicdo para a mudanc¢a de paradigma. Torna-se assim uma area

interessante e relevante a ser estudada.

Importa ainda salientar a originalidade da perspetiva aqui abordada, sendo
desconhecidos estudos que relacionem a moda sustentavel, o comportamento do
consumidor e o marketing experiencial. E uma abordagem revestida de interesse e
relevancia, quer académica, quer pratica, para o marketing mas também para o

préprio design de moda.

As hipdteses desta investigacdo tém em conta a revisdo da literatura sobre

esta tematica. S3o as seguintes:

- H;y — Os valores individualistas tém wuma influéncia positiva no
comportamento sustentavel.

- H,; — Os valores sociais tém uma influéncia positiva no comportamento
sustentavel.

- Hsz — O conhecimento sobre moda sustentdvel tém uma influéncia positiva no

comportamento sustentavel.

19



- Hs — O conhecimento sobre moda sustentavel tém uma influéncia positiva na
brand experience de marcas de moda sustentavel.

- Hs — A preocupacdo/interesse em moda sustentdvel tém uma influéncia
positiva no comportamento sustentdvel.

- Hg — O comportamento sustentdvel tem uma influéncia positiva na intencao
de compra de moda sustentavel.

- H; — O ambiente das lojas de moda sustentavel tem uma influéncia positiva
na brand experience de marcas de moda sustentavel.

- Hg—Ainteracdo com os empregados das lojas de moda sustentdvel tem uma
influéncia positiva na brand experience de marcas de moda sustentavel.

- Ho—Ainteragdo com os empregados das lojas de moda sustentdvel tem uma
influéncia positiva na intencdo de compra de moda sustentavel.

- Hio— A brand experience de marcas de moda sustentavel tém uma influéncia

positiva na intencdo de compra de moda sustentavel.

Esta € uma investigacdo exploratéria que utiliza métodos quantitativos,
considerando que as hipdteses estao inseridas num modelo de equagdes estruturais.
Apds a concepgdo de um inquérito por questionario, sua aplicacao online (através da
plataforma Qualtrics) e recolha de resultados, efetuou-se uma anadlise fatorial
confirmatodria e analisou-se o modelo estrutural com recurso ao software IBM SPSS

AMOS 20.

Esta dissertacdo divide-se em cinco capitulos. O primeiro capitulo é dedicado
a revisao literaria para melhor entendimento da tematica em estudo, em que sao
analisadas as principais perspetivas, conclusGes e conceitos dos autores
considerados mais relevantes. Neste capitulo sdo explicados em primeiro lugar os
conceitos de desenvolvimento sustentdvel e moda sustentavel e os seus
enquadramentos, de seguida é abordada a tematica do comportamento do
consumidor sob trés perspetivas (moda, sustentabilidade no geral e moda
sustentavel) e por fim apresenta-se o essencial sobre marketing experiencial e brand
experience. No segundo capitulo afiguram-se as dez hipéteses de investigacdo e o

respetivo modelo tedrico que decorrem da revisdo da literatura, tendo em conta os
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objetivos formulados. Importa referir que o modelo foi concebido especificamente
no ambito desta investigacao, a partir da combinagdo de vdrios itens ja testados por
diferentes autores, contudo, relacionando diferentes fatores através de uma nova
abordagem. A metodologia utilizada é exposta no terceiro capitulo, no qual se
explicam o tipo de investigagdao e metodologia, o instrumento de medida e os
métodos e técnicas utilizados no tratamento e analise de dados. O quarto capitulo
expoe a andlise de dados de forma detalhada e a discussdo de resultados tendo em
conta os resultados obtidos, confrontando-os com alguns autores apresentados na
revisdao da literatura. No quinto capitulo apresentam-se as principais conclusdes
retiradas de toda a investigacdo e os seus contributos e limitacdes, seguidas de
algumas recomendacgdes, quer tedricas, quer praticas. Por fim, o Ultimo capitulo é
dedicado a bibliografia, em que sdo apresentadas todas as referéncias utilizadas na

presente disserta¢ao, que serviram de base a toda a investigacao.
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CAPITULO 1: REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo é dedicado a revisdo da literatura relativamente a tematica
anteriormente apresentada, encontrando-se dividido em trés subcapitulos. O
primeiro expée um breve enquadramento do desenvolvimento sustentavel e da
moda sustentdvel, através dos seus conceitos e problematicas, no sentido de
demonstrar uma relacdo entre ambos. O segundo, trata do comportamento do
consumidor, dividindo-se, por sua vez, em trés pontos, relativamente a moda, a
sustentabilidade e a moda sustentdvel, respetivamente. Procura apresentar e
explicar as principais questdes sobre o comportamento do consumidor referentes a
cada uma das categorias, nomeadamente, conceitos inerentes e principais fatores
gue o influencia. Por ultimo, no terceiro subcapitulo explicitam-se os conceitos mais
importantes sobre marketing experiencial e brand experience, deste a sua definicao
e surgimento, as consequéncias e impactos, demonstrando a sua importancia e

valor.

1.1. DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL E MODA

Para melhor compreensao do contexto desta investigacdo, neste subcapitulo
sdo apresentadas as definicdes de desenvolvimento sustentavel e moda sustentavel
e um pouco do seu enquadramento tedrico e pratico. S3o também expostos os
impactos ambientais e sociais negativos da industria da moda na atualidade,
demonstrando a importancia da mudanca de paradigma no sentido da

sustentabilidade.

1.1.1. DO DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL A MODA SUSTENTAVEL: CONCEITOS

A Organizacdo das Nagbes Unidas (ONU) tem sido a impulsionadora das
preocupacdes relacionadas com o desenvolvimento sustentavel e as questGes
ambientais. Este conceito foi introduzido e abordado pela primeira vez, em 1983, por

ocasido da Comissdao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, criada pela
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ONU. Contudo, foi em 1987, no Relatério Brundtland “O Nosso Futuro Comum”, que

o conceito foi impulsionado, definido e dado a conhecer ao mundo:

“é o desenvolvimento que satisfaz as necessidades presentes sem comprometer a
capacidade de as geragGes futuras satisfazerem as suas préprias necessidades (...) o
desenvolvimento sustentavel requer a satisfacdo das necessidades basicas de todos
e de levar a todos a oportunidade de satisfazerem as suas necessidades para uma

vida melhor.” (WCED, 1987, p. 43-44)

De facto, este relatdrio “tem de ser visto como um documento-marco ao
gerar interesse internacional com a nocdo de desenvolvimento sustentdvel”
(Braidotti, Charkiewicz, Hausler & Wieringa, 2000, p. 186). Para além do que foi
referido anteriormente, “o desenvolvimento sustentdvel ndo deve pér em perigo os
sistemas naturais que suportam a vida na Terra: a atmosfera, as aguas e os solos, e
os seres vivos.” (WCED, 1987, p. 45). De facto, este relatério expds a ideia de que a
biosfera absorve os efeitos causados pela atividade humana, sendo importante ter
este facto em consideragdo. A procura da sustentabilidade também deve ter em
conta que a pobreza é considerada um problema ambiental. Adicionalmente, o
conceito de “equidade” foi debatido e definido como essencial no ambito do
desenvolvimento sustentavel, com recurso a democracia, para que haja de facto
uma participacdo da sociedade na tomada de decisdes. Neste contexto, os pilares do
desenvolvimento  sustentdvel articulam  trés  importantes  dimensdes:
desenvolvimento econdmico, a coesao social e a protegao ambiental (WCED, 1987).
E, portanto, essencial harmonizar estes trés fatores para alcangar, efetivamente, o

desenvolvimento sustentavel, sendo fundamental que toda a sociedade se envolva

neste objetivo.

Cinco anos mais tarde, em 1992, o conceito de desenvolvimento sustentavel
foi reafirmado na Cimeira da Terra, também conhecida por Rio-92, realizada no Rio
de Janeiro, Brasil. A Agenda 21 e a Declaracdo do Rio foram dois documentos que
surgiram desta conferéncia, delineadores da implementacao do conceito, em termos
globais, nacionais e locais. Para além destes, também foi escrita a Carta da Terra,

aprovada pela ONU em 2002, articulando as trés dimensdes do conceito:

24



“Devemos unir forcas para gerar uma sociedade sustentdvel global baseada pelo
respeito pela natureza, nos direitos humanos universais, na justica econdmica e
numa cultura da paz. Para chegar a este propdsito, é imperativo que nds, os povos
da Terra, declaremos a nossa responsabilidade uns para com os outros, com a
grande comunidade da Vida e com as geracOes futuras.” (Earth Charter

International, s.d.)

Como se verifica, contém em si as trés dimensdes ja mencionadas (ambiente,

sociedade e economia) que devem ser inseridas numa “cultura de paz”. Este

documento propde dezasseis principios, tendo em conta valores e objetivos

especificos, cujo objetivo central é construir uma “comunidade global sustentdvel”, a

partir de um novo comeco, um novo paradigma. Estes dividem-se em quatro grupos:

1.
2.
3.
4.

Respeitar e cuidar da comunidade da vida;
Integridade ecoldgica;
Justica Social e econdmica;

Democracia, ndo-violéncia e paz.

Posteriormente a Cimeira da Terra, foram realizadas outras da mesma

natureza como a Conferéncia Mundial sobre Desenvolvimento Sustentdvel, em

Joanesburgo, Africa do Sul, dez anos depois. Dada a dimensdo global em que o

conceito de desenvolvimento sustentavel se insere, surgiu a “Declaracdo do

Milénio”, concebida pela ONU no ano 2000, com oito objetivos concretos no ambito

das questdes ambientais e da sustentabilidade relativa as condi¢Ges de vida em

alguns paises (Mota, Pinho, S4, Marques & Ribeiro, 2003):

©® N o vk~ W N PRE

Erradicar a pobreza e fome extremas;

Alcancar a educac¢do primaria universal;

Promover a igualdade entre os sexos e delegar poderes as mulheres;
Reduzir a mortalidade infantil;

Melhorar a saude maternal;

Combater o VIH/SIDA, a malaria e outras doencas;

Garantir a sustentabilidade ambiental;

Desenvolver uma parceria global para o desenvolvimento.
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Verifica-se nestes documentos uma grande componente social a par da
ambiental. De facto, existe uma estreita relagdo entre estas duas problematicas, ja
gue, segundo Yearley (1992, p. 180), referindo-se principalmente aos paises de
Terceiro Mundo, “as questdes ecoldgicas sao de importancia crucial para a saude do
vulgar cidaddo e para as perspetivas de longo prazo do préprio desenvolvimento

economico”.

7

Por conseguinte, maior desafio da aplicacao deste conceito é “transformar o
crescimento econdmico capitalista num modelo de desenvolvimento sustentavel”
(Brown apud Silva, p. 220). Com efeito, segundo Braidotti et al. (2000, p. 191), “o
crescimento econdmico e o debate do desenvolvimento sustentavel levantaram uma
guestdo importante: se o crescimento econdmico, tal como é entendido até agora,
devera continuar.” O crescimento econdmico é incompativel com o desenvolvimento
sustentavel, sendo considerado a causa da crise ambiental (Pietila apud Braidotti et
al., 2000). De facto, “o conceito de desenvolvimento sustentdvel ndo se tornara

operacional sem uma reforma econdmica substancial” (Braidotti et al., 2000, p. 193).

Deve haver uma mudang¢a no seio da sociedade, nos préprios valores
humanos, com investimento numa atitude mais coletivista e menos individualista
(Norton apud Silva, 2012). Por conseguinte, é necessario haver uma mudanca no
discurso dos governos e das empresas, numa 6tica de fomentar atitudes a favor do
desenvolvimento sustentdvel junto dos individuos: a comunicagao e interacdo em

sociedade devem ser repensadas (Costa & Teodésio, 2011).

Esta mudanca de paradigma que deve ocorrer relativamente a concepc¢ao do
desenvolvimento atual passa pelas praticas de consumo, inserido num contexto mais
coletivo, com vista a sustentabilidade (Silva, 2012). Neste sentido, surge o conceito
de consumo sustentavel: é o consumo de produtos sustentaveis, ou seja, daqueles
gue reduzam os problemas ambientais e sociais relacionados com a producdo e
consumo, relativamente aos produtos convencionais (Hans & Bohm, 2012). E
necessario um esforgo coletivo, alcancando o compromisso social para efetivar o
consumo sustentdvel. A participacdo de toda a sociedade é crucial na “articulacao

entre instrumentos legais, econdmicos, de educacdo, comunicac¢do e de mobilizacao
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social, para a construcdo do desenvolvimento sustentavel” (Costa & Teoddsio, 2011,

p. 141).

Com efeito, nas ultimas décadas tem havido um aumento do interesse por
parte dos consumidores e empresas relativamente a estas tematicas, pelo que tém
surgido muitas formas de negdcios que se inserem no campo da ecologia,
ambientalismo e sustentabilidade. A indUstria da moda n3o é excecdo e ja existem

varias empresas com estas preocupacdes.

Tém surgido varios conceitos que se inserem na moda sustentavel e que
contribuem para o seu desenvolvimento, demonstrando diferentes focos: uns
centram-se mais nos materiais ecolégicos e/ou reciclados, outros preocupam-se com
as condig¢des dos trabalhadores, alguns centram-se na construcdo de pegas com o
minimo desperdicio, outros preocupam-se em ndo utilizar materiais de origem
animal, substituindo-os por outros mais éticos e ecoldgicos. Esta lista continua,
relacionando-se com vdrias praticas de design e com as proprias estratégias das
empresas, podendo existir também a mistura entre varios conceitos, demonstrando

um vasto leque de possibilidades e um elevado numero de combinagdes.

Por conseguinte, conceptualizar a moda sustentavel ndo é tarefa facil, visto
gue se multiplica em varias facetas. Os produtos de moda e vestuario que se
encaixem na descricdo de desenvolvimento sustentdvel dada anteriormente, ou seja,
gue contenham em si, em certa medida, as trés dimensdes explicitadas, enquadram-
se no campo da moda sustentavel. Embora nao se tenha encontrado uma definigao
exata deste conceito, varios autores convergem neste sentido (i.e., Fletcher, 2008;
Niinimaki, 2009). Com efeito, Pulins e Hillary (2009) referem que esta deve satisfazer

as necessidades psicolégicas dos consumidores no sentido da sustentabilidade.

Segundo Fletcher (2008, p. 117) “é uma verdade débvia que a relagdo entre
moda e consumo entra em conflito com os objetivos da sustentabilidade”. De facto,
esta industria provoca cada vez mais impactos negativos: exploracdo de
trabalhadores, utilizacdo de combustiveis fdsseis e geracdo de desperdicios e

residuos (Fletcher, 2008). Este tema especifico é abordado no préximo ponto (1.2).
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Contudo, para a mesma autora existe solucdo: por um lado, a moda deve
ajudar a identificar as causas os problemas relacionados com a sustentabilidade e,
por outro, a cultivar novas aspiracdes. Deve, por conseguinte, ajudar a promover
novos comportamentos de consumo e o préprio conceito de desenvolvimento
sustentavel. Este facto faz com que se conceda a moda “um papel mais subtil e
complexo relativamente a sustentabilidade do que é frequentemente reconhecido”

(Fletcher, 2008, p. 118).

Importa referir que, ao longo desta investigacdo, para além do termo
“sustentdvel”, sdo utilizados os termos “verde”, “ecolégico” e “ético” para
caracterizar tanto os consumidores e 0s seus comportamentos, como a propria
moda. Respeitaram-se sempre os termos utilizados pelos autores, traduzindo-se de
forma literal com o intuito de manter as suas perspetivas e conclusGes o mais
proximo do original. Importa ter em consideracdo que o desenvolvimento
sustentavel é um conceito complexo constituido por varios outros conceitos e os
referidos termos, embora possam ter conotacdes diferentes entre si e varias
nuances, contribuem para a sua conceptualizagao, de uma forma ou de outra, e sao
partes importantes do mesmo. A literatura estudada, embora apresente vdrias
facetas, contribui, na sua globalidade, para o estudo do desenvolvimento

sustentdvel, nomeadamente no caso especifico desta investigacao.

1.1.2. IMPACTOS AMBIENTAIS E SOCIAIS DA INDUSTRIA DA MODA

A moda é uma das industrias com mais impactos ambientais e sociais
negativos, devido as suas dimensdes e a um ritmo cada vez mais acelerado,
necessitando de uma nova dire¢do rumo a um futuro mais sustentavel. “Os ciclos da
moda e as tendéncias contribuem para os altos niveis de consumo material
individual que é suportada pela aparente insatisfacdo dos consumidores” (Fletcher,

2008, p. 117).
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Os referidos impactos serdo apresentados em seguida, tendo sido organizados
de acordo com as fases do ciclo de vida dos produtos, desde a produc¢dao dos

materiais ao fim de vida, para melhor compreensao.

1.1.2.1. Produgao dos Materiais

Segundo Fletcher (2008), é necessario entender que os desafios
relativamente a sustentabilidade na fase da producdo das fibras é diferente tendo
em conta cada material, sendo crucial analisar “os recursos consumidos (energia,
agua, quimicos e terra) e os residuos e emissdes gerados (para a atmosfera, a d4gua e

a terra) ” (Fletcher, 2008, p. 7).

No caso das fibras naturais, a mais utilizada é o algod3o. O seu cultivo requer
muita dgua, cerca de 2700 litros por quilograma (Allwood, Laursen, Rodriguez &
Bocken, 2006). Adicionalmente, sdo utilizadas grandes quantidades de pesticidas,
fertilizantes e herbicidas nas culturas de algoddo convencional (Draper, Murray &
Weissbrod, 2007; Department for Environment, Food and Rural Affairs [DEFRA],
2011). Estes sdo constituidos por quimicos toxicos, comportando sérias implicacdes
tanto para o ambiente, como para os seres humanos, estando relacionados com a
contaminacdo da dgua e varios problemas de saude (Laursen at al., 2007), bem como
com a poluicdo do solo e a degradacdo da biodiversidade (Draper et al., 2007;
DEFRA, 2011). Para além dos ja referidos impactos, pode ainda referir-se a erosao
dos solos e os residuos téxicos (DEFRA, 2011). Tendo em conta que é a fibra mais
utilizada na industria da moda, o algoddao é maioritariamente produzido nos paises
em desenvolvimento. Deste facto advém sérios problemas sociais: nestes paises a
mao-de-obra é barata, constituida por pessoas (muitas delas criancas) que
trabalham em condi¢cdes desumanas, com salarios injustos e vivem no limiar da

pobreza (Alwood et al., 2006; DEFRA, 2011).

As fibras sintéticas sdo produzidas pelo ser humano a partir do petréleo, um
recurso natural ndo renovavel. O consumo de 3agua requerido é mais baixo

comparativamente com as fibras naturais, sendo o petréleo a principal fonte de
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impactos negativos. De facto, a sua utilizacdo tem impactos politicos, sociais e
ambientais correspondentes ao da prépria industria petroquimica (Fletcher, 2008). O
processamento dos combustiveis fosseis em fibras sintéticas é perigoso para o
ambiente e para os seres humanos, sendo um processo que utiliza muita energia e
qguimicos, libertando gases toxicos de efeito de estufa para a atmosfera e agua
(DEFRA, 2011). A sintetizacdo e producdo das fibras sintéticas ameagcam gravemente
ndo so a biodiversidade e os ecossistemas locais, como também o ambiente e a

sociedade a uma escala global, constituindo um sério problema de saude publica.

1.1.2.2. Manufactura

A industria da moda possui a mais longa e complexa cadeia industrial,
principalmente no que respeita a fase da produgdao. De facto, “a conversdao das
matérias-primas téxteis em tecidos e produtos finais requer trabalho, energia, dgua
e outros recursos” tornando o impacto desta industria muito elevado (Fletcher,

2008, p. 41).

Nesta fase, sdo utilizadas grandes quantidades de dgua e de energia, sendo
emitidos gases de efeito de estufa e criados grandes volumes de residuos, poluindo a
agua e a atmosfera. A pds-producdo (tingimentos, estampagens e acabamentos),
acarreta os maiores impactos negativos da producdo téxtil, ja que se utilizam
intensamente quimicos perigosos (DEFRA, 2011). Estes poluem a agua devido aos
residuos libertados na fase de producdo, as lavagens feitas posteriormente pelos
utilizadores e ao depdsito das pecas em aterros, aguando do seu descarte, pois
atingem d4guas subterrdneas (Greenpeace, 2012). Como consequéncia a
biodiversidade aquatica é afetada, bem como toda a cadeia alimentar associada,
terminando na saude dos seres humanos (este tipo de quimicos pode provocar

cancro) (idem).

Os impactos negativos a nivel social estdo ndao sé relacionados com as
guestdes ambientais ja descritas que afetam grandemente a salude publica, mas

também com as questdes de trabalho indignas que existem nas fabricas (Alwood et
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al., 2006; DEFRA, 2011). Sdo exemplos disso, as longas horas de trabalho, falta de
respeito pelos direitos dos trabalhadores e riscos de seguranca e saude (DEFRA,

2010).

1.1.2.3. Distribuicao

O transporte é transversal a todas as funcdes logisticas, estando totalmente
relacionado com a distribui¢cdo dos produtos, e é a maior fonte de impacto ambiental
negativo. Consome combustiveis fdsseis (recursos ndo renovaveis) e energia de
forma intensa e os seus impactos consistem na emissao de gases de efeito de estufa
para a atmosfera e a geracdo de ruido. Esta fase esta associada a poluicdo da

atmosfera e da d4gua (Wu & Dunn, 1995; DEFRA, 2010, 2011).

Apesar de ser uma fase de grande impacto ambiental, esta é responsavel
pelo consumo de uma pequena porg¢ao de energia quando comparada com a fase de
uso e manutencao das pecas, jd que as empresas de logistica e transporte estdo

agora a tornar-se mais eficientes e sustentaveis (Draper et al., 2007).

1.1.2.4. Utilizagdo

A fase da utilizacdo do vestudrio, nomeadamente a manutencao (lavar, secar
e passar-a-ferro), tem varios impactos negativos associados: consome muita agua e
energia (emitindo gases de efeito de estufa) (WRAP, 2012). Os detergentes e os
solventes (feitos de petroquimicos) também contribuem para fazer desta fase uma
das que provoca mais impactos negativos (Morgan & Birtwistle, 2009). Estes
impactos dependem do tipo de materiais, tendo em conta que nem todos requerem

o mesmo tipo de manutencdo (Fletcher, 2008).

Os impactos ambientais desta fase estdo estritamente relacionados com a
consciéncia ambiental dos utilizadores: reduzir a temperatura e a frequéncia de
lavagem, bem como secar as pecas ao ar livre, reduzem o consumo de 3gua e

energia (e as emissoes de didxido de carbono associadas) (Alwood et al., 2006).
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Também a longevidade do vestuario esta diretamente relacionada com a fase
de uso e manutencdo, por exemplo. De facto muitas pessoas fazem a manutengao
das suas pecas de vestuario da forma errada, ndo conhecendo as caracteristicas de
alguns materiais e lavando mais frequentemente do que o necessario (Waste and

Resources Action Programme [WRAP], 2013).

1.1.2.5. Fimde Vida

O comportamento relativamente ao descarte do vestudrio também estd
relacionado com a consciéncia ambiental dos consumidores: os mais conscientes sao
mais suscetiveis de se desfazer das pecas de forma menos agressiva ao ambiente

(Morgan & Birtwistle, 2009).

Por ano, no Reino Unido, cerca de 350 000 toneladas de pecas de vestuario
vai para aterros, embora muitas possuam valor comercial ou estejam aptas para ser

reutilizadas ou recicladas (WRAP, 2013).

Um consumo cada vez mais elevado e um tempo de vida do vestudrio cada vez
mais curto tém originado um aumento do volume de pecas descartadas e
diretamente depositadas em aterros (Morgan & Birtwistle, 2009). Emissdo de gases
de efeito de estufa, desperdicios sdélidos e perigosos, poluicdio da agua e
esgotamento de recursos constituem os impactos ambientais associados (DEFRA,

2011).

1.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é uma tematica importante no contexto
desta investigacdo, pelo que este capitulo Ihe é dedicado. Encontra-se dividido em
trés partes, focando-se particularmente no comportamento do consumidor de
moda, no comportamento do consumidor sustentavel e no comportamento do

consumidor de moda sustentavel. Pretende-se compreender essencialmente os
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diferentes processos de decisdo de compra e os fatores que mais influenciam o seu

comportamento e inteng¢ao de compra.

1.2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE MODA

Considerando que esta investigacao se insere no campo da moda sustentdvel
é importante compreender primeiramente o comportamento do consumidor de
moda em termos mais gerais.

1.2.1.1. Processo de Decisdao de Compra

Easey (2009) destaca que a decisdo de comprar ou ndo comprar certo
produto de moda é constituida por vdrias decisdes mais pequenas. Algumas sdo as
mesmas para todo o tipo de produtos, como por exemplo o sitio onde comprar,
guando comprar e como pagar, enquanto outras sdo especificas do consumo de
moda como por exemplo que estilo e tamanho comprar ou se é necessdrio
experimentar a peca.

O processo de decisdo de compra de qualquer produto é composto por cinco
fases: reconhecimento da necessidade, procura de informacgdo, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra (Easey, 2009). No
caso da moda, é normalmente complexo, tendo em conta que esta esta associada ao
ego dos individuos (Gabriel & Lang, 2006).

Easey (2009) explica que este processo é influenciado por dois tipos de
fatores: os psicolégicos e os sociolégicos. Os fatores psicoldgicos relacionam-se com
o comportamento individual dos consumidores (perce¢do, aprendizagem,
motivacdo, atitudes, personalidade, estilo-de-vida), enquanto os sociolégicos estdo
associados ao comportamento em grupo, envolvendo interacdo social (grupos,
familia, lideres de opinido, difusdo, estratificacdo social, cultura).

Serdo explicitados alguns fatores que influenciam os consumidores na
compra de produtos de moda e que se considera serem importantes para o presente
estudo, relacionando-se com os proximos capitulos acerca do comportamento do

consumidor sustentavel e, mais especificamente, de moda sustentavel.
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1.2.1.2. Envolvimento

Um fator importante nas decisGes de compra é o nivel de envolvimento do
consumidor com a moda e com as proprias decisGes (Easey, 2009). De acordo com
Zaichkowsky (1986), o envolvimento advém das necessidades dos individuos, bem
como dos seus valores e interesses, sendo a relevancia percebida sobre o objeto com
base nesses fatores.

As decisdes que os consumidores tomam relacionados com as suas compras
podem ser de baixo ou de alto envolvimento (Easey, 2009). O envolvimento verifica-
se a varios niveis, na medida em que: “os consumidores diferem consideravelmente
em termos do seu interesse por moda. Mesmo as pessoas que s3ao muito
interessadas em moda podem ser mais interessadas em determinados tipos de
pecas do que noutras” (Easey, 2009, p. 70).

O grau de envolvimento torna o processo de decisdo de compra mais
complexo: quando os consumidores estao envolvidos com o produto, pesquisam
informacodes e avaliam varias marcas com mais frequéncia e afinco (Gabriel & Lang,
2006). Se os consumidores estdo altamente envolvidos com o produto existe maior
probabilidade de se relacionarem com ele e de o comprarem, influenciando também
outros (McFatter, 2005). Para além disto, o grau de envolvimento com a moda
aumenta de acordo com a importancia que esta representa na vida dos individuos
(Jordaan & Simpson, 2006).

Easey (2009) explica que o nivel de envolvimento depende de varios fatores
como o proprio comprador, o objeto de compra e o tempo e o espago da compra.
Por exemplo, para um consumidor, a compra de um par de meias envolve grande
ponderacdo e visitas a muitas lojas para fazer comparacdes (alto envolvimento),
enquanto para outro, essa compra pode ser simples, pouco consciente e até ser feita
em conjunto com outra compra de baixo envolvimento, num supermercado.
Segundo McFatter (2005), a utilizacdo dos media por parte dos consumidores e as
suas percepgoes sobre o preco influenciam o seu envolvimento com a moda.

Jordaan e Simpson (2006) enumeram trés consequéncias importantes do

envolvimento com a moda a nivel comportamental: compra e utilizacdo frequente
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de um produto; aumento de informacdo adquirida sobre o produto; cuidado e

estima frequentes em relagdao ao produto.

1.2.1.3. Personalidade e Autoconceito

Segundo Easey (2009, p. 81), “a personalidade é a configuragao particular de

caracteristicas que fazem com que uma pessoa seja Unica.” O autoconceito é uma
abordagem relativa a personalidade dos individuos, associada a identidade.
E importante estudar o autoconceito, ja que a moda é uma forma de um individuo se
expressar e de mostrar como quer ser percepcionado: compra produtos de moda de
acordo com o seu “eu”, para o enaltecer, mas, em simultaneo, em conflito com a sua
autoimagem ideal (Easey, 2009).

Veblen (1994) introduziu um conceito importante relacionado com a moda,
de cariz psicolégico, a que deu o nome de consumo conspicuo: este refere-se ao
comportamento dos individuos consumirem produtos com o intuito de mostrar o
seu status social, riqueza e poder, sendo o principal motivo psicolégico “exibirem-
se”.

Paicentini e Mailer (2009) associam este conceito a identidade dos
individuos. O consumo conspicuo é relevante para os consumidores jovens, ja que
sdo altamente influenciados pelos sinais representados pelo vestuario e moda. As
suas decisbes de compra estdo profundamente relacionadas com o seu
autoconceito, usando o vestuario e a moda tanto como forma de autoexpressao,
como com o intuito de julgarem outros individuos e situacdes. De facto, a moda é
considerada essencial na vida destes consumidores: tem uma funcdo importante
para a realizacdo pessoal, aumentando os seus niveis de autoconfianca e

competéncia.

1.2.1.4. Valores

Os valores sdo crengas que orientam o comportamento dos consumidores,
influenciando decisdes de compra, nomeadamente no caso de produtos de moda

(Solomon & Rabolt, 2009).
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Os consumidores compram produtos/servicos acreditando que estes os
ajudardo a alcangar certos objetivos relacionados com os seus valores. Isto
demonstra que os valores pessoais possuem de facto grande importancia nas
atividades de consumo dos individuos (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2002;
Salomon & Rabolt, 2009). Adicionalmente, segundo Zaichkowsky (1986), os valores
sdo importantes na formacdo do envolvimento dos individuos com certos produtos e
categorias de produtos. Relacionam-se também com as interagées dos individuos
com os produtos numa perspetiva emocional (Solomon, 2008).

Segundo Polhemus (1994), os valores individuais transformam o processo de
motivacdo do comportamento de compra de produtos de moda, podendo ser
constantes ou mutdveis. O mesmo autor divide a forma de vestir dos individuos em
dois grupos, com base nos seus valores:

- Gathering of the tribes — possuem valores imutdveis ao longo do tempo,

assumindo-se como membros de um determinado grupo, tendo surgido com
base no que o autor chama de “tribos de estilo” como os “rockers” e os
“punks” (que se foram perdendo quando os seus valores e estética se
transformaram em tendéncias);

- Supermarket of style — os seus valores alteram-se ja que n3do querem

comprometer-se com um grupo especifico, adotando os estilos que quiserem
(mesmo que influenciados por certas subculturas, como as descritas

anteriormente).

Segundo Godsmith e Stith (1992), no caso especifico dos fashion innovators
(inovadores de moda), os valores que os influenciam sdo principalmente a diversdo e
0 gozo, associados a excitacdo. De acordo com estes valores, os fashion innovators
aparentam ser jovens e de facto julgam-se como tal. Para além disto, consideram-se
também lideres de opinidao no campo da moda, influenciando outros consumidores
e, como tal, compram com mais frequéncia e gastam mais dinheiro em novos
produtos de moda. Estes consumidores sdo Unicos, usando novos produtos e
tendéncias com o intuito de atingir objetivos de cariz psicossocial, expressos nos

valores anteriormente descritos.
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1.2.1.5. Atitudes

De acordo com Easey (2009, p. 78), “as atitudes sdo orientagdes ou
predisposi¢cdes aprendidas relacionadas com uma situacdo, pessoa, objeto ou ideia,
resultando numa tendéncia para responder de forma favoravel ou nao favoravel.”
Para Salomon (2008), existem quatro fungdes primdrias de atitudes, nomeadamente:

- Utilitarista — explica atitudes relativamente a um produto tendo em conta se
proporciona dor ou prazer;

- Valor-expressivo — relaciona-se com atitudes associadas a forma como um

produto descreve o individuo como pessoa;
- Ego-defensiva — remete para atitudes relacionadas com a protecdo do
individuo que decorrem de sentimentos internos ou fatores externos;

- De conhecimento — associa-se a atitudes formadas devido a uma

necessidade, estrutura ou significado.

Easey (2009) refere que as atitudes sdo compostas por trés componentes, em
concordancia com Salomon (2008) que o explicita de forma semelhante.

- Dimensdo cognitiva — o conhecimento do individuo (que este acredita ser

verdade) sobre o produto de moda e outros assuntos relacionados;

- Dimensdo afetiva — esta relacionada com os sentimentos que o individuo tem

sobre os produtos de moda, cujas medidas sdo gostar/ndo gostar ou
bom/mau;

- Dimensdo comportamental — envolve a intencdo do individuo de comprar ou

ndo comprar certo produto.

Solomon e Rabolt (2009) referem que as atitudes dos individuos variam de
acordo com os objetos: associam-se tanto a comportamentos de consumo de forma
mais genérica (se gostam ou ndo gostam de comprar vestuario), como a
comportamentos associados especificamente a um produto (preferéncia por uma
marca em detrimento de outra).

Importa ainda referir que, de acordo com os mesmos autores, a moda é, de
uma forma geral, um produto de alto envolvimento, o que se traduz em reacdes

emocionais por parte dos consumidores, remetendo para o consumo heddnico
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(explicado no subponto seguinte). Tendo em conta que a moda é mais emocional
qgue racional, as atitudes dos individuos em relagdo aos seus produtos sdo

influenciadas por atributos (como a publicidade e o design das embalagens).

1.2.1.6. Motivagao

Para Easey (2009, p. 79) “a motivacdo é a forca interior que conduz e
energiza os consumidores em dire¢ao a objetivos.” Mais precisamente, é o que faz
com que as pessoas tenham certos comportamentos, ocorrendo quando uma
necessidade surge (Solomon et al., 2002).

Essa necessidade pode ser de dois tipos (Solomon et al.,, 2002): utilitarista
(necessidade de atingir um resultado pratico e funcional) e heddnica (necessidade de
cariz experiencial que envolve emocodes e fantasia).

As motivacOes explicam o comportamento dos individuos: porque agem de
uma certa forma e porque escolhem fazer certas coisas (Solomon, 2008). De facto,
ha que distinguir o comportamento em si da sua explicacdo: a motivacdo ndo pode
ser vista apenas como o comportamento que dela resulta e uma suposi¢do sobre o
gue a originou (Easey, 2009).

Como ja foi explicitado anteriormente, as motivagdes relacionam-se com as
necessidades dos individuos, influenciando todas as decisdes, inclusive as de
consumo. Maslow criou uma piramide com o intuito de classificar as necessidades de
cada individuo, nomeadamente (da base para o topo): fisiolégicas, de seguranca,
sociais, de autoestima e de autorrealiza¢do (Easey, 2009).

Easey (2009, p.80) afirma que “a motivacdo é um conceito complexo”, tendo em
conta que:
- Motivos semelhantes entre individuos podem originar comportamentos
diferentes;
- Vdrios consumidores podem comprar o mesmo produto por diferentes
motivos;
- Vdrios motivos podem afetar em simultaneo o comportamento de compra de

um individuo — pode mesmo resultar num “conflito de motivos”;
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- As motivacdes de um consumidor podem sofrer altera¢gdes com o tempo;

- Os consumidores nem sempre estdao conscientes das suas motivagdes.

Solomon e Rabolt (2009) explicam que existem varios motivos pelos quais as
pessoas compram e vestem determinadas pecas de vestudrio, sendo o motivo
principal a sua funcionalidade. Para além disso, existem quatro motivos principais
(baseados em diversas teorias):

- Modéstia — os individuos vestem-se para cobrirem certas partes do seu
corpo;

- Imodéstia — os individuos vestem-se de forma a exibir certas partes do seu
corpo;

- Protecdo — os individuos vestem-se com vista a protecdo do seu corpo face
ao ambiente exterior e aos elementos naturais (como o clima);

- Adorno - os individuos vestem-se como forma de expressdo estética,

adornando-se, sendo motivo mais comum associado ao vestuario e a moda.

Estes motivos relacionam-se com os critérios de compra dos consumidores, descritos

em seguida.

1.2.1.7. Critérios de Compra

Os critérios de compra estdo associados as motivacdes e valores dos
individuos, bem como a outros fatores também ja explicados.

Frings (2004) refere que os consumidores compram produtos de moda de
acordo com seis critérios (racionais e emocionais):

- Para estarem na moda — compram novas pecas de vestuario e acessérios com

o intuito de seguirem a moda;

- Para serem atrativos — compram produtos de moda elegantes para se

sentirem melhor com o seu corpo e até mesmo evidenciar alguns dos seus
atributos fisicos;

- Para impressionar — através da forma como se vestem, alguns individuos

projetam uma certa imagem com base no que desejam que os outros

percepcionem: sucesso, identidade unica, gosto, status.
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- Para serem aceites — relaciona-se com a identificacdo dos consumidores a

determinados grupos sociais e estilos-de-vida: compram produtos de moda
com o intuito de serem aceites pelos mesmos;

- Para satisfazer uma necessidade emocional — varios consumidores compram

produtos de moda para se sentirem bem psicologicamente, adquirindo pegas
novas com frequéncia — levando muitos a compra por impulso.

- Para preencher necessidades especificas associadas ao estilo-de-vida — neste

caso, os individuos compram produtos de moda para varios fins, como a
pratica de um desporto, para um evento, para climas especificos, para férias

ou devido a sua profissao.

Relacionados com os critérios de compra, Frings (2004) refere que existem
seis padrdes de compra no que concerne a moda:

- Valor percebido — os consumidores compram tendo em conta a sua percegao

de valor, relacionado com a qualidade e o preco dos produtos;

- Compra de um item — os individuos compram apenas um item com o intuito

de atualizar o seu guarda-roupa;

- Pecas com multiplas formas de utilizacdo — os consumidores procuram pegas

gue possibilitem multiplas formas de utilizacdo e caracteristicas, como aliar o
conforto a funcionalidade e a estética/design das pecas;

- Para “vestir agora” — os consumidores compram certos produtos de moda

muito préoximo do momento de utilizagao;

- Conveniéncia — os individuos compram produtos de moda por conveniéncia,
com o objetivo de um processo de compra rapido e facil, como por exemplo
por catdlogo, pela internet ou até mesmo no supermercado;

- Servigos — alguns consumidores compram certos produtos devido aos

servicos associados.

Por exemplo, o estudo de Grant e Stephen (2005) sobre o que mais influencia
as decisoes de compra de produtos de moda das raparigas adolescentes, demonstra
as interacOes existentes entre os fatores e critérios ja explicados ao longo deste
capitulo. As raparigas adolescentes baseiam as suas decisGes principalmente na
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opinido dos seus pais e na aprovacao dos seus pares. Como um grupo altamente
sensivel a moda, sdo influenciadas pelas marcas e respetivas associagées. De facto,
estao dispostas a pagar um prego premium por elas, principalmente se os produtos

forem considerados “cool”.

1.2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SUSTENTAVEL

Sao apresentadas em seguida as principais questdes presentes na literatura

sobre o comportamento do consumidor sustentavel.

1.2.2.1. O Consumidor Verde: Defini¢ao e Tipologias

O consumidor verde é aquele que possui um comportamento de compra em
que avalia os produtos e servicos consoante a responsabilidade ambiental dos

produtores, o seu desempenho funcional e o preco (Ottman, 1997).

“lo consumidor verde] evita produtos que podem colocar em risco a saude do
consumidor e a de outros, que causem danos significativos ao ambiente durante a
sua manufatura, uso ou eliminacdo, requeiram excessiva utilizacdo de energia
causem desperdicio desnecessdrio, usem materiais provenientes de espécies ou

habitats ameacados.” (Strong apud Paiva & Proenca, 2011, p.60)

Em suma, os consumidores verdes sdo influenciados pelos seus sentimentos
em relacdo a problemdtica ambiental, essencialmente relacionados com a sua
condicdo de “serem capazes de agir” pré-ambientalmente de acordo com as suas
preocupacoes. (Paiva & Proenca, 2011).

De acordo com Ottman (1997) existem cinco segmentos de consumidores em
relacdo as questdes ambientais:

- True-blue Greens — sdo pessoas que acreditam que podem fazer a diferenca

em prol da sustentabilidade ambiental, tém fortes crencas sobre o assunto e
sao ambientalistas muito dedicados a causa, socialmente ativos e muito
influentes. TéEm um comportamento de consumo ecologicamente correto, ao

escolher produtos verdes, evitando empresas de reputagdo questionavel.
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- Greenback Greens — consideram que ndo tém tempo para se dedicarem a

causa ambiental, ndo sendo social e politicamente ativos. A sua forma de
apoiarem o ambientalismo estd entdo relacionada com a doacgdo de dinheiro
e com a compra de maioritariamente produtos ecoldgicos, possuindo um
correto comportamento de consumo.

- Sprouts — a sua principal atividade pré-ambiental é a reciclagem, embora
tenham vontade de aderir a outro tipo de atividades, sé o fazem quando
estas ndo requerem muito esforco. Ao contrario dos outros grupos, nao
acreditam fortemente que podem fazer a diferenga, sentindo-se divididos
entre a sustentabilidade ambiental e a economia. Compram produtos
ecolégicos em certa medida. S3o um grupo um pouco indefinido.

- Grousers — sao um grupo confuso e desinformado, ndo acreditam que podem
fazer algo significativo a favor do ambiente, pensando que é responsabilidade
dos governos e grandes empresas e ndao se envolvem muito neste tipo de
guestdes, alegando que estdo muito ocupados. Ndo tém um correto
comportamento de consumo ambiental, ja que acreditam que os produtos
ecoldgicos ndo tém o mesmo desempenho que os tradicionais e sdo mais
caros.

- Basic Browns — sdo indiferentes e ndo se interessam sobre estas questoes,
ndo acreditando que os problemas ambientais sejam assim tdo graves.

Devido a isto ndo refletem sobre o seu comportamento a nivel ambiental.

1.2.2.2. Perspetiva e Nivel de Consciencializacdo sobre Sustentabilidade e

Consumo Sustentavel

Hanss e Bohm (2012), utilizam cinco dimensGes associadas a
sustentabilidade, em que “tempo” e “desenvolvimento” foram acrescentados as trés
ja referidas (ambiente, sociedade e economia). O entendimento do conceito de
sustentabilidade por parte dos consumidores baseia-se sobretudo nas dimensdes
ambiente, sociedade e desenvolvimento (por ordem de importancia),

frequentemente relacionadas entre si. A dimensdo ambiental, com a qual estdo mais
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familiarizados, é a que detém um conhecimento mais diferenciado, devido ao facto
de, segundo os mesmos autores, o discurso politico abordar frequentemente este

tipo de questdes.

De acordo com Basgoze e Tektas (2012), os consumidores consideram que o
consumo de produtos verdes é parte de um comportamento ético. Os consumidores
estdo, efetivamente, cada vez mais conscientes do conceito de sustentabilidade e

das questdes relacionadas (Hanss & Bohm, 2012).

Comparando paises desenvolvidos com paises em desenvolvimento (no caso
especifico dos consumidores americanos e turcos), segundo Basgoze e Tektas (2012),
verifica-se que os primeiros estdo mais conscientes acerca deste tipo de assuntos e
sdo mais ativos na compra de produtos verdes. Ainda de acordo com o mesmo
estudo, as fontes de informacdo mais importantes, tanto acerca de consumo verde

como dos produtos propriamente ditos, sao a internet e os jornais.

1.2.2.3. Estilo de Vida, Valores e MotivagGes

Segundo Fraj e Martinez (2006) os consumidores verdes tém estilos de vida
ecoldgicos, sendo ambientalmente conscientes: reciclam e participam em eventos
relacionados com a protecao do ambiente. Os seus valores de respeito para com a
natureza sdo demostrados através destes comportamentos, incorporados do seu
estilo de vida. De facto, os individuos que mais valorizam as questdes ambientais e
demonstram um maior compromisso tém um comportamento mais ecolégico — sdo

também os que tém mais disposicdo para comprar produtos verdes.

Para além do ja referido, estes consumidores possuem valores relacionados
com autorrealizacdo, tentando melhorar a nivel pessoal, e as suas a¢des constituem
desafios para eles préprios. Os valores de autorrealizacdo estdo diretamente
associados a um comportamento ecoldgico: os individuos que possuem estes valores
sdo 0s mais genuinamente comprometidos com questdes ambientais (Fraj &
Martinez, 2006). Segundo Simdes, Giraldi e Oliveira (2012), os que mais influenciam

os consumidores verdes sdo valores sociais, no entanto, os valores de
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autorrealizacdo sdo individualistas. Por conseguinte, tanto valores individuais como

sociais podem influenciar o comportamento sustentavel.

Na perspetiva dos consumidores, os atributos mais importantes dos produtos

sustentaveis sdo (Hanss & Bohm, 2012):
1 — Protegdo e distribui¢do dos recursos;
2 — Pureza natural e protecdo dos animais;
3 — Atributos econémicos.

De acordo com os mesmos autores, a justica social também detém
importancia. A etiqueta Fairtrade (comércio justo), em complementaridade com
algumas etiquetas ecoldgicas também é vista como indicador de sustentabilidade de
um produto. As dimensdes ambiental e social estdo diretamente associadas entre si

(Hanss & Bohm, 2012).

No que respeita as etiquetas de certificacdo, a utilizacdo conjunta de
etiquetas ecoldgicas e de comércio justo é importante, ja que pode fortalecer ainda
mais as associacdes entre as duas dimensbes (ambiental e social), do ponto de vista

dos consumidores.

De acordo com Fraj e Martinez (2006), os consumidores sustentdveis estdo
interessados em empresas que, por um lado, estejam comprometidas com a
protecdo do ambiente e, por outro, disponibilizem produtos que proporcionem
experiéncias novas e desafiantes. “Se o consumidor estiver consciente do caracter
ambiental da empresa e vir a compra dos seus produtos como um novo desafio e
como uma forma de respeitar o ambiente, o sucesso da neste segmento serd

garantido” (Fraj & Martinez, 2006, p. 141).

1.2.2.4. Como é que os Consumidores Verdes Compram?

Young et al. (2010), através dos resultados do seu estudo, concluem que a

forma como os consumidores verdes compram depende dos seguintes factores:
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1 Valores Verdes e Conhecimentos Gerais - O inicio deste modelo da-se através

dos valores ecoldgicos dos consumidores, influenciados tanto pelos
conhecimentos que estes detém sobre a temdtica, como por experiéncias de
compra anteriores.

2 Critérios Verdes para a Compra — os consumidores escolhem os critérios de

compra através de pesquisa sobre o produto e o respetivo
produtor/empresa, focando-se na ética dos mesmos. Amigos, familiares, a
internet e as proprias lojas sdo outras fontes a que os consumidores
recorrem para obter informacdo. No caso deste estudo, os inquiridos, de uma
forma geral, utilizam apenas a performance ecoldgica do produto como
critério verde.

3 Barreiras e Facilitadores — durante o processo de compra, os consumidores

sdo influenciados tanto por barreiras como por facilitadores. As barreiras sao
fatores que influenciam negativamente os critérios verdes: falta de tempo
para pesquisa, precos altos, falta de informacdo sobre a performance
ecoldgica e social dos produtos e processos de manufatura, o grande esforgo
cognitivo necessdario para cada compra (para pesquisa e tomada de decisdo)
e, por fim, fortes critérios ndo-verdes (ex.: design e marca). Os facilitadores
sdo fatores que influenciam positivamente: etiquetas de certificacdo
ecolégica ou organizagbes apoiando o produto (“informacdo de
especialista”), disponibilidade dos produtos verdes em locais de compra
usuais e, por fim, sentimento de culpa por parte dos consumidores (ex.: por
ndo darem prioridade aos critérios verdes ou por ndo pesquisarem o
suficiente).

4 Compra do Produto - depois das escolhas feitas da-se a compra do produto.

5 Feedback - por fim, existe um feedback de todo o processo.

Importa ter em conta que este é um modelo circular, ou seja, apds o ultimo ponto,

volta-se ao primeiro.
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1.2.2.5. Barreiras e Facilitadores do Comportamento Sustentavel

Existe uma falha entre crengas e comportamentos em que os consumidores
dificilmente transpdem os seus conhecimentos sobre consumo sustentavel para os
seus comportamentos de compra, embora acreditem na importancia desse tipo de
guestdes (Young et al., 2010; Basgoze & Tektas, 2012). Esta falha é consequéncia de
varios fatores que se sobrepdem aos valores éticos dos consumidores: as barreiras
qgue influenciam negativamente a compra, ja mencionadas. Em concordancia com
Young et al. (2010), o estudo de Basgoze & Tektas (2012) demonstra que algumas
destas barreiras sdao a falta de informacdao, de conhecimento e de alternativas, o
grande esforco exigido (tem termos de energia, tempo e pesquisa) e o preco,

acrescentando a falta de habito como outro fator a ter em conta.

Ramirez (2013) apresenta barreiras e capacitadores que influenciam o

processo de compra de produtos sustentdveis e complementam os ja apresentados:

- Barreiras de Adocao

e Disposi¢céo dos Consumidores

Os consumidores sdo ambivalentes tanto em relacdo aos produtos
como aos comportamentos sustentaveis, duvidando da eficacia das
empresas e deles prdprios. De facto, adotar comportamentos
sustentdveis (inclusive de consumo) é uma escolha pessoal e ndo é
“facilmente influencidvel”. Alguns consumidores escolhem ndo ter
estes comportamentos para ndo sacrificarem o0s seus interesses
pessoais, sejam relacionados com tempo, dinheiro ou esforco. As
barreiras traduzem-se em: apatia, egocentrismo, cinismo/cepticismo e

eficacia percebida.
e Caracteristicas dos Produtos

Estas barreiras s3ao inerentes as caracteristicas das ofertas
(produtos/servigcos). Muitos consumidores referem-se a alguns
produtos sustentaveis como sendo “esteticamente desagradaveis” ou
de qualidade inferior. Outra questdo importante é o preco: a maioria
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destes produtos tem um preco premium ou é necessario muito tempo
para que um determinado investimento seja recuperado. Muitos
afirmam também haver falta de oportunidade (ja que ndo existe
muita disponibilidade destes produtos nalguns locais) ou de
conveniéncia. Para além disto, muitos consumidores desconfiam das
empresas, sentindo mesmo repulsa em relacdo aquelas que fazem
greenwashing. Em suma, as barreiras sdao: estética desagradavel,
qualidade inferior, conveniéncia, diferenca de prego, imagem

inauténtica e eficacia.

Facilitadores da Adocdo

e Percep¢des das Competéncias dos Marketers

As acOes e forcas dos marketers orientados para a sustentabilidade
sdo vistos pelos consumidores como sendo facilitadores da adogao.
Um dos aspetos mais importantes é a habilidade que estes tém de
consciencializarem os consumidores. Neste campo, existem
campanhas de marketing eficazes, com anuncios e aliangcas com
organizagbes pro-ambientais. De facto, segundo os consumidores,
estes esforcos de marketing sdo informativos e demonstram os
beneficios da adog¢do destes produtos, promovendo comportamentos
sustentdveis. Para alguns consumidores, a qualidade de certos
produtos é vista como superior, sendo o seu prego premium
justificado devido ao seu valor acrescido. Muitos consumidores
consideram a compra de produtos sustentdveis conveniente. Em
suma, os facilitadores sdo: aliangcas com Organizagbes Nao
Governamentais (ONG’s), standards voluntdrios, esforcos de

marketing integrados, autenticidade, conveniéncia e qualidade.
e Beneficios para os Consumidores

Estes fatores estdo relacionados com necessidades dos consumidores,
com base nos beneficios que os produtos lhes trazem. Um desses

beneficios é a poupanga: os consumidores afirmam que a adogao de
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produtos sustentdveis lhes possibilita a poupanca de dinheiro. Os
consumidores também afirmam que este tipo de produtos protege o
seu bem-estar, considerando-os mais sauddveis que os habituais,
como no caso dos produtos bioldgicos (sejam comida ou produtos de
limpeza) que sdo mais naturais e livres de quimicos. Outro tipo de
necessidades preenchidas sdo as sociais, jd que muitos consumidores
estdo inseridos em grupos que valorizam este tipo de
comportamentos. Por ultimo, as necessidades transformacionais dos
individuos também sdo fatores importantes, tendo em conta que
alguns consideram que este tipo de comportamentos resulta da
conexao com algum “poder superior “ou “bem maior”, sentindo-se
responsaveis por fazer “o que esta certo”, tanto para si préprios como
para as geragOes futuras. Estes sao consumidores mais moralistas e
que veem, mas frequentemente que os restantes, os beneficios a
longo-prazo da ado¢do de comportamentos e produtos sustentaveis.
Em suma, os facilitadores sdao: poupanca, bem-estar, necessidades
sociais e necessidades transformacionais. Para além destes, embora
nao constando nos resultados do estudo, o autor também considera
importantes os seguintes: fatores demograficos, fatores psicograficos,

ética e rendimento.

1.2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE MODA SUSTENTAVEL

Apds uma revisdo sobre o comportamento do consumidor de moda e do
consumidor sustentavel ambos a nivel mais genérico, importa agora apresentar
problemdaticas sobre o comportamento do consumidor de moda sustentavel, em

particular.
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1.2.3.1. Falha Atitude-Comportamento

Segundo Joergens (2006), embora a maioria dos consumidores esteja
consciente da problematica relacionada com a ética na moda, esse conhecimento
nao afeta significativamente as suas decisGes de compra, tendo em conta que estdo
mais interessados em satisfazer as suas proprias necessidades de moda. De acordo
com a mesma autora, as decisdes de compra, no caso de jovens consumidores, sdao
influenciadas pela imagem de marca, pelas tendéncias e pelo prego. Niinimaki
(2010a) afirma que existe, também no campo da moda ecoldgica, uma falha de
atitude-comportamento, dado que os consumidores estdo de facto conscientes e
interessados no assunto, mas nao o traduzem no seu comportamento de compra. Os

motivos principais para este comportamento sao (Joergens, 2006):

- Consideram que ndo possuem um grande poder de escolha porque a maioria
das pecas de vestuario sdo produzidas em paises em desenvolvimento;

- Sentem que ndo podem julgar corretamente os comportamentos ndo-éticos
das empresas nestes paises;

- Preocupam-se mais com questdes éticas que os influenciem de forma mais
direta, ndo lhes interessando se tém impactos negativos no ambiente ou na
saude dos trabalhadores (por exemplo, compram comida bioldgica porque
estd diretamente relacionada com questdes de saude, enquanto os poluentes
do seu vestudrio ndo tém efeitos negativos na pele);

- Consideram que ndo ha disponibilidade de moda ética que satisfaca as suas
necessidades estéticas e de estilo — a aparéncia do vestuario ecoldgico nao é

atraente.

Efetivamente, como referem Paulins e Hillary (2009), os consumidores tém
gue equilibrar as atitudes centradas em si préprios e as atitudes centrados na

sociedade e, na maioria dos casos, prevalecem as ultimas.
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1.2.3.2. Conhecimentos, Preocupag¢des e Comportamentos

De acordo com Paulins e Hillery (2009) o conhecimento dos consumidores
sobre moda sustentdvel ajuda-os a ser responsdveis e a contribuirem para a

sociedade, demonstrando a importancia que este detém.

Segundo Kozar e Connel (2013), os consumidores tém mais conhecimentos
sobre questdes ambientais comparativamente com questdes sociais, no que respeita
ao campo da moda. O mesmo estudo demonstrou que os conhecimentos e atitudes
relativamente a questdes ambientais e sociais associadas a moda influenciam

grandemente comportamentos de compra:

- Existem relagdes positivas entre conhecimento e atitudes em relagdao as
guestBes sociais associadas a moda e um comportamento de consumo
socialmente responsavel (Kozar & Connel, 2013). Por exemplo, os
consumidores com mais conhecimentos sobre questdes sociais associadas a
moda, como a explora¢ao de criangas, bem como os que demonstram
atitudes mais fortes, como o desejo do envolvimento dos governos na
regulamentacdo das condi¢cdes de trabalho nas fabricas, sdo os mais
propensos para adotar comportamentos de compra socialmente
responsaveis.

- Existem também relacGes positivas entre conhecimento e atitudes no que
respeita as questdes ambientais associadas a moda e um comportamento de
consumo ambientalmente responsdvel. Por exemplo, os consumidores com
mais conhecimentos sobre os impactos ambientais, como os poluentes
guimicos derivados do processamento das fibras téxteis, assim como os que
detém atitudes mais fortes e uma grande orientacdo pro-ambiental, sdo os
mais propensos a adotar comportamentos de compra ambientalmente

responsaveis.

Importa ainda referir que aqueles que se consideram mais conhecedores
destes assuntos e tém atitudes mais fortes estdo dispostos a pagar um preco
premium por produtos social e ambientalmente responsaveis e sdo mais propensos

para boicotar empresas e, antes da compra, para pesquisar as politicas de empresas
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relativamente as suas praticas de responsabilidade social e ambiental (Kozar &
Connel, 2013). Por outro lado, os consumidores com baixo compromisso nao sdo
influenciados por este tipo de questdes (Niinimaki 2012). De facto, um compromisso
ético e valores relacionados com a sustentabilidade influenciam grandemente a
compra de moda sustentdvel (Niinimaki, 2010a). Este compromisso afeta o
significado do vestudrio para o individuo, uma vez que forma valores de base
relacionados com estas matérias. Quanto mais forte o compromisso, mais
probabilidade de se tornar num valor prioritario para o individuo nas suas decisdes
de compra, podendo ser considerado mais importante que os valores estéticos ou
até mesmo identitarios. Importa ainda ressaltar que, , os consumidores realmente
interessados nas questdes ambientais sdo influenciados pelos seguintes aspetos nas
suas escolhas: producdo local ou ética, materiais ecolégicos e pecas durdveis

(Niinimaki, 2012).

Na mesma linha de pensamento estdo Shen, Wang, Lo e Shum (2012), que
afirmam que as crengas dos consumidores sobre a industria da moda (baseadas nas
suas percepcbes sobre a reputacdo de uma empresa) os influenciam a apoiar
negoécios social e ambientalmente responsaveis. O fator que mais influencia este
apoio é a “preocupacao” dos consumidores relativamente a estes assuntos. Embora
tenham vontade de apoiar negécios de moda ética, a maioria tem falta de
conhecimento (no que respeita a marcas, por exemplo), demonstrando que tem sido
pouco promovida. E necessario providenciar informacdo e educar os consumidores

para aumentar o seu nivel de consciencializa¢do (Shen et al., 2012).

Segundo Hae (2011) os fatores mais determinantes da intencdo de compra
de moda ecoldgica, para além da preocupacdo com o ambiente, sdo orientacdo de

moda e orientacdo de compra:

- Os consumidores que gostam de se “vestir bem” tém uma forte intencdo de
compra de moda ecolégica, embora os fashion leaders nao tenham mostrado
essa intencdo, ja que os produtos disponiveis ndo sdo considerados

suficientemente inovadores;
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- Os consumidores que gostam de comprar também demonstram intenc¢des de
compra deste tipo de moda, os motivos sdao divertimento e desejo de
experimentar algo novo, enquanto o motivo para ndo comprar é o facto de
considerarem o prego excessivo;

- Por fim, como ja mencionado, a preocupacdo em relagdo ao ambiente e o
comportamento pro-ambiental também influenciam a intengao de compra,
uma vez que comprar moda ecolégica é um sinal de que os consumidores
reconhecem os seus impactos ambientais, revelando-se este reconhecimento

um contributo consideravel do seu interesse neste tipo de produtos.

Niinimaki (2009) refere ainda que, para além de estarem dispostos a pagar
mais por moda sustentdvel, muitos consumidores estdo prontos a mudar os seus
habitos e atitudes para diminuirem o seu impacto ambiental, estando dispostos a
mudar as suas praticas de manutencao do vestudrio, bem como a utiliza-lo durante

mais tempo.

Joergens (2006) afirma que muitos consumidores consideram que as
questdes éticas sao responsabilidade das empresas e dos governos. Esta afirmacgao
estd em concordancia com o estudo de Niinimaki (2009), que para além disto refere
gue os consumidores gostariam que os produtos estivessem otimizados de acordo
com os impactos ambientais. Ou seja, a ideia seria haver apenas produtos
sustentaveis. Embora os consumidores pensem desta forma, Joergens (2006) refere
gue os mesmos devem também assumir responsabilidades e forcar as empresas a

agir de forma mais ética.

1.2.3.3. Consumidores de Fast Fashion versus Slow Fashion

Segundo Watson e Yan (2013), os consumidores de fast fashion sdo aqueles
qgue, devido a sua necessidade de comprar com frequéncia e em quantidade, optam
por adquirir produtos de moda a precos baixos que seguem as tendéncias, vistos
como altamente substituiveis. Por outro lado, os consumidores de slow fashion
criam os seus guarda-roupas a partir do conceito de vestudrio concebido com

cuidado e consideracdo, escolhendo produtos de alta qualidade e versatilidade.
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Existem diferencas entre os dois tipos de consumidores no que respeita aos
motivos de compra/consumo, a avaliagdo pds-consumo e ao descarte (Watson &
Yan, 2013). Enquanto os primeiros valorizam mais o ato da compra, desfrutando
realmente desse momento, e querem seguir as tendéncias a precos baixos, os
segundos valorizam o vestudrio, escolhendo pegas de investimento que ndao saiam
de moda rapidamente, de forma a conseguirem criar um guarda-roupa duradouro e
versatil. Estes ultimos tém uma conexdao emocional com a sua roupa, devido a
concepgao cuidadosa das mesmas e a sua qualidade visivel. Para além disto,
consideram o seu vestudrio como pegas de arte: “descrevem-se a si proprios como
colecionadores apoiando a propriedade intelectual dos designers” (Watson & Yan,

2013, p.156).

No que respeita a avaliacdo pds-consumo, especificamente a satisfacdo, de
acordo com os mesmos autores, ambos os tipos de consumidores demonstram
satisfacdo com as suas compras. Enquanto os consumidores de slow fashion também
demonstram satisfacdo durante a utilizacdo das pecas devido ao facto de durarem
varias estacdes, estando em concordancia com as suas expectativas, os
consumidores de fast fashion demonstram insatisfacdo neste aspeto, tendo em
conta que o seu vestudrio se estraga apds poucas utilizagdes. Em ultima instancia, os
consumidores de fast fashion estdo satisfeitos com as suas decisGes de uma forma
global, uma vez que, posteriormente a compra, ja tinham a expectativa de que as

pecas ndo seriam muito duradouras.

No que respeita ao descarte do vestudrio e, ainda, segundo os mesmos
autores, ambos os tipos de consumidores doam, vendem e reutilizam. Contudo,
apenas os consumidores de fast fashion afirmam que deitariam para o lixo,
demonstrando o cardcter substituivel e sem valor das pecas. De facto, estes
consumidores conhecem a quantidade de desperdicios que o seu vestuario de fast
fashion origina e muitos mostram-se “embaracados” devido a este facto. Por outro
lado, em concordancia com o valor que atribuem ao vestudrio, apenas os
consumidores de slow fashion afirmam que guardariam as suas pecas e nunca se

desfariam delas.
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1.2.3.4. A lmportancia dos Atributos dos Produtos e das Lojas

No que respeita aos atributos dos produtos, segundo Niinimaki (2009), os
consumidores querem vestudrio sustentavel igual em design e estética ao

|II

referenciado como “norma

Devido ao facto de a moda estar estritamente relacionada com a auto-
imagem e a identidade pessoal, a moda sustentavel deve ter primeiramente uma
estética atrativa e, em ultima instancia, os elementos que a tornam sustentavel
acrescentam-lhe valor. Para os consumidores estas questdes sdo cruciais na compra

de produtos de moda e a moda sustentavel ndo é excecdo (Niinimaki, 2010a).

Importa referir também que os fatores que mais influenciam a satisfacdo dos
individuos em relagdo ao vestudrio sdo ndo sé as propriedades fisicas dos produtos,
como também a sua qualidade (Niinimaki, 2012). Estas sdo questdes de suma
importancia para os consumidores quando compram produtos de moda, abrangendo

também a moda ecoldgica (Niinimaki, 2010a).

Tendo isto em conta, é necessario entender as ligacdes pessoa-produto para
possibilitar a criagcdo de significado, um dos aspetos mais importantes no campo da
moda sustentavel, estando diretamente relacionado com as emogdes — permite criar
um design emocionalmente duravel. De facto, esta ligacdo resulta de uma
experiéncia emocional com os produtos (Niinimaki, 2010b). Os atributos
relacionados com o design associados a essa ligacdo pessoa-produto sdo: alta
qualidade, cor ou estampado, design classico, estilo funcional e multifuncionalidade.
Para além das questdes relacionadas com a estética, hd aspetos mais subjetivos
também importantes como as experiéncias positivas, as memorias, os lacos
familiares, as expressGes do “eu”, as promessas de futuras experiéncias e emogoes

(Niinimaki, 2010b).

De acordo com Chan e Wong (2012), os atributos relacionados com as lojas
(como o tipo de atendimento) influenciam positivamente a decisdo de compra de

moda sustentavel, desempenhando um papel importante neste processo. Por
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conseguinte, a atitude dos consumidores em relacdo a problematica ambiental estd

também dependente dos atributos das lojas.

No que respeita a questdes sobre o preco, os consumidores estdo dispostos a
pagar precos premium como forma de contribuir para a prote¢do ambiental, estando
cada vez mais conscientes e abertos a este tipo de questdes (Chan & Wong, 2012).
Os negdcios social e ambientalmente responsdveis influenciam a disposicdo dos
consumidores para pagar precos premium, contudo estes estdao mais dispostos a
pagar um preco mais alto por moda socialmente responsdavel do que

ambientalmente responsavel (Shen et al., 2012).

Como ja foi referido, os consumidores que se consideram mais conhecedores
destes assuntos e tém atitudes mais fortes em relagdo aos mesmos estdo dispostos a
pagar um preco premium por produtos social e ambientalmente responsaveis (Kozar
& Connel, 2013). Segundo Niinimaki (2009), a maioria dos consumidores esta

disposta a pagar mais por moda sustentavel, entre 10% a 14%.

1.3. MARKETING EXPERIENCIAL E BRAND EXPERIENCE

Este subcapitulo é dedicado ao marketing experiencial e brand experience,
pretendendo explorar diferentes conceitos e perspetivas sobre os mesmos,
demonstrando a sua importancia para a area do marketing. E apresentada a
definicdo de experiéncia e o seu valor; a definicdo e surgimento do marketing
experiencial, os seus objetivos e focos; como se criam e desenvolvem experiéncias;
as tipologias de consumidores de um ponto de vista experiencial; e os impactos e

consequéncias do marketing experiencial e brand experience.

1.3.1. A EXPERIENCIA

No campo da gestdo e do marketing, uma experiéncia é criada por uma
interacdo com um estimulo emitido por um produto ou marca, contendo um

significado pessoal relacionado com as emogdes (Holbrook & Hirschman, 1982). Mais
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precisamente, esta resulta de interagdes entre consumidor e produto, servi¢o, marca
ou organizagao, implicando um envolvimento que podera ser cognitivo, afetivo,

emocional, social e/ou fisico (Verhoef et al., 2009).

As experiéncias podem emergir de vdrias formas, quer indiretamente, por
exemplo a partir de aspetos intangiveis da comunicacdo de marketing, quer de
forma mais direta, como na pesquisa, compra e consumo de produtos por parte dos
consumidores (Brakus, Shmitt & Zarantonello, 2009). A criagdo das experiéncias
envolve fatores controldveis pelas empresas e fatores ndo controldveis que lhes sdao
exteriores, como por exemplo as motivagdes e as expectativas dos consumidores

(Verhoef et al., 2009).

Segundo Lasalle e Britton (2002), existem cinco tipos de pontos de contacto
(relacionados com as fases da decisdo de compra) entre os consumidores e as

marcas e os seus produtos/servicos — a partir de cada um deles surgem experiéncias:

- Descoberta — o consumidor identifica produtos que satisfagam uma
necessidade;

- Avaliacdo — o consumidor avalia os produtos identificados na fase anterior,
examinando-os e comparando-os;

- Aquisicdo — o consumidor compra o produto;

- Integracdo — o consumidor integra o produto comprado na sua vida diaria;

- Extensdo —relagao continua entre o consumidor e a marca do produto.

De forma semelhante e complementar, Verhoef et al. (2009) referem que as
experiéncias dos consumidores estdo presentes nas seguintes fases: pesquisa,

compra, consumo e pdés-compra.

Quando bem planeadas e desenvolvidas, as experiéncias com as marcas
apelam a atencdo e emocao dos consumidores, criando conexao com 0s mesmos e

tornando-se memoraveis (Hoch, 2002).
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1.3.2. DEFINICAO DE MARKETING EXPERIENCIAL E O SEU SURGIMENTO

A era atual é a da economia da experiéncia em que o valor econémico na
sociedade evoluiu, desafiando a abordagem tradicional de venda de produtos e
servicos. Em muitas sociedades desenvolvidas do século XXI as ofertas mais valiosas
sao de facto as experiéncias. S3o oferecidas experiéncias memoraveis aos clientes,
quer de entretenimento, quer educacionais, apelando quer a nivel fisico, quer

psicolégico (Pine & Gilmore, 1998).

Por oposicdo ao marketing transacional, que se foca na compra dos produtos
e nas caracteristicas e beneficios associados, o marketing experiencial centra-se na
experiéncia dos consumidores evidenciando a sua importancia. Para além de
racionais, os consumidores sdo vistos como seres emocionais que procuram
experiéncias e o consumo é entendido como uma experiéncia holistica (Schmitt,

1999). De facto, as pessoas querem experiéncias “especiais” que Ihes deem prazer

(Carbone & Haeckel, 1994).

O principal objetivo do marketing experiencial é proporcionar a conexado dos
consumidores com a natureza auténtica de uma marca através da sua participacao
em encontros memoraveis, isto é, as experiéncias (Olorunniwo, Maxwell, Hsu-dan &

Goddwin, 2006).

Também o termo brand experience se refere a estas interacdes, focando-se
igualmente nas experiéncias entre o consumidor e uma marca, caracterizadas pelas
respostas internas e comportamentais do mesmo provocadas por um determinado
estimulo relacionado com a marca (por exemplo, design e identidade e ambiente das
lojas) (Brakus et al., 2009). Em suma, o marketing experiencial e a experiéncia da
marca convergem no mesmo sentido, focando-se nas experiéncias proporcionadas

aos consumidores com o intuito de gerar valor para ambas as partes.

Segundo Shmitt (1999), o surgimento do marketing experiencial deu-se
devido a trés grandes desenvolvimentos no campo dos negdcios: a omnipresenca
das tecnologias de informacdo; a supremacia da marca; e a ubiquidade das

comunicagdes e do entretenimento.
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“O marketing tradicional tem sido desenvolvido em resposta a era industrial,

nao a revolugao da informacgdo, branding e comunicagdes que estamos a enfrentar

hoje” (Schmitt, 1999, p. 55). O marketing experiencial surgiu neste contexto. A

tabela seguinte faz uma comparagao das caracteristicas-chave dos dois tipos de

marketing:

Tabela 1.1. Marketing tradicional versus marketing experiencial

Foco nas caracteristicas funcionais e beneficios;

As categorias de produto e concorréncia sdo
estreitamente definidos;

Os clientes sdo vistos como seres racionais que
tomam decisGes;

Os métodos e ferramentas sdo analiticos,

guantitativos e verbais.

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999)

Foco nas experiencias dos consumidores;

Foco no consumo como experiéncia holistica;

Reconhecimento dos clientes

racionais e emocionais;

como seres

Utilizacdo de métodos e ferramentas ecléticos.

1.3.3. CONCEPCAO E GESTAO DA EXPERIENCIA

De acordo com Carbone e Haeckel (1994), para criar experiéncias é

necessario ter em conta as “pistas” que as empresas enviam aos clientes. Estas pistas

sdo os constituintes das experiéncias, ou seja, o que é de facto apercebido e sentido

pelos consumidores. Encontram-se divididas em duas categorias:

- Pistas de performance — dizem respeito as funcionalidades dos produtos e

servicos, sendo reconhecidas pela logica.

- Pistas de contexto — dizem respeito as emocdes relacionadas com os

produtos e servicos, desde a textura, o cheiro ou o gosto, ao ambiente em

gue sdo oferecidos aos consumidores. Estas, por sua vez, dividem-se em dois

tipos: as “mecanicas” que sao emitidas pelos objetos e as “humanas” que sao

emitidas pelas pessoas, sendo caracterizadas pelas relagBes interpessoais

(empregado-cliente), caracterizadas pelos comportamentos e aparéncia dos

empregados.
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Para os autores, ambas as tipologias de pistas sdo importantes na criacdo de

experiéncias, atuando em sinergia no sentido de criar valor para os clientes.

A gestdo da experiéncia respeita ao desenvolvimento e implementacdo de
pistas de contexto (relativas as emogdes) que sdo emitidas pelos produtos/servicos e
pelo ambiente em que estdo inseridos. E necessaria uma abordagem sistematica
para criar, implementar e medir o impacto das pistas que formam as experiéncias.
Existem quatro fases para uma bordagem sistémica de criagdo de experiéncias

(Carbone & Haeckel,1994):

1. Aquisicdo de capacidades — o objetivo desta primeira fase é educar a equipa

nos conceitos e metodologias relacionadas com o desenvolvimento de
experiencias. E importante desenvolver as capacidades intuitivas e de
percecdo dos colaboradores, para aumentar a sua consciéncia acerca das
pistas de contexto e empatia em relagao aos clientes.

2. Recolha e andlise de dados — sdo recrutados clientes para participar em

certas experiéncias com propodsito de compreender as suas reacoes,
percepgoes, sensacdes e sentimentos em relagdo as pistas que as compdem.
Estas experiéncias sdo gravadas e filmadas para posterior visualizacdo e
analise detalhada. Efetuam-se comparacdes e benchmarks com outras
empresas, para se criar indices de pistas detalhados (organizadas com base
nos seus impactos e como influenciam a percec¢do desejada).

3. Design e integracdo das pistas — é a fase em que se analisam, criam e

modificam as pistas de contexto. Os objetivos passam por eliminar as pistas
negativas, inserir e/ou reforcar pistas “altamente diferenciadas” que geram
preferéncia e testar cada pista no que respeita ao seu impacto, custo e
consequéncias operacionais.

4. Implementacdo e verificacdo — nesta ultima fase é elaborado um diagrama

pictérico com todas as pistas que constituem a experiéncia e varias
especificacGes. Este serve também para comunicar o design da experiéncia a

toda a empresa.
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De acordo com Pine e Gilmore (1998), existem cinco principios para a criacdo

de experiéncias:

- Atribuicdo de um tema — tendo em conta a perce¢do que uma marca deseja

criar, este deve estar em concordancia com o seu posicionamento;

- Equilibrar e reforcar impressdes com pormenores positivos — sdo importantes

para ajudar no envolvimento dos consumidores;

- Eliminar_os pormenores negativos — o objetivo é manter a coeréncia e

consisténcia, sendo importante eliminar pormenores que ndo estejam de
acordo (podem inviabilizar a experiéncia);

- Misturar recordacdes — tornar a experiéncia memoravel, ficando registada na

mente dos consumidores;

- Apelar aos sentidos — a experiéncia torna-se mais memordavel quanto maior o

numero de sentidos a que apela, se possivel a todos em simultaneo.

Segundo Schmitt (1999), existem dois conceitos essenciais para criar e gerir
experiéncias: Mddulos de Estratégia Experiencial e Fornecedores de Experiéncia.
Para se criar experiéncias holisticas e integradas é, idealmente, necessario combinar

todos os moédulos. Estes s3o:

- Experiéncias sensoriais (sense) — apelam aos sentidos através do som, cheiro,

paladar, toque e vista. Estas experiéncias devem ser consistentes e conter
variedade.

- Experiéncias afetivas (feel) — apelam aos sentimentos e emocdées dos clientes

para criar experiéncias afetivas que variam de estados de espirito levemente
positivos a emocdes fortes de alegria e orgulho. E necessario entender que
estimulos despertam certas emocgoes, bem como a vontade do consumidor
em conectar-se.

- Experiéncias cognitivas criativas (think) — apelam ao intelecto com o objetivo

de criar experiéncias relacionadas com a resolucdo de problemas e com a
criatividade. S3o necessarias surpresas e provocacdo de forma a apelar aos

pensamentos convergente e divergente dos consumidores.
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- Experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de vida (act) — apresentam

formas diferentes de fazer determinadas coisas, relacionando-se com estilos
de vida alternativos. Apela as mudancas que podem ser efetuadas pelos
consumidores em termos comportamentais.

- Experiéncias sociais decorrentes da relacdo com um grupo de referéncia ou

cultura (relate) — este tipo de marketing contém todos os mddulos
anteriormente mencionados, mas vai além do individuo em si, relacionando-
o com algo exterior. Apela ao desejo individual de constante melhoria e a
necessidade de ser percebido positivamente por outros, relacionando o

consumidor com um sistema social, por exemplo uma subcultura.

Segundo o mesmo autor, os Fornecedores de Experiéncia sdo os meios de
implementacdo dos mddulos, por exemplo comunicagdes, identidade visual e verbal,
ambiente espacial e pessoas. Devem ser geridos de trés formas: coerentemente, de

forma integrada; consistentemente ao longo do tempo; e com atengado ao detalhe.

De acordo com Gentile, Spiller e Noci (2007), distinguem-se seis dimensdes
experienciais: sensorial, emocional, cognitiva, pragmatica, de estilo de vida e
relacional. Estas sdo semelhantes as anteriormente explicitadas, excepto a dimensao
pragmatica, acrescentada pelos referidos autores, que esta relacionada com a
usabilidade e o ato pratico de fazer algo. O surgimento desta componente baseou-se
na literatura sobre experiéncia do utilizador e interagdes entre pessoas e objetos.
Contudo, afirmam que a componente sensorial € a mais importante para os

consumidores.

A partir dos resultados referidos pelos mesmos autores, surge o conceito de
“experiéncias complexas” que resultam da mistura de duas ou mais dimensoes,
verificadas em varias marcas sob estudo. Importa ainda referir que uma determinada
combinacdo de componentes esta dependente das caracteristicas do proprio

produto (Gentile et al., 2007)

Para Pine e Gilmore (1998) as experiéncias dividem-se em quatro tipologias,
organizadas de acordo com o nivel de participacdo e interacdo com os

consumidores: de entretenimento, educacionais, de fuga e estéticas. A titulo de
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exemplo, as experiéncias educacionais exigem uma maior participacdo por parte dos
consumidores, em relagdo as de entretenimento. Ainda de acordo com os mesmos

autores, uma experiéncia distinta envolve a interagao de todas as tipologias.

1.3.4. EXPERIENCIAS DE COMPRA IN-STORE

Este tipo de experiéncias diz respeito a interacdo dos clientes com as “pistas”
das lojas durante o seu processo de compra, resultando em determinados

comportamentos.

De acordo com Hart, Farrel, Stachow, Reed e Cadogan (2007), a experiéncia
de compra nas lojas é constituida por quatro dimensdes: acessibilidade (relaciona-se
com a localizagdo), atmosfera (relaciona-se com a aparéncia e estilo), ambiente
(limpeza, horas de abertura e seguranca) e dimensao pessoal (servico ao consumidor

e comportamentos dos funcionarios).

Terblanche e Boshoff (2004) distinguem cinco dimens&es que constituem as
experiéncias de compra in-store: interacdo pessoal, valor do merchandise, ambiente
interno da loja, variedade do merchandise e tratamento de reclamagdes. No caso
especifico do vestudrio, de acordo com os mesmos autores, as dimensodes que tém
um impacto mais significativo na reten¢do dos clientes s3ao as interacdes pessoais
(entre empregados e clientes) e o ambiente interno das lojas, sendo este ultimo o
fator mais preponderante. Estes sao dois fatores realmente importantes no campo

do vestuario/moda, no que respeita as experiéncias de compra.

A atmosfera/ambiente das lojas relaciona-se com o design consciente das
mesmas com o intuito de criar um determinado efeito emocional nos consumidores
gue aumente a sua predisposicao para comprar (Kotler, 1973). O ambiente das lojas,
concebido de forma a apelar aos cinco sentidos, pode ser utilizado para aumentar o
nivel de consumo dos clientes e influenciar o seu comportamento de compra (Healey
Beverland, Oppewal & Sands, 2007). De facto, as percep¢des dos consumidores
relativamente ao ambiente das lojas influenciam significativamente a sua

experiéncia e satisfacdo (Terblanche & Boshoff, 2004). Em suma, um dos principais
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objetivos dos ambientes das lojas é criar uma experiéncia superior para os clientes.

(Verhoef et al., 2009).

No caso dos funciondrios, para Zeithaml, Bitner e Gremler (2006) estes sdo a
marca da loja: o seu desempenho proporciona lealdade e retengdo de clientes. Os
servicos prestados pelos empregados e a forma como se relacionam com os clientes
(fornecimento de informacGes sobre os produtos, resolucdo de problemas,
tratamento de reclamacgdes e servico pds-compra), de acordo com Bagdare (2012),
possuem um papel importante na qualidade das experiéncias dos clientes. A
formacao da imagem da loja na mente dos consumidores é influenciada por estes
fatores através de, nomeadamente, capacidades, conhecimentos atitudes,

comportamentos e linguagem corporal dos funcionarios.

1.3.5. TIPOLOGIAS DE CONSUMIDORES

De acordo com Gentile et al. (2007) existem dois tipos de valor: o funcional e
o heddnico (ou experiencial). Zarantonello e Schmitt (2010) identificam cinco
tipologias de consumidores através da utilizacdo da escala de brand experience
(dimensdes sensorial, afetiva, intelectual e comportamental), demonstrando as
diferencas em termos de interesses experienciais, baseados nos seus conceitos

psicoldgicos de experiéncia:

- Consumidores hedonistas — procuram experiéncias com foco no estimulo

sensorial e emocional.

- Consumidores orientados para a acdo — apreciam gratificacdo sensorial e

ativacdao comportamental, preferindo marcas que estimulem n3do sd os
sentidos, mas também que afetem fisicamente as suas acdes,
comportamentos e experiéncias que envolvam o corpo.

- Consumidores holisticos — interessam-se por experiéncias constituidas por

todas as dimensdes, demonstrando preferéncia por marcas que
simultaneamente apelam aos sentidos, criam lagos afetivo, estimulam o

interesse cognitivo e induzem a um compromisso comportamental.
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- Consumidores orientados para o interior — interessam-se por marcas que se

focam nos sentidos, emogdes e pensamentos, ou seja, Nos processos internos
pessoais, ndo estando por isso tdo interessados no estimulo de acdes e
comportamentos.

- Consumidores utilitaristas — possuem uma abordagem racional e funcional

relativamente as marcas, sendo o oposto dos consumidores holisticos, ndo

atribuindo importancia as experiéncias.

Segundo os mesmos autores, a relacdo entre a atitude e a intencdo de
compra varia consoante as tipologias de consumidores. Esta relacdo é mais forte
para os consumidores holisticos (que se interessam por experiéncias constituidas por
todas as dimensdes) e mais fraca para os consumidores utilitaristas (que nao

conferem importancia as experiéncias).

No que respeita as experiéncias in-store, nomeadamente as preferéncias dos
consumidores em relacdo as mesmas, Yoon (2013) refere que os compradores das
lojas de departamento ddo primazia as experiéncias afetivas, enquanto os das lojas

de descontos e online preferem as racionais.

O mesmo autor afirma que o tipo de experiéncias que os consumidores
preferem varia também consoante o tipo de produtos: por exemplo, no caso da
compra de perfumes os consumidores atribuem mais importancia a experiéncias
sensoriais, enquanto no caso de detergentes preferem experiéncias racionais.
Adicionalmente, os motivos de compra dos consumidores influenciam as suas
experiéncias. Em suma, as preferéncias experienciais dos consumidores variam

consoante o tipo de produto e o tipo de motivo de compra (Yoon, 2013).

1.3.6. CONSEQUENCIAS E IMPACTOS DAS EXPERIENCIAS

As consequéncias do consumo, numa perspetiva experiencial, estdo
relacionadas com sentimentos de diversdo e prazer (Holbrook & Hirschman, 1982).
Chaudhuri e Holbrook (2001), referem que os produtos mais heddnicos tém

beneficios simbdlicos e intangiveis (associados aos sentimentos acima referidos), e
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possuem um caracter mais experiencial, pelo que tém mais potencialidades para
encorajar um grande afeto em relagdo a uma determinada marca. Por conseguinte,
os consumidores possuem mais afeto quando o prazer emocional que sentem a
respeito de uma determinada categoria de produto oferecida por uma marca é

elevado e positivo.

Adicionalmente, ainda segundo Chaudhuri e Holbrook (2001), as marcas que
fazem os consumidores sentirem-se alegres, afectuosos ou felizes conseguem

promover mais compra e lealdade.

Nasermoadeli, Ling e Maghnati (2013) confirmam que as experiéncias sensoriais,
emocionais e sociais estdo relacionadas entre si. Os mesmos autores demonstram no
seu estudo que as dimensdes emocional e social da experiéncia do consumidor
influenciam as intengdes de compra de forma direta. No caso da dimensao sensorial,
esta tem um impacto positivo na intengdo de compra quando mediada quer pela
dimensdao emocional, quer pela social. A mesma dimens3do tem também impactos
positivos sobre as restantes, potenciando as suas influéncias sobre a intencdo de

compra.

Yoon (2013) refere que as experiéncias afetivas in-store influenciam o
impulso de compra de uma forma geral. No caso especifico das lojas de
departamento, o0 mesmo autor menciona que as experiéncias sensoriais tém um
efeito positivo no impulso de compra. As experiéncias racionais tém um efeito

negativo em ambos os casos.

De acordo com Shamim e Butt (2013), as experiéncias tém um efeito direto
na atitude, equidade e credibilidade da marca. Esta ultima é a mais influenciada e as
experiéncias representam um papel importante na sua construgao. Importa ainda
referir que, segundo os mesmos autores, esta relacao entre a experiéncia da marca e
a credibilidade podera ser mais fraca no que respeita a produtos de baixo
envolvimento. De facto, “a influéncia destas experiéncias pode variar consoante o
tipo de produto/servico” (Shamim & Butt, 2013, p. 113). Isto estda em concordancia

com o referido por Yoon (2013), explicado no subponto anterior.
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Pode verificar-se que o marketing experiencial possui vantagens, as quais podem

acrescentar-se ainda as seguintes:

- Cria a preferéncia dos consumidores (Carbone & Haeckel, 1994);

- Proporciona vantagens competitivas para as empresas (Schmitt, 1999);

- Aumenta o engagement com os clientes (Schmitt, 1999);

- Aumenta a lealdade (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999; Brakus et al. ,
2009; Zarantonello & Schmitt, 2010);

- Aumenta satisfacdo dos consumidores (Brakus et al., 2009; Zarantonello &
Schmitt, 2010);

- Aumenta o word-of-mouth (Zarantonello & Schmitt, 2010);

- Contribui para a criar de valor tanto para os consumidores, como para as
empresas (Verhoef et al.,2009);

- Pode contribuir para a equidade das marcas (Zarantonello & Schmitt, 2010).
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CAPITULO 2: HIPOTESES E MODELO DE INVESTIGACAO

Neste capitulo apresentam-se as hipdteses de investigacdo e o respetivo
modelo conceptual decorrentes da revisdo da literatura e que suportam os objetivos
deste estudo. S3o referidas e explicadas as perspetivas dos autores que levaram a
formulagdo das hipoteses e é exposto um esquema analitico do modelo em que se

enquadram.

2.1. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Young et al. (2010) explicam que na primeira fase de compra, os
consumidores verdes sdo influenciados, entre outros fatores, pelos seus valores.
Segundo Fraj e Martinez (2006), os consumidores cujos valores se relacionam com o
respeito para com a natureza s3ao 0s que possuem um comportamento mais
ecolégico. Os valores de autorrealizagdo sdo extremamente importantes,
influenciando positivamente o seu comportamento no que respeita a estas
guestdes. Segundo Simdes, Giraldi e Oliveira (2012), os valores que mais influenciam
os consumidores verdes s3o 0s sociais, no entanto, os valores de autorrealiza¢do sao
individualistas. Por conseguinte, tanto valores individuais como sociais podem
influenciar o comportamento sustentavel, pelo que se deduzem as seguintes

hipoteses:

e H; — Os valores individualistas tém wuma influéncia positiva no

comportamento sustentavel.

e H, — Os valores sociais tém uma influéncia positiva no comportamento

sustentavel.

Young et al. (2010) explicam que na primeira fase de compra, para além dos
valores, os consumidores verdes sao influenciados pelos conhecimentos que detém
sobre este tipo de tematicas. De facto, a propria falta de informacdo e de
conhecimento, representam uma forte barreira ao comportamento de consumo

sustentavel (Young et al., 2010; Basgoze & Tektas, 2012; Wang et al., 2012). No caso
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especifico da moda, o conhecimento dos individuos sobre moda sustentavel
desempenha um papel crucial. Kozar e Connel (2013) afirmam que conhecimentos e
atitudes relativamente a questdes ambientais e sociais associadas a moda

influenciam grandemente o comportamento sustentavel. Assim, surge:

e Hs3—0 conhecimento sobre moda sustentavel tém uma influéncia positiva no

comportamento sustentavel.

Os consumidores de slow fashion valorizam o vestuario, escolhendo pecas
gue ndo saiam de moda rapidamente, com o intuito de criar um guarda-roupa
duradouro e versatil (Watson & Yan, 2013), o que envolve pesquisa, informacao e,
consequentemente, conhecimento. Estes consumidores tém uma conexao
emocional com a sua roupa, considerando-se colecionadores que apoiam a
propriedade intelectual dos designers. Consequentemente, tal conexdo e apoio

traduzem-se na experiéncia com as marcas. A partir daqui hipotetiza-se o seguinte:

e H;— O conhecimento sobre moda sustentavel tém uma influéncia positiva na

brand experience de marcas de moda sustentavel.

Os consumidores realmente interessados nas questdes ambientais sdo
influenciados por critérios como producdo local ou ética, materiais ecoldgicos e
pecas durdveis (Niinimaki, 2012), demonstrando assim um comportamento de
consumo sustentavel. Wang et al. (2012) afirmam que as crencas dos consumidores
sobre a industria da moda os influenciam a apoiar negdcios social e ambientalmente
responsaveis. O fator que mais influencia este apoio é a “preocupac¢dao” dos

consumidores relativamente a estes assuntos. Consequentemente:

e Hs — A preocupacdo/interesse em moda sustentdvel tém uma influéncia

positiva no comportamento sustentavel.

Os consumidores com comportamentos mais sustentdveis sdo os que tém
mais tendéncia para comprar produtos sustentaveis (Fraj & Martinez, 2006). De
facto, estes consideram que o consumo de produtos verdes é parte de um
comportamento ético e sustentavel (Basgoze & Tektas, 2012). O comportamento

pro-ambiental (Gam, 2011) e um forte compromisso ético (Niinimaki 2010a, 2012)

68



influenciam significativamente a intencdo de compra de moda sustentavel.

Considerando estes factos, deduz-se o seguinte:

e Hg— O comportamento sustentavel tem uma influéncia positiva na intengao

de compra de moda sustentavel.

No que respeita as experiéncias in-store, Terblanche e Boshoff (2004)
referem que as dimensdes que tém um impacto mais significativo na retengao dos
clientes sdo as interacGes pessoais (com os empregados) e o ambiente interno das
lojas, sendo este ultimo o fator mais preponderante. Os mesmos autores afirmam
ainda que as percepcdes dos consumidores relativamente a esta dimensdo
influenciam significativamente a sua experiéncia e satisfacdo. De acordo com
Bagdare (2012) os servicos prestados pelos empregados nas lojas e a forma como se
relacionam com os clientes possuem um papel importante na qualidade das

experiéncias dos clientes. Assim, surgem as seguintes hipdteses:

e H; — O ambiente das lojas de moda sustentdvel tem uma influéncia positiva

na brand experience de marcas de moda sustentavel.

e Hg— Ainteracdo com os empregados das lojas de moda sustentavel tem uma

influéncia positiva na brand experience de marcas de moda sustentavel.

De acordo com Chan e Wong (2012), os atributos relacionados com as lojas,
como o tipo de atendimento, influenciam positivamente a decisdo de compra de
moda sustentavel, desempenhando um papel importante neste processo. A partir

destes factos, conjetura-se o seguinte:

e Hg— Ainteracdo com os empregados das lojas de moda sustentavel tem uma

influéncia positiva na intencdo de compra de moda sustentavel.

De acordo com Fraj e Martinez (2006), os consumidores sustentaveis estao
interessados em empresas que, por um lado, estejam comprometidas com a
protecdo do ambiente e, por outro, disponibilizem produtos que proporcionem

experiéncias novas e desafiantes.
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Segundo Zarantonello e Schmitt (2010) a relacdo entre a atitude e a intengdo
de compra varia consoante as tipologias de consumidores. Esta relagao é mais forte
para os consumidores holisticos e mais fraca para os consumidores utilitaristas. O
marketing experiencial e a brand experience criam a preferéncia dos consumidores
(Carbone & Haeckel, 1994), proporcionam vantagens competitivas para as empresas
(Schmitt, 1999), aumentam o engagement com os clientes (Schmitt, 1999);
aumentam a lealdade (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999; Brakus et al. 2009;
Zarantonello & Schmitt, 2010), aumenta satisfacdo dos consumidores (Brakus et al.

2009; Zarantonello & Schmitt, 2010), entre outras. Consequentemente, deduz-se:

e Hio— A brand experience de marcas de moda sustentavel tem uma influéncia
positiva na intencdo de compra de moda sustentavel.

2.2. MODELO DE INVESTIGACAO

Com base nas hipdteses de investigacdo anteriormente apresentadas foi

desenhado o seguinte modelo conceptual:

Conhecimento
sobre MS H3
Preocupagdo/ "
Interesse em MS
Comportamento
H1 tvel
Valores Sustentave e
Individualistas
H2
.. 4
Valores Sociais Intencio de
Compra de MS
H9
« 10
Interagcdo com
Empregados MS
H7 Brand Experience
Ambiente das —-"”]Tg/-) de Marcas de MS
Lojas de MS

Figura 2.1. Modelo conceptual de Investiga¢ao
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Sdao considerados quatro principais fatores que influenciam o
comportamento sustentdvel: o conhecimento sobre moda sustentavel, a
preocupacdo/interesse relativos a moda sustentavel, os valores individualistas e os
valores sociais. O comportamento sustentavel, por sua vez, influencia positivamente
a intencdo de compra de moda sustentdvel. Importa referir que o comportamento
sustentavel se refere a compra/consumo de produtos sustentdveis em geral e de
moda sustentavel, em particular (podera verificar-se pelos itens utilizados expostos
no ponto 3.1). Também é sugerido que o conhecimento influencie diretamente a
brand experience, por se tratar de um fator importante. Este também é influenciado
pela interacdo com os empregados e pelo ambiente das lojas, tidos como cruciais
nas experiéncias dos consumidores com as marcas. Para além de se supor que a
brand experience influencie a intencao de compra, também se supde que a interacao

com os empregados exerca uma influéncia positiva neste sentido.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

Esta é uma investigacdo exploratéria que utiliza métodos quantitativos para
responder aos objetivos e hipdteses formulados. Considerou-se que um modelo de
equacgdes estruturais seria o método mais adequado para testar as hipdteses de
investigacao formuladas no capitulo anterior. Importa salientar também que a légica
da investigacdo é indutiva, partindo-se dos dados para a teoria, ou seja, iniciando-se

no particular e generalizando-se posteriormente.

Em seguida, apresentam-se os métodos e técnicas de recolha e andlise de
dados tendo por base o que foi referido. Em primeiro lugar é explicado o
instrumento de medida (questiondrio), de seguida as caracteristicas da amostra e,

por fim, os procedimentos estatisticos utilizados.

3.1. INSTRUMENTO DE MEDIDA

A analise empirica envolveu o desenvolvimento de um inquérito por
guestionario, a sua distribuicdo, recolha e posterior analise. O questionario foi
elaborado no software online Qualtrics e distribuido através das redes sociais, com

principal incidéncia no Facebook.

O questionario esta dividido em seis partes tendo em conta os objetivos e as
hipoteses da investigacdo e, mais precisamente, cada um dos fatores sob estudo. A
primeira parte refere-se a caracterizagdo demografica e socioecondmica dos
inquiridos. A segunda parte é constituida por uma pergunta acerca da importancia
atribuida aos valores pessoais na vida dos individuos com o intuito de relacionda-los
com o comportamento sustentavel, tendo sido medida com uma escala de Likert de
nove pontos (1 — nenhuma importancia; 9 — muita importancia). A terceira parte é
constituida por trés perguntas relacionadas com a moda sustentdvel, numa
perspetiva pessoal, nomeadamente o conhecimento, a preocupagdo/interesse e o
comportamento associado a estas problematicas (nos primeiros dois casos
perguntou-se o grau de concordancia com as afirmacdes explicitadas e no terceiro a
frequéncia com que os inquiridos tém os comportamentos mencionados). Todos os
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itens de cada um destes constructos sdo afirmacdes especificas do caso da moda,
relacionados com a sustentabilidade, medidos com escalas de Likert de cinco pontos
(conhecimento e preocupacdo/interesse: 1 — ndo concordo; 5 — concordo
plenamente; comportamento sustentavel: 1 — nunca; 5 — sempre). A quarta parte é
constituida por questdes relacionadas com as experiéncias dos consumidores, mais
especificamente experiéncias in-store, incidindo no ambiente das lojas e na
interacdo com os funciondrios, e a brand experience em termos mais gerais. O
ambiente das lojas foi medido com uma escala de Likert de cinco pontos (1 — sem
qgualquer importancia; 5 — extrema importancia) e a interacdo com os funcionarios e
as experiéncias com as marcas foram medidas com uma escala de Likert de de sete
pontos (1 — nenhuma importancia; 7 — muita importancia). A quinta parte é
constituida por uma questdo relacionada com a intencdo de compra de moda
sustentavel, em que foi perguntado o grau de concordancia com trés afirmacdes,
medida com uma escala de cinco pontos (1 — discordo totalmente; 5 — concordo
totalmente). Acrescentaram-se ainda, numa sexta parte, duas questées de caracter

dicotémico relacionadas com o pre¢o dos produtos de moda sustentavel.

O modelo conceptual de investigacdo assenta em varidveis latentes, medidas
indiretamente através de varidveis observaveis. Nesta parte, pretende-se descrever

as variaveis latentes (fatores) e os itens que as compdem.

Os itens utilizados para cada fatores e respetivas designac¢des (utilizadas na

analise de dados) e autores sdo explicitados na tabela que se segue:

Tabela 3.1. Itens de cada fator e respetivas designa¢oes e autores

Valores Pessoais

Vi Ser respeitado
V2 Divertimento e prazer na vida
V3 Auto-respeito

. L Kahle (1986):
\Z! Sentido de realizagdo .

List of Values (LOV)

V5 Seguranga
V6 Auto-realizagdo
V7 Relacdes calorosas com os outros
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V8
V9

C1

Cc2

Cc3

C4

C5

P1

P2

P3

P4

P5

B1

B2

B3

B4

B5

B6

Sentido de pertenga
Excitagao
Conhecimento sobre Moda Sustentavel

Eu tenho conhecimento do impacto negativo provocado pelos
tingimentos e quimicos perigosos utilizados na produgdo de
moda/vestuario.

Eu estou informado/a sobre o impacto negativo provocado
pelos residuos derivados do crescente descarte do
vestuario/moda.

Eu tenho conhecimento sobre questdes relacionadas com a
exploracdo dos trabalhadores em algumas fabricas de
producdo de vestuario/moda.

Eu sei o que é moda sustentavel.

Eu conhego marcas de moda sustentavel.

Preocupacdo/Interesse em Moda Sustentavel

Estou preocupado/a com o impacto ambiental negativo
provocado pela industria da moda;

Estou preocupado/a com o impacto social negativo
provocado pela industria da moda;

Para mim é importante comprar roupa de qualidade, que seja
durdvel (que dure mais que uma estagdo).

Para mim é importante vestir roupa produzida com processos
menos poluentes;

Para mim é importante consumir menos, reduzindo a
quantidade de pegas de vestudario desnecessarias.

Comportamento Sustentavel

Ao comprar um produto, costumo informar-me sobre praticas
da empresa relacionadas com a sustentabilidade.

Costumo comprar produtos e embalagens fabricados com
materiais reciclados ou reciclaveis.

Antes da compra, verifico rotulos e embalagens para
identificar um produto sustentavel.

Sempre que compro uma peca de vestuario/moda verifico a
etiqueta de composi¢do para saber se os materiais sdo
ambientalmente corretos.

Sempre que compro uma peca de vestudrio verifico a
etiqueta respetiva ao local de manufatura (Made In/
Fabricado em) para saber se é feita num local onde os
trabalhadores sdo tratados de forma justa.

Costumo comprar vestuario/moda sustentével.
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(2011)
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Bertolini e Possamai
(2006)
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(2006)
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L1

L2

L3
L4

L5

El

E2

E3

E4

E5

M1

M2

M3

M4

Ambiente das Lojas de Moda Sustentavel

Decoragao

Exposi¢cdo dos produtos

Cores

Luz

Musica

Interagdo com os Empregados das Lojas de Moda
Sustentavel

Atendimento personalizado

Ajuda a qualqguer momento

Servigo rapido

Simpatia

Aparéncia dos empregados

Brand Experience das Marcas de Moda Sustentavel

Marcas interessantes a nivel sensorial (que apelam a um
oumais dos cinco sentidos).

Marcas que provocam sentimentos e emogdes

Marcas que fazem pensar e estimulam a criatividade;

Marcas que fazem agir a nivel fisico e comportamental.

Intengdo de Compra de Moda Sustentavel

A préxima vez que for as compras, compro uma pega de
vestudrio/moda sustentavel, se a encontrar.

Se houver varias op¢des disponiveis, procurarei por
vestuario/moda sustentavel.

Sempre que possivel, comprarei pecas de vestuario/moda
que considero serem sustentdveis.
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3.2. CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

Optou-se por uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia pelo seu
caracter pratico, dado que as unidades amostrais sdo efetivamente mais acessiveis,

tornando o processo mais facil e rapido.

Foram obtidas 181 respostas das quais se eliminaram 44 por serem nulas,
pelo que a amostra é composta por 137 elementos. No que respeita a caracterizacao
empregaram-se algumas varidveis sociodemograficas: idade, habilitagdes literdrias,
rendimentos e situacdo na profissdo. O software IBM SPSS Statistics é utilizado para

a estatistica descritiva referente a essas variaveis.

3.3. PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS

Devido a utilizacdo de um modelo de equacgdes estruturais, para a analise de
dados é utilizado o software IBM SPSS AMOS 20. No ajustamento do modelo, utiliza-
se uma estratégia two-step: no primeiro passo ajusta-se modelo de medida e no
segundo, ajusta-se o modelo estrutural. Com efeito, efetua-se em primeiro lugar
uma analise fatorial confirmatdria com o intuito de avaliar o modelo de medida e em

seguida procede-se a andlise do modelo estrutural.

A analise dos indices de qualidade de ajustamento do modelo de medida e do
modelo estrutural implica a verificagao de valores de referéncia relativos a esses

mesmos indices que se apresentam na tabela abaixo:

Tabela 3.2. Valores de referéncia das estatisticas e indices de qualidade de ajustamento

xz e p-value Quanto menor, melhor; p >
0,05

> 5 —ajustamento mau
[2; 5] — ajustamento sofrivel

2
I
©/e [1; 2] — ajustamento bom
~ 1 - ajustamento muito bom
CFl - Comparative Fit Index < 0,8 —ajustamento mau
GFl - Goodness of Fit Index [0,8; 0,9] — ajustamento
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sofrivel
[0,9; 0,95] — ajustamento bom
> 0,95 — ajustamento muito
bom
< 0,6 —ajustamento mau

PCFI - Parcimony of Fit Index [0,6; 0,8] — ajustamento bom
> 0,8 —ajustamento muito
bom

<0,10 — ajustamento

inaceitavel
RMSEA - Root Mean of Square [0,10; 0,05] — ajustamento
Error of Aproximation bom
< 0,05 — ajustamento muito
bom

Fonte: Adaptado de Mardco (2010)

No caso da andlise do modelo de medida, a qualidade do ajustamento é
avaliada tendo em conta os pesos fatoriais e fiabilidade individual de cada um dos
itens, para além dos ja referidos indices. A fiabilidade fatorial é avaliada através de

uma analise fatorial confirmatoéria.

Utilizam-se os coeficientes de assimetria (sk) e achatamento (ku) para avaliar

. . Py . . 2 . . N .
a normalidade e a distancia quadrada de Mahalanobis (D) para avaliar a existéncia
de outliers. Trés observagbes apresentam valores de D? gue sugerem que sao

outliers, pelo que a analise factorial confirmatdria é feita sem essas observacdes.

A gualidade de ajustamento global do modelo factorial é feita de acordo com
os indices atras descritos e a qualidade do ajustamento local é avaliada pelos pesos
factoriais e pela fiabilidade individual dos itens. O ajustamento do modelo é feito a
partir dos indices de modificagdo (superiores a 11; p<0.001) produzidos pelo IBM

SPSS AMOS 20 e com base em consideracgdes tedricas.

A significancia dos coeficientes estruturais é avaliada com um teste Z
produzido pelo IBM SPSS AMOS 20 (Critical Ratio e p-value), considerando-se
estatisticamente significativas as estimativas dos parametros com p < 0,05. As

estimativas dos coeficientes do modelo sdo dadas na sua forma estandardizada.
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No sentido de avaliar a consisténcia e fiabilidade do modelo é necessario
avaliar a fiabilidade compésita, a validade convergente e a validade discriminante.
Para avaliar a fiabilidade compésita e a validade convergente (esta ultima através da
variancia extraida média — VEM) utilizam-se os métodos apresentados por Fornell e
Larker (1981) que sdao expostos em pormenor na analise de dados (Capitulo 4). A
validade discriminante é avaliada como descrito em Mardco (2010, p.188):

“comparando as VEM por cada fator com o quadrado da correlagdo entre fatores”.

No que respeita ao modelo estrutural, depois da avaliacdo da qualidade do
ajustamento (a partir dos indices ja descritos) e da andlise das trajetdrias, procede-se
a reformulacdo do modelo, fazendo algumas alteracdes. Com o intuito de avaliar a
gualidade do novo modelo, calculam-se os indices Relative Normed Fit Index (RNFI) e

Racio de Parciménia Relativa (RPR), como proposto por Mulaik et al. (1989).

Por fim, analisam-se os efeitos causais totais, diretos e indiretos, utilizando-se

a simulacdo Bootstrap para avaliar a significancia dos efeitos indiretos.
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CAPITULO 4: ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a andlise de dados e a discussao de resultados.
Primeiramente é exposta a caracterizacdo da amostra, em segundo lugar a andlise
do instrumento de medida, de seguida a andlise do modelo de medida e do modelo
estrutural, em que é também apresentado o modelo final com as hipdteses
verificadas, e, por ultimo, a discussdao de resultados, considerando tudo o que foi

demonstrado anteriormente.

4.1. CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

A amostra desta investigacdo é composta por 137 elementos. Para a sua
caracterizacdo utilizam-se algumas varidveis socioecondmicas: idade, género,
habilitagdes, situacdo na profissdo e rendimento familiar mensal.

A média das idades dos inquiridos é 34 anos, situando-se entre os 19 e os 70.
Quanto ao género, a amostra é constituida por 110 elementos do sexo feminino, que

corresponde a 80,29%, e por 27 do sexo masculino, o correspondente a 19,71%.

Tabela 4.1. Distribuicdo do género em frequéncias e percentagens

110 80,3%
27 19,7%
137 100%
Feminino
Masculino
19,71%
80,29%

Figura 4.1. Distribuicdo do género em percentagens
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No que respeita as habilitagdes literarias, 71 elementos (51,8%) tém

licenciatura, 30 (21,9%) possuem o ensino secunddrio, 25 (18,2%) tém o mestrado e,

por fim, apenas 1 (7,3%) tem o 3.2 ciclo do ensino basico.

Tabela 4.2. Distribuicdo das habilitagées literarias em frequéncias e percentagens

1 0,7%
30 21,9%
71 51,8%
25 18,2%
10 7,3%

137 100%

fs.ﬂ Ciclo do Ensino
Basico

M Ensino Secundario
 Licenciatura

[ 'Mestrado

[ Doturamento

Figura 4.2. Distribuicdo das habilitagGes literarias em percentagens

No que respeita a situacdo na profissdo, a maioria dos inquiridos esta

empregada, correspondendo a 80 elementos (58,39%), 26 (18,98%) encontram-se

noutra situacdo (ndo especificada), 16 (11,7%) estdo desempregados, 11 (2,92%)

procuram o primeiro emprego e 4 (2,92%) estdao na reforma.
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Tabela 4.3. Distribuicdo da situagdo na profissdo em frequéncias e percentagens

Frequéncia | Percentagem

Empregado/a 58,4%
Desempregado/a 11,7%
Reformado/a 2,9%
A procura do 1.2 emprego 8%
Outra situagao 19%
100%
W Empregado/a
[ Desempregado/a
MReformado/a
DA procura do primeiro
emprego
#Z0utra situagdo

Figura 4.3. Distribuicdo da situagdo na profissao em percentagens

A maioria dos inquiridos, 44 elementos (32,12%), possui um rendimento
entre 1001€ e 2000€, 32 (23,36%) possuem entre 2001€ e 3750€, 27 (19,71%) tém
entre 501€ e 1001€, 18 (13,14%) possuem entre 3751€ e 5000€, 13 (9,49%) tém até
500¢€ e, por fim, 3 (2,19%) possuem mais de 5000€.

Tabela 4.4. Distribuicdo do rendimento familiar mensal em frequéncias e percentagens

Frequéncia | Percentagem

9,5%

19,7%

32,1%

23,4%

13,1%

2,2%

100%




M Até 500€
De 501€ a 1000€
De 1001€ a 2000€
De 2001€ a 3750€
De 3751€ a 5000€
Mais de 5000€

23,36%

32,12%

Figura 4.4. Distribuicao do rendimento familiar mensal em percentagens

4.2. AVALIACAO DO MODELO DE MEDIDA

A avaliacdo do modelo de medida é efetuada através de uma Analise Fatorial.
“A Andlise Fatorial é uma técnica de modelacdo linear geral, cujo objetivo é
identificar um conjunto reduzido de varidveis latentes (fatores) que expliquem a
estrutura correlacional observada entre um conjunto de varidveis manifestas (itens)”
(Maroco, 2010, p. 171). No caso especifico desta investigacdo, é utilizada uma
Andlise Fatorial Confirmatdria, tendo em conta que existe informacao a priori sobre

a estrutura fatorial que se pretende confirmar.

A avaliacdo do modelo de medida inicia-se pela analise dos pesos fatoriais de
todos os itens, da sua fiabilidade individual e normalidade. Todos possuem pesos
elevados (A 2 0,5) com excecdo de V1 (A =0,291), V3 (A =0,437) e V8 (A = 0,315). Os
itens V1 (R? = 0,085), V3 (R* = 0,191) e V8 (R? = 0,099) nio apresentam valores de
fiabilidade adequados. Os restantes possuem uma boa fiabilidade individual (R? >

0,25).

Tabela 4.5. Pesos fatoriais e fiabilidade individual dos itens

C1 0,912 0,832
C2 0,883 0,780
c3 0,640 0,410
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c4 0,641 0,411
cs 0,570 0,325
P1 0,816 0,666
P2 0,823 0,677
P3 0,524 0,274
P4 0,674 0,454
PS5 0,526 0,277
L1 0,745 0,554
L2 0,653 0,427
13 0,684 0,467
L4 0,538 0,289
LS 0,458 0,210
E1 0,514 0,264
E2 0,692 0,479
E3 0,503 0,253
E4 0,593 0,352
ES 0,498 0,248
M1 0,722 0,521
M2 0,883 0,780
M3 0,840 0,705
M4 0,703 0,494
B1 0,828 0,685
B2 0,785 0,617
B3 0,823 0,678
B4 0,853 0,728
BS 0,752 0,566
B6 0,785 0,616
V1 0,291 0,085
V2 0,536 0,287
V3 0,437 0,191
va 0,829 0,688
V5 0,563 0,317
V6 0,927 0,860
V7 0,584 0,341
v8 0,315 0,099

83




V9 0,659 0,435

11 0,856 0,733
12 0,889 0,790
13 0,918 0,843

Quanto a normalidade, todos os itens tém valores de assimetria (sk) e
achatamento (ku) reduzidos, verificando-se o pressuposto de normalidade (|Sk|< 3;
| Ku|<10) (Maroco, 2010): os valores de Sk variam de -2,360 a 0,511; os valores de Ku
variam de -1,156 a 5,448. Adicionalmente, importa referir também que existem
varias observacdes consideradas outliers tendo em conta a distancia de Mahalanobis

ao quadrado (p1 e p2 < 0,001).

No que respeita a qualidade do ajustamento, sdo apresentados trés indices
bons (x?/df, RMSEA e PCFI), um sofrivel (CFl), um mau (GFl): y*/df = 1,467; CFl =
0,864; GFI = 0,718; (RMSEA) = 0,059; (PCFI) = 0,786. Consequentemente, conclui-se

gue o modelo ndo tem um ajustamento muito bom.

Devido a fraca qualidade de alguns indicadores, é necessario reformular o
modelo, remover trés outliers (os casos 104, 100 e 77) com o objetivo de melhorar o
ajustamento e executar novamente o modelo sem alterar os indices de qualidade de
ajustamento. A partir da andlise dos indices de modificacdo, procede-se a alteracdo
proposta pelos quatro maiores indices relativamente as covariancias entre os erros:

€05 <->e04; e32 <-> e33; e08 <-> e09; e35 <-> e36.

De seguida apresenta-se o modelo de medida final dado pelo AMOS.
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Figura 4.5. Modelo de medida final

Apds as alteracdes explicitadas, verifica-se que o novo modelo possui uma
melhor qualidade de ajustamento, tendo em conta que todos os indices sofreram
melhorias: Xz/df = 1,352 (bom); CFlI = 0,900 (bom); GFI = 0,732 (mau); RMSEA = 0,051
(bom); PCFI = 0,814 (muito bom). A qualidade revela-se razoavel, com apenas um

indice considerado mau.

Para avaliar se a qualidade do ajustamento do modelo modificado é

significativamente melhor que a qualidade do modelo original é necessario executar
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um teste de diferengas de XZ entre os dois modelos (Maréco, 2010). As hipdteses do

teste sdo as seguintes:
HO: Xzo = XZS (os dois modelos tém qualidades de ajustamento iguais)
HO: Xzo # XZS (os dois modelos tém qualidades de ajustamento diferentes)

Os valores da tabela que se segue sao utilizados para o teste:

Tabela 4.6. xz e graus de liberdade dos modelos

Modelo Simplificado 1053,549 779

Modelo Original sem outliers 1148,325 783

A estatistica de teste é a seguinte: %’ = %0 - x’s = 1148,325 — 1053,549 =
94,776. Analisando a tabela do Qui-quadrado para um nivel de significancia de 5% e
4 graus de liberdade (783 — 779 = 4), obtem-se um valor de Xzo,gs;(4) = 9,488. Tendo
em conta que de]f =94,776 > Xzo’g_r,;(4) = 9,488 rejeita-se Hyp e conclui-se que o modelo
simplificado se ajusta melhor a estrutura correlacional observada entre os itens na

amostra sobre estudo que o modelo original.

Para além da analise da qualidade de ajustamento do modelo de medida,
importa analisar a sua consisténcia e fiabilidade. Para avaliar a consisténcia do
instrumento de medida é utilizada a fiabilidade compésita de cada um dos fatores,

cuja férmula se apresenta em seguida (Fornell & Larker, 1981):

No caso da validade do instrumento de medida considera-se a validade
factorial (dada pelos pesos factoriais estandardizados) e fiabilidade compésita (FC)

dos itens. Para além destes indicadores, sdo também calculadas a validade
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convergente (através da variancia extraida média — VEM — cujo valor de referéncia é
0,7) e a validade discriminante (Fornell & Larker, 1981). A férmula da VEM, proposta

por Fornell e Larker (1981) é a seguinte:

Analisando os pesos fatoriais estandardizados do modelo simplificado,
verifica-se que apenas um fator, “valores sociais”, ndo apresenta uma boa fiabilidade
compésita (FCysoc = 0,670 < 0,7). Os restantes fatores sob estudo apresentam uma
boa fiabilidade compédsita (FCconnec = 0,910; FCpreoc = 0,863; FCamp.rom = 0,845;
FCint.empr = 0,791; FCqexp = 0,929; FCcomp = 0,953; FCy.inoiv = 0,832; FCireng = 0,951).

Tabela 4.7. Fiabilidade Compdsita (FC) dos fatores

Conhecimento (CONHEC) 0,910
Preoupacgdo/Interesse (PREOC) 0,863
Comportamento (COMP) 0,953
Valores invividualistas (V.INDIV) 0,832
Valores sociais (V.SOC) 0,670
Interagdo com os empregados (INT.EMPR) 0,791
Ambiente das lojas (AMB.LOJA) 0,845
Brand experiece (B.EXP) 0,929
Intencdo de compra (INTENG) 0,951

No caso da validade convergente, medida através da VEM, também calculada
a partir dos pesos fatoriais estandardizados do modelo simplificado, verifica-se que
esta ndo é adequada em alguns dos fatores sob estudo. A VEM nado é adequada nos

fatores “interacdao com os empregados” (VEMt.empr = 0,434 < 0,5) e “valores sociais”
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(VEMysoc = 0,373 < 0,5). Os restantes fatores apresentam valores que se traduzem
numa VEM adequada (VEMCONHEC = 0,678, VEMPREOC = 0,570, VEMAMB.LOJA = 0,592,
VEMgexp = 0,768; VEMcomp = 0,774; VEMy noiv = 0,537; VEMnene = 0,867), ja que

estes sdao superiores a 0,5.

Tabela 4.8. Variancia Extraida Média (VEM) dos fatores

Conhecimento (CONHEC) 0,678
Preoupacgdo/Interesse (PREOC) 0,570
Comportamento (COMP) 0,774
Valores invividualistas (V.INDIV) 0,537
Valores sociais (V.SOC) 0,373
Interagdo com os empregados (INT.EMPR) 0,434
Ambiente das lojas (AMB.LOJA) 0,592
Brand experiece (B.EXP) 0,768
Intengdo de compra (INTENG) 0,867

A validade discriminante é avaliada “comparando as VEM por cada fator com
o quadrado da correlagdo entre fatores [rz]" (Maréco, 2010, p. 188). A tabela que se

segue apresenta os valores que permitem fazer essa comparagao.

Tabela 4.9. Correlagdes e respetivos valores para analise discriminante

Conhecimento <-> Comportamento 0,678 0,774 0,575
Conhecimento <-> Ambiente da loja 0,678 0,592 -0,044
Conhecimento <-> Interagdo com os empregados 0,678 0,434 -0,032
Conhecimento <-> Brand experience 0,678 0,768 0,316
Conhecimento <-> Preocupacgao 0,678 0,570 0,455
Conhecimento <-> Valores individualistas 0,678 0,537 0,183
Conhecimento <-> Inten¢do de compra 0,678 0,867 0,273
Conhecimento <-> Valores sociais 0,678 0,373 0,144
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Preocupagdo/interesse <-> Ambiente da loja
Preocupacdo/interesse <-> Interagdo com os empregados
Preocupagdo/interesse <-> Brand experience
Preocupacdo/interesse <-> Comportamento
Preocupacdo/interesse <-> Valores individualistas
Preocupagdo/interesse <-> Inten¢do de compra
Preocupagdo/interesse <-> Valores sociais

Ambiente da loja <-> Interagdo com os empregados
Ambiente da loja <-> Brand experience

Ambiente da loja <-> Comportamento

Ambiente da loja <-> Valores individualistas

Ambiente da loja <-> Inten¢do de compra

Ambiente da loja <-> Valores sociais

Interagdo com os empregados <-> Brand experience
Interagdo com os empregados <-> Comportamento
Interagdo com os empregados <-> Valores individualistas
Interagdo com os empregados <-> Inten¢do de compra
Interagdo com os empregados <-> Valores sociais
Brand experience <-> Comportamento

Brand experience <-> Valores individualistas

Brand experience <-> Intengdao de compra

Brand experience <-> Valores sociais

Comportamento <-> Valores individualistas
Comportamento <-> Inten¢do de compra
Comportamento <-> Valores sociais

Valores individualistas <-> Inten¢do de compra
Valores individualistas <-> Valores sociais

Intencdo de compra <-> Valores sdcias

0,570
0,570
0,570
0,570
0,570
0,570
0,570
0,592
0,592
0,592
0,592
0,592
0,592
0,434
0,434
0,434
0,434
0,434
0,768
0,768
0,768
0,768
0,774
0,774
0,774
0,537
0,537
0,867

0,592
0,434
0,768
0,774
0,537
0,867
0,373
0,434
0,768
0,774
0,537
0,867
0,373
0,768
0,774
0,537
0,867
0,373
0,774
0,537
0,867
0,373
0,537
0,867
0,373
0,867
0,373
0,373

-0,001
0,096
0,223
0,609
0,008
0,497
-0,061
0,493
0,494
-0,181
0,197
-0,047
0,234
0,462
-0,231
0,231
0,172
0,236
0,120
0,358
0,159
0,348
0,097
0,565
-0,055
0,088
0,520
-0,066

Através da andlise da tabela, pode verificar-se que existem quatro

correlagdes que ndo tém validade discriminante, ja que a VEM de um dos fatores é

inferior ao valor de r’: “preocupacio/interesse <-> comportamento” (0,570 < 0,609),

“ambiente da loja <-> interagdo com os empregados” (0,434 < 0,493), “interagdo

com os empregados <-> brand experience” (0,434 < 0,462) e “valores individualistas
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<-> valores sociais” (0,373 < 0,520). Contudo, como se pode observar, nas
correlagdes “ambiente da loja <-> interagdo com os empregados” e “interacdo com
os empregados <-> brand experience”, apesar de os valores de uma das VEM de cada
caso ser inferior a r’, ndo s3o muito distantes deste Ultimo. As restantes correlagdes

possuem validade discriminante (todas as VEM sao superiores a r?).

Em sintese, observa-se que a qualidade do ajustamento do modelo melhorou
apos a eliminagdo de trés outliers e da alteragdo proposta pelos quatro maiores
indices de modificacdo relativamente as covaridncias entre alguns erros. Também o
teste de diferencas de xz entre os dois modelos revela que o modelo simplificado se

ajusta significativamente melhor que o original.

Todos os fatores possuem boa fiabilidade compésita, com exce¢do de um. No
caso da validade convergente do instrumento, verifica-se que esta ndo é adequada
em dois fatores sob estudo (em nove). Quanto a validade discriminante, esta ndo

revela valores adequados em quatro correlagdes (em 36).

Assim, pode afirmar-se que o modelo possui, em termos gerais, uma
qgualidade razoavel e apresenta boa fiabilidade e validade, sendo adequado para a

avaliacdo do modelo estrutural.

4.3. MODELO ESTRUTURAL

“O modelo geral de equagdes estruturais € um modelo linear generalizado
que inclui varidveis manifestas e varidveis latentes num mesmo quadro tedrico”

(Maréco, 2010, p. 233).”

Comecando com a analise do ajustamento do modelo, verifica-se que este
possui uma qualidade média, de acordo com os principais indices: Xz/df = 1,393
(bom); CFI = 0,886 (sofrivel); GFl = 0,724 (mau); RMSEA = 0,054 (bom); PCFI = 0,815

(muito bom).

Para a analise das trajetdrias, consideram-se estatisticamente significativas

aquelas com p < 0,05.

90



Tabela 4.10. P-values e coeficientes standardizados das trajetdrias

Conhecimento -> Comportamento < 0,001 (**) 0,371
Preocupagdo/interesse -> Comportamento < 0,001 (**) 0,515
Valores sociais -> Comportamento 0,117 -0,198
Valores individualistas -> Comportamento 0,215 0,096
Ambiente da loja -> Brand experience 0,009 (*) 0,743
Interagao com os empregados -> Brand experience 0,017 (*) 0,425
Brand experience -> Inten¢do de compra 0,244 0,064
Comportamento -> Intengdo de compra < 0,001 (**) 0,568
Conhecimento -> Brand experience < 0,001 (**) 0,506
Interagdo com os empregados -> Itengdo de compra 0,005 (*) 0,264

(**) = Significativo a 0,1%; (*) = < 0,05, significativo a 5%

De acordo com os valores apresentados, existem trés trajetérias que ndo sao
significativas: “valores sociais -> comportamento” (p = 0,117), “valores
individualistas -> comportamento” (p = 0,215) e “brand experience -> intencdo de
compra” (p = 0,244). Assim, é necessario eliminar estas trajetdrias. Contudo, pode
verificar-se também que existem quatro trajetérias com p < 0,001, apresentando,
consequentemente, os valores de significancia estatisticamente mais elevados:
“conhecimento -> comportamento”, “preocupacdo/interesse -> comportamento”,
“comportamento -> intencao de compra” e “conhecimento -> brand experienc”e. De
seguida, por ordem de significancia, aparecem “interagdo com os empregados ->
intencdo de compra” (p=0,005), “ambiente da loja -> brand experience” (p = 0,009) e

“interacdo com os empregados -> brand experience” (p = 0,017).

De seguida apresenta-se o modelo conceptual final dado pelo AMOS:
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Figura 4.6. Modelo estrutural final

Apds a execucdo das alteracbes referidas, verifica-se que a qualidade de
ajustamento do modelo aumentou, j& que os indices melhoraram: Xz/df = 1,360
(bom); CFI = 0,896 (sofrivel); GFI = 0,726 (mau); RMSEA = 0,052 (bom); PCFI = 0,825

(muito bom).
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Para se avaliar a qualidade do modelo causal, é necessario calcular os
indices Relative Normed Fit Index (RNFI) e o Relative Parcimony Ratio (RPR) (Mulaik
et al., apud Marbéco, 2010). O RNFI é calculado através de:

Xo — Xxf 1336,498 — 1078,67

RNFI = =
X2 — x4 — gle—gly  1336,498 — 1053,549 — (793 — 779)

~ 0,959

O RPR é estimado como:

gle—gly _ 793-779 14
gly—gly 815—779 36

RPR = ~ 0,389

Em que y7 é a estatistica do teste do ” de ajustamento do modelo com os
fatores latentes ndo correlacionados, )(,% é a mesma estatistica mas para o caso do
modelo estrutural total de interesse e y é a estatistica para o modelo de medida
(obtido através da anadlise factorial confirmatdria). Adicionalmente, glg, gly e gly
representam os graus de liberdade do modelo estrutural geral, do modelo de
mdedida e do modelo com as varidveis latentes ndo correlacionadas,

respetivamente.

De acordo com Maroco (2010), o valor do RNFI (0,959) revela-se indicador de
um ajustamento muito bom por ser superior a 0,8 e relativamente proximo de 1.
Contudo, o RPR é indicador de um ajustamento ndo muito parcimonioso (RPR =

0,389), dado que o seu valor é inferior a 0,5.

No que respeita aos efeitos causais, dos nove efeitos totais, verifica-se que
existem sete efeitos diretos e apenas dois indiretos. Os efeitos diretos sdo:
“preocupacdo/interesse” sobre “comportamento” (0,438), “interagdo com os
empregados” sobre “intencdo de compra” (0,274), “interacdo com os empregados”
sobre “brand experience” (0,326), “ambiente da loja” sobre “brand experience”
(0,366), “conhecimento” sobre “comportamento” (0,378), “conhecimento” sobre
“brand experience” (0,357) e “comportamento” sobre “intencdo de compra” (0,597).

Os efeitos indiretos s3ao ambos mediados pelo fator “comportamento”:
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“preocupacdo/interesse” sobre “intencdo de compra” (0,262) e “conhecimento”

sobre “inten¢do de compra” (0,225).

Para avaliar a significincia dos efeitos indiretos, recorreu-se a simulacao
Bootstrap e, analisando os outputs, pode afirmar-se que tanto o efeito do
“conhecimento” sobre a “intencdo de compra” (p = 0,006), como o efeito da
“preocupacdo/interesse” sobre a “intencdo de compra” (p = 0,002) sdo

estatisticamente significativos (p < 0,05).

Tabela 4.11. Efeitos causais diretos e indiretos

COMP INTENC B.EXP COmMP INTENC B.EXP

V.S0C 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
V.INDIV 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
INT.EMPR 0,000 0,274 0,326 0,000 0,000 0,000
AMB.LOJA 0,000 0,000 0,366 0,000 0,000 0,000
PREOC 0,438 0,000 0,000 0,000 0,262 0,000
CONHEC 0,378 0,000 0,357 0,000 0,225 0,000
COmMP 0,000 0,597 0,000 0,000 0,000 0,000
INTENC 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
B.EXP 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Em suma, o fator com mais peso é o “comportamento” sobre a “intencdo de
compra” (0,597), demonstrando a importancia que o comportamento sustentavel
possui relativamente a intencdo de compra de moda sustentavel. Em seguida, os
fatores com mais peso sdo a “preocupacdo/interesse” e o “conhecimento”, ambas
sobre o “comportamento” (0,438 e 0,378, respetivamente), explicando, por sua vez,
o comportamento sustentdvel dos individuos. Compreende-se, efetivamente, a
funcdo do fator “comportamento” como mediador do efeito da

“preocupacdo/interesse” e do “conhecimento” sobre a “intencdo de compra”.
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4.4. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Segue-se o modelo final com as hipdteses suportadas e respetivos valores:

Brand Experience
de Marcas de MS

Ambiente das
Lojas de MS

| 937

Figura 4.7. Modelo conceptual final

Conhecimento
sobre MS 0,38
p n
reocupagdo/ » 0,484
Interesse em MS
Comportamento
Valores Sustentavel 0.60
Individualistas
0,36
Valores Sociais
0,27

Interagdo com 0.451

Empregados MS 0,33 ’

0,436

Intencdo de
Compra de MS

De seguida, apresenta-se uma tabela com as hipdteses de investigacao, os p-

values e os respetivos resultados:

Tabela 4.12. Sintese da verificagao das hipdteses de investigacdo

H1 — Os valores individualistas tém uma influéncia positiva no

comportamento sustentavel.

H2 — Os valores sociais tém uma influéncia positiva no comportamento
sustentdvel.

H3 — O conhecimento sobre questGes relacionadas com a moda
sustentavel tém uma influéncia positiva no comportamento sustentavel.

H4 — O conhecimento sobre questdes relacionadas com a moda
sustentavel tém uma influéncia positiva na brand experience das marcas
de moda sustentavel.

H5 — A preocupacgdo/interesse com questdes relacionadas com a moda

95

0,215

0,117

<0,001
(**)

<0,001
(**)

<0,001

N3o verificada

N3o verificada

Verificada

Verificada

Verificada



sustentavel tém uma influéncia positiva no comportamento sustentavel. (**)

H6 — O comportamento sustentdvel tem uma influéncia positiva na | <0,001

. ~ . Verificada
intengao de compra de moda sustentavel. (**)
H7 — O ambiente das lojas tem uma influéncia positiva na brand | 0,003 .
. . * Verificada
experience das marcas de moda sustentavel. (*)
H8 — A interagdo pessoal com os empregados tem uma influéncia positiva | 0,009 .
. . * Verificada
na brand experience das marcas de moda sustentavel. (*)
H9 — A interaca soal com mprega tem uma influéncia itiva 0 .
9 eragdo pessoal com os empregados te éncia pos 0,005 Verificada

na intengdo de compra de moda sustentavel. (*)

H10 - A brand experience das marcas de moda sustentavel tém uma

. - L . ~ . 0,244 N3ao verificada
influéncia positiva na intengdo de compra de moda sustentavel.

(**) = Significativo a 0,1%; (*) = < 0,05, significativo a 5%

A anadlise dos resultados obtidos permite observar que das dez hipdteses
consideradas nesta investigacdo, trés ndo foram suportadas: H;, H, e Hag.
Contrariamente ao esperado, na amostra sob estudo, os valores pessoais, quer os
individualistas, quer os sociais, ndo apresentam uma relacdo com o comportamento
sustentdvel (H; e H,), enquanto varios autores apontam no sentido de uma relacao
positiva. Por exemplo, Young et al. (2010) referem que os consumidores sdo
influenciados pelos seus valores durante a compra de produtos sustentdveis e outros
autores referem-no de uma forma complementar (i.e., Fraj e Martinez, 2006; Simd&es
et al., 2012). Uma explicacdo possivel para o resultado obtido relaciona-se com o
facto de, embora existam referéncias a preocupacdes e conhecimentos acerca da
moda sustentdvel por parte dos individuos, ndo significa que os valores associados a
estas questdes estejam enraizados e se traduzam em comportamentos. A falha
atitude-comportamento explicada por varios autores (Young et al., 2010; Basgoze &
Tektas, 2012; Joergens, 2006; Niinimaki, 2010a) podera também justificar este
resultado, neste caso ndao em termos dos conhecimentos e preocupacdes dos
consumidores relativamente a estas tematicas (ja que as hipoteses que lhes estdao
relacionadas foram suportadas), mas dos valores que, em principio, guiariam estes

comportamentos.

Quanto a Hig, que refere que a brand experience das marcas de moda

sustentavel tém uma influéncia positiva na intencdo de compra de moda
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sustentdvel, constatata-se que esta ndo foi suportada. Estes resultados entram em
conflito com a literatura estudada sobre marketing experiencial e brand experience
gue indicam que este tipo de experiéncias se relacionam positivamente com a
intencdo de compra (Zarantonello e Schmitt, 2010) e que criam a preferéncia dos
consumidores (Carbone & Haeckel, 1994), aumentam o engagement com os clientes
(Schmitt, 1999) e a lealdade (Brakus et al. 2009; Pine & Gilmore, 1998; Schmitt,
1999; Zarantonello & Schmitt, 2010), entre outras. Pensa-se que estes resultados
estejam relacionados com o método utilizado que difere dos utilizados pelos autores
referidos. Outra explicacdo é a possibilidade dos inquiridos terem estabelecido uma
relacdo mais direta entre os itens dos constructos associados a sustentabilidade
(conhecimento, preocupacgdo/interesse e comportamento) e a intengdo de compra
de moda sustentavel (que pertencem a mesma temadtica), mas ndo conseguirem

relacionar da mesma forma com a brand experience.

As restantes hipdteses foram confirmadas, demonstrando, em primeiro lugar,
gue o comportamento sustentavel é influenciado pelo conhecimento e pela
preocupacado relativamente a moda sustentavel (Hs; e Hs). Estes resultados estdo em
concordancia com alguns autores que referem que tanto o conhecimento (Young et
al., 2010; Basgoze & Tektas, 2012; Shen et al., 2012; Kozar e Connel,2013) como a
preocupacdo/interesse (Niinimaki, 2012; Shen et al., 2012) sdo fatores cruciais neste
sentido. No caso do conhecimento, importa ainda referir que este influencia
significativamente o brand experience (H,), tal como sugerem Watson e Yan (2013)
ao explicar que os consumidores de slow fashion escolhem os produtos tendo em
vista a construcio de um guarda-roupa duradouro e que se envolvem
emocionalmente com as pegas e as marcas. Tal procura envolve pesquisa e
conhecimento, tornando-se légica a posterior conexdao com as préprias pecas e com
as marcas e, consequentemente, com a experiéncia com marcas. Por sua vez,
comprovou-se que o comportamento sustentavel esta diretamente relacionado com
a intencdo de compra de moda sustentavel (Hg), estando em concordancia com Fraj
& Martinez (2006), Hae (2011) e Niinimaki (2010a, 2010b, 2012) que o referem de

forma semelhante e complementar.
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Comprovou-se também que tanto o ambiente das lojas (Hg) como a interacdo
com os empregados (H;) tém uma influéncia positiva na brand experience de marcas
de moda sustentavel, em consonancia com Terblanche e Boshoff (2004) e Bagdare
(2012) que ressaltam a sua importancia. Constatou-se também que a interagdao com
os empregados tem uma influéncia positiva na intencdo de compra de moda
sustentavel (Hq). Este resultado estd na mesma linha de pensamento de Chan e
Wong (2012), que referem ser um atributo importante no caso especifico da moda

sustentavel.

Importa ainda salientar, no que respeita aos efeitos causais, a relevancia do
papel exercido pelo comportamento como medidador. Este fator é, em ultima
instancia, medidador de dois efeitos indiretos, respetivamente do conhecimento e
da preocupacdo/interesse sobre a intengdo de compra de moda sustentdvel. O seu
efeito direto sobre a intencdo de compra é o que tem mais peso, compreendendo-se

assim a sua importancia.
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CAPITULO 5: CONCLUSOES, CONTRIBUIGOES, LIMITAGOES E RECOMENDAGOES

A moda sustentdvel é importante para o futuro tendo em conta as
conjunturas atuais e pode afirmar-se que existem consumidores cada vez mais
interessados no assunto. E neste ambito que surge esta investigagdo cujo principal
objetivo é compreender as relagbes existentes entre comportamento do
consumidor, sustentabilidade e experiéncia de compra, mais precisamente a
importancia do papel desempenhado pelo comportamento sustentdvel e pelo
marketing experiencial na intencdo de compra de moda sustentavel, e qual a sua

relagao.

Apds o estudo e revisdo da literatura sobre esta tematica, formularam-se dez
hipéteses de investigacdo e um modelo tedrico decorrentes da mesma. Este foi
concebido especificamente no dambito desta investigacdo, a partir da combinacdo de
varios itens ja testados por diferentes autores, contudo, relacionando diferentes
fatores através de uma nova abordagem. A sua analise consistiu numa metodologia
guantitativa pouco utilizada, visto que o modelo de investigacdo é um modelo de

equagodes estruturais.

Neste sentido, de seguida apresentam-se ndo so as principais conclusdes
desta investigacdo, bem como as suas limita¢gdes, constribuicdes e recomendacgdes

para investigacaoo futura.

5.1. PRINCIPAIS CONCLUSOES

Pode verificar-se que, em termos mais generalistas, esta investigacdo
responde aos objetivos de analisar o comportamento dos consumidores face a
sustentabilidade e a moda (primeiro objetivo especifico) e entender as percepgoes e
conhecimentos dos consumidores relativamente a moda sustentdvel e a sua
importancia (segundo objetivo especifico), quer pela revisdo da literatura, quer pelas

hipdteses de investigacao que foram verificadas e a sua relagao.

Conclui-se que o comportamento sustentavel é o principal fator que

influencia a intengdao de compra de moda sustentavel, desempenhando assim um
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papel crucial. As empresas devem fornecer informagdes aos seus clientes com o
intuito de aumentar o seu conhecimento e preocupac¢ao sobre estas tematicas, ja
gue estes constituem os principais fatores que influenciam o comportamento
sustentavel. Neste sentido, responde-se ao objetivo de compreender quais os
fatores que influenciam o comportamento sustentdvel e de que forma este
influencia o consumo de moda sustentavel, mais especificamente a intencdo de

compra (terceiro objetivo especifico).

Para além do conhecimento sobre moda sustentavel influenciar o
comportamento sustentdvel, constatou-se também haver uma influéncia
significativa deste fator relativamente a brand experience. Assim, verifica-se que
existe um fator que influencia, em simultaneo, o comportamento e a experiéncia dos
consumidores. Tendo isto em consideracdo, este é um fator de relevante ao qual as
empresas devem dar importancia. Confirmou-se que a interagdo com os empregados
e o ambiente das lojas influenciam a brand experience de moda sustentdvel, sendo
outros dois fatores a ter em conta na criacdo de experiéncias memoraveis para os
clientes. A interacdo pessoal revelou-se, por sua vez, importante para a intengdo de
compra de moda sustentavel, demonstrando ser outro fator de de grande
relevancia. Responde-se desta forma ao quarto objetivo especifico que visa perceber
de que forma o marketing experiencial e a brand experiece das marcas de moda
sustentdvel podem contribuir para o consumo de moda sustentavel, mais

especificamente para a intencdo de compra, e através de que fatores.

Por conseguinte, as empresas devem focar-se especialmente na interacao
com os empregados a nivel das experiéncias que oferecem. Embora a interacao
pessoal e o ambiente das lojas estejam positivamente relacionados com a brand
experience, a relacdo desta ultima com a intencdo de compra de moda sustentavel
ndo foi suportada. No que respeita ao comportamento sustentavel, também nao foi
verificada a influéncia conjeturada dos valores pessoais, quer individualistas, quer
sociais, sobre o mesmo.

Podem estabelecer-se diferentes relagcdes entre as questdes associadas a

sustentabilidade e as referentes ao marketing experiencial, em consonancia com
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principal objetivo desta investigacdao. Embora o brand experience nao afete a
intencdo de compra, é afetado pelo conhecimento que os consumidores detém
sobre moda sustentavel, demonstrando que conferem importancia as informacdes e
conhecimentos que possuem, valorizando uma pesquisa prévia sobre os produtos e
marcas, ao ponto de estas determinarem a qualidade das suas experiéncias. Neste
caso, ndo é o marketing experiencial que influencia o consumidor, mas sim,
efetivamente, um fator relacionado com o comportamento que influencia a
experiéncia. Para além dos fatores associados a marca, em ultima instancia, também
um fator inerente ao consumidor influencia a experiéncia.

Outro fator importante nesta relagdo é a interacdo com os empregados, que
influencia ndo s6 a brand experience, mas também a sua intencdo de compra de
moda sustentavel de forma direta, demonstrando a valorizagdo da componente
humana pelos consumidores. Embora os resultados ndao sugiram uma relagao entre o
conhecimento sobre a moda sustentavel e a interagdo com os empregados, tendo
em conta que sao dois fatores que, por um lado, influenciam a experiéncia e, por
outro, a intencdo de compra (neste caso, o primeiro de forma indireta), conclui-se
gue devem ser utilizados em conjunto para um desempenho mais significativo. Em
ultima instancia, os empregados podem ser uma boa fonte de informagao e
conhecimento, complementando um servico de exceléncia que proporcione uma

experiéncia de compra memoravel.

5.2. CONTRIBUICOES TEORICAS E PRATICAS

Como ja foi referido, este € um tema inovador pela mistura de diferentes
fatores relacionados com o comportamento sustentdvel e o marketing experiencial
no contexto da moda sustentavel com recurso a uma metodologia pouco utilizada,
um modelo de equacgdes estruturais. Por conseguinte, trata-se de uma contribuicdo
ndo sé do ponto de vista tedrico, como também pratico, visto ndo se tratar de um
tema jad explorado desta perspetiva, podendo abrir caminho para novos estudos
neste ambito, tanto gerais como mais especificos, através do aprofundamento de

algum fator aqui tratado. Acredita-se que possa contribuir com o seu conteldo para
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investigadores de comportamento do consumidor e de marketing experiencial, mas
também a designers de moda.

No que respeita a prdtica, poderd ajudar a consolidar estratégias de
marketing através dos insights sobre o comportamento do consumidor sustentavel,
em particular de moda, e também sobre o marketing experiencial neste contexto.
Adicionalmente, contribui também para o design de moda sustentavel na pratica, ja
gue importa conhecer os consumidores, principalmente num caso especifico como
este. Ndo se trata aqui da exploracdao de métodos de design de moda sustentavel,
contudo, os resultados obtidos podem ajudar a suporta-los e até ajudar a criar
novos, tratando-se de uma area em que os fatores inerentes aos consumidores sao
cruciais. Assim, demonstra-se relevante para o ambito empresarial, quer do ponto

de vista das estratégias de marketing, quer do design.

5.3. LIMITACOES

Importa agora referir algumas limitaces intrinsecas a esta investigacdo. Uma
primeira limitacdo reside no facto de ndo se poder extrapolar os resultados, visto
tratar-se de uma amostra por conveniéncia e ter havido um numero reduzido de
respostas validas. Tendo em conta que duas hipéteses ndao foram validadas, verifica-
se outra limitacdo que pode estar relacionada com a amostra em si, mas também
com o proprio método, ja que este é diferente dos utilizados pelos autores. Embora
os itens relacionados com o brand experience possam ser aplicados a qualquer tipo
de marca, talvez seja necessario especifica-los para o caso particular da moda

sustentavel.

5.4. RECOMENDAGOES PARA INVESTIGAGAO FUTURA

De acordo os resultados obtidos e tudo o que ja foi referido, importa agora
efetuar algumas recomendac¢des para investigacao futura, considerando que pode
efetuar-se uma pesquisa, tal como esta, mais abrangente ou focar-se apenas em

certos fatores, com intuito de os aprofundar. Tendo em conta que trés hipéteses nao
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foram validadas, sugere-se o seu estudo de uma outra forma, considerando as
limitagdes anteriormente descritas e as possiveis explicagdes também ja
apresentadas para estes resultados. Considera-se igualmente interessante para
investigacdo a escolha de outros fatores relevantes para o comportamento
sustentavel passiveis de serem estudados, com o objetivo de compreender também
se, direta ou indiretamente, influenciam a intencdo de compra de moda sustentavel
e se se relacionam com algum fator inerente ao marketing experiencial. Importa
também explorar outros fatores referentes as experiéncias, por exemplo
relacionados com a experiéncia de compra online. O estudo da relagdo entre o
comportamento do consumidor de moda sustentavel e o marketing experiencial,
através, por exemplo, das fases de decisdo de compra (que se relacionam com os
pontos de contacto entre consumidor e marca), pode também revelar-se
interessante. Sugere-se ainda o estudo mais aprofundado da tipologia de
consumidores de moda sustentdvel no que respeita as suas preferéncias
experienciais. Do ponto de vista do design, podera ser relevante estudar relacdes de
alguns dos fatores apresentados com certas metodologias de design de moda

sustentdvel, quer na teoria, quer na pratica.
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ANEXOS

ANEXO A: QUESTIONARIO

PARTE 1 - CARACTERIZAGAO SOCIO-ECONOMICA

Género

Feminino

Masculino

Idade

Habilitagdes Literarias

1.° Ciclo do Ensino Basico

2.° Ciclo do Ensino Basico

3.° Ciclo do Ensino Basico

Ensino Secundério

Licenciatura

Mestrado

Doturamento

111



Profissdo
{indique a profissdo que exerce neste momento)

Situagao na profissao

Empregado/a

Desempreqado/a

Reformado/a

Doméstico/a

A procura do primeiro emprego

Outra situacdo

Rendimento Familiar Mensal

Até 500€

De 501€ a 1000€

De 1001€ a 2000£€

De 2001€ a 3750£€

De 3751€ a 5000£€

Mais de 5000€
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PARTE 2 - VALORES PESSOAIS
Nesta seqgunda parte do questionario, pretende-se perceber quais séo os valores pessoais

mals importantes na vida das pessoas, para posteriormente se estabelecer uma relagao
com as proximas guestdes sobre sustentabilidade (Parte 3).

Que importancia atribui aos seguintes valores na sua vida?

(1 - nenhuma importancia; 9 - muita importancia)

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ser respeitado O O O O @) @) O @) O
aidv:rtimento e prazer na ®) ®) @) @) @) @) O @) O
Auto-respeito O O @) @) @) @) O O O
Sentido de realizacdo O O O O O O O O @)
Seguranca @) O O O O O O O O
Auto-realizacio O O O O O O @) @) O
E:lgﬁﬁ'iss calorosas com ®) ®) ®) ®) ®) @) O @) O
Sentido de pertenca @) @) @) O O O O O O
Excitacao @) @) @) @) O @) O O O

PARTE 3 - SUSTENTABILIDADE

As proximas questdes inserem-se no campo da Sustentabilidade e da Moda Sustentavel, de
urma perspetiva pessoal, nomeadamente o conhecimento, a preocupacio/interesse e o
comportamento em relacdo a estas problematicas.

E importante por isso ter em mente, quando responder, que o desenvolvimento sustentavel
¢ "o desenvolvimento que atende as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das geracdes futuras satisfazerem as suas proprias necessidades” (Relatério
Brundtland, 1987) e que é constituido por trés importantes dimensdes que interagem entre
si- desenvolvimento econdmico, coesdo social e protegdo ambiental. A moda sustentavel
insere-se neste campo.
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Relativamente ao seu conhecimento sobre as problematicas associadas a
sustentabilidade, qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes?

(1 - Nao concordo; 5 - Concordo plenamente)

Eu tenho conhecimento sobre o impacto negativo
provocado pelos tingimentos e quimicos perigosos O O O O
utilizados na producéo de moda/vestuério.

Eu estou informado/a sobre o impacto negativo provocado
pelos residuos derivados do crescente descarte de O O O O
vestuario/moda.

Eu tenho conhecimento sobre questdes relacionadas com
a exploracdo dos trabalhadores em algumas fabricas de O O O O
producdo de vestuario/moda.

O
O
O
O

Eu sei o que € moda sustentavel.

O
O
O
O

Eu conheco marcas de moda sustentavel.

Relativamente a sua preocupacgio e interesse sobre as problematicas associadas a
sustentabilidade, qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes?

(1 - Nao concordo; 5 - Concordo plenamente)

Estou preccupado/a com o impacto ambiental negativo
provocado pela inddstria da moda.

Estou preccupado/a com o impacto social negativo
provocado pela indUstria da moda.

Para mim, & importante comprar roupa de qualidade e que
seja duravel (que dure mais que uma estacaon).

Para mim, & importante vestir roupa produzida com
processos menos poluentes.

Para mim, € importante consumir menos, reduzindo a
guantidade de pecas desnecessarias.

O O O 0O O
O O O O O
© o0 O O O
O o0 O O O
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Com que frequéncia tem os seguintes comportamentos?

As Muitas

Munca Raramente Sempre
vezes  vezes
Ao comprar um produto, costumo informar-me sobre as
praticas da empresa relacionadas com a sustentabilidade. o o o O O
Costumo comprar produtos e embalagens fabricados com
materiais reciclados ou reciclaveis. O o o O O
Antes da compra, verifico rétulos e embalagens para O O O ®) @)

identificar um produto sustentavel.

Sempre que compro uma peca de vestuario/mada verifico
a etiqueta de composicdo para saber se os materiais sao O O O O O
ambientalmente corretos.

Sempre gque compro uma uma peca de vestuario/moda

verifico a etiqueta respeitante ao local de manufatura

(Made in / Fabricado em) para saber se & feita num local o o o O O
onde os trabalhadores sao tratados de forma justa.

Costumo comprar vestuario/moda sustentavel. O O @] @) @)

PARTE 4 - EXPERIENCIAS COM AS MARCAS
Esta parte é constituida por questées relacionadas com as experiéncias dos consumidores, mais
especificamente experiéncias in-store, incidindo no ambiente das lojas e na interacdo com os

empregados, e experiéncias com as marcas em termos mais gerais.

Tenha em atengdo que todas as questdes sdo especificamente sobre Moda Sustentavel: imagine que iria
comprar algum produto inserido neste contexto.

Qual &, para si, o grau de importancia dos seguintes atributos relacionados com o ambiente das lojas?

Sem Nem
ualquer Pouca importante Muito Extremamente
irr? Or?éncia importancia nem sem importante importante

P importancia
Decoracao @) ) 'e) o) 0
Exposicao dos produtos O O o) O o)
Cores O O O O O
LUZ O O O O O
Musica @) e 0O o) 0
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No que respeita a interagdo com os empregados nas lojas, que importancia atribui a:

(1 - Nenhuma importancia; 7 - Muita importéncia)

1 2 3 4 5 6 7
Atendimento personalizado c o0 o o o O o
Ajuda a qualguer momento @) @) O O O O @)
Servigo rapido c o O O O O O
Simpatia c o O O O O O
Aparéncia dos empregados @) O @) O @) @) O

No que respeita as experiéncias com as marcas (a nivel de identidade visual, design,
comunicacgio, lojas, etc.), que importancia atribui a:

(1 - Nenhuma importancia; 7 - Muita importéncia)

Marcas interessantes a nivel

sensorial (que apelam a urm ou mais @) O O @) O O

dos cinco sentidos)

Marcas que provocam sentimentos e 0O 0O 0O 0O '®) '®)

emocies

Marcas que fazem pensar e 0O O O O O O

estimulam a criatividade

Marcas que fazem agir a nivel fisico e o O o O O O

comportarmental
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PARTE 5 - INTENGAO DE COMPRA DE MODA SUSTENTAVEL

Fsta parte é constituida por apenas uma questdo sobre a intengéo de compra produtos de moda sustentavel
no futuro.

No que respeita a sua inteng@o de compra de vestuario/moda sustentavel no futuro, qual o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmagdes?

Nem
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Da proxima vez que for as compras, compro uma pega de
vestuario/moda sustentavel, se a encontrar. O O O O O
Se houver varias opgdes disponivels, procurarei por
vestudrio/moda sustentavel. o O O O o
Sempre que possivel, comprarei pegas que considero '®) 'e) 'e) 'e) '®)

serem sustentéveis.

PARTE 6 - PRECO DOS PRODUTOS DE MODA SUSTENTAVEL

Esta ultima parte tem duas questdes sobre o prego dos produtos de moda sustentavel.

Na sua opiniao, estes produtos sao mais caros que os convencionais?

Sim

Esta disposto a pagar mais por pecas de vestuario/moda sustentaveis?

Sim
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ANEXO B: OUTPUTS DA ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Extimates ({Groop nember 1 - Defanlt model}
Scalar Estimates {Group mumber 1 - Defanlt medel)
Marimum Likelihood Extimates

Eerresson Weights: (Group number 1 - Defanlt model)

Estimate 5E. CR. P Label

C5 — COoN 1,000
C4 <— CON 084 1290 TE21 e
3 = CON 03 138 5841 e
< CON 1335 199 G711 #es
< CON 1264 185 GE16 %ee

1,000
1182 220 5365 ees

B61 156 4208 wes
1372 218 5204 ees
1360 216 5284 wes
1,000

827 197 4302 e
1153 245 4710 *es
1,133 240 4721  #es
1487 302 4018 #es
1,000

595 135 4400  wee

07 170 4168 wee
1305 289 4513 4es
1,120 286 3020 4es

EERERECENEEREEROD
L
I

EEEEBsbbaotoRREREAR

M4 =— 1,000
M = 1,150 120 B043  wes
M2 = 1322 141 0404 wes
Ml = 1,033 126 5100 #es
BY =— COM 1,000

B3 <— COM 1331 126 10,566 ##*
B4 < COM 1,608 145 11137 ##+
BS <— COM 1408 141 10,000 #es
B <— COM 1142 114 10003 #e*
Bl =— COM 1202 121 10672 *e*
V4 <— V _PRO 1,000

V5 <— V_PRO B51 121 7013 e
V6 <— V_PRO 1242 103 12070 ***
I =— INT 1,000

I <— INT 051 074 12000 wee
B < INT 1,133 084 13517 e
VT =— V_S0C 1,000

VB =— V_S0C 452 241 1874 061

VB o=— W_EOC 1810 432  4,1BE  tee
W1 =— W_5OC 1,233 289 4131 e
Wi =— WV_FRO A3l 093 4661 0 ee
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Ivi =— wPRO| 312 085 3660 #ee

Stamdardized Errression Weirhis: (Gronp number 1 - Defanlt model)

Estimats
C5 =— QO 45
C4 =— OO 43
C3 =— OO ST
C2 =— QO B0
Cl =— QO G225
Bs =— FRE 351
B4 =— PRE G621
F? =— PRE A48
P! =— PFRE 833
Pl =— PFRE B3
L =— LOT A68
14 =— LOT 541
L3 =— LOT GBS
L2 =— LOJ JGED
Ll =— LOT 778
Ef =— EMP A
E4 =— EMP 633
E3 =— EMP S563
E? =— EMP J&70
El =— EMP LS04
W4 =— MIAR it
M3 =— MAR LS
M? =— MAR D04
M1 =— MAR LT67
B2 «<— COM 17
B3 «=— COM Bl
B4 =— COM L340
B =— COM STE4
B <—— COM LT83
Bl =— COM S
V4 =— W _PROD B28
Vi =— W _PROD SS62
Ve =— WV _PRO Jogs
I =— INT 40
B =— INT 280
L =— INT 514
VT s— W_S00C A1
VB <— W_S0C AT
VB os— W _S00C 17
V2 e W_S00C S5
V3 <— W_FRO 383
V1l <— W FRO 313

Covariances: (Gronp nember 1 - Defanlt model)
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120

Estimaie SE. C.E. P Label
CON <= PRE 94 059 3202 e
CON == LOJ 015 036 -433 665
CON == EMP 018 060 -303 762
CON <= MAR 243 086 2823 005
CON <= COM 29T 071 4172 e
CON <= V PEO 113 060 1876 061
CON <= INT 144 056 2591 010
CON == V SOC 066 053 1242 214
PRE <= EMP 43 050 851 395
PRE <> MAR 34 065 2073 038
PRE <> COM 246 058 4204 e
PRE < V_PRD 004 D46 081 835
PRE < INT J05 054 3825 e
PRE < V SOC 022 42 -523 60l
LOJ == EMP 78 063 2846 04
LOJT < MAR 244 073 3340 e
LOT == COM 060 036 -1677 0%
LO] == V_PEO 078 42 1845 065
LOJ <= INT -016 034 -461 645
LOT == V. SOC 069 040 1747 081
EMP <= MAR 368 117 3152 002
EMP <= COM S123 062 -1981 48
EMP < V_PRO 48 073 2000 043
EMP == INT 094 061 1531 126
EMP <= V_SOC J12 067 1685 092
MAR <= COM 08T 071 1240 215
MAR < V _PRO 313 003 3367 e
MAR < INT 12 073 L&27 14
MAR <= V SOC 226 0B 2557 011
COM <= V _PRO 57 054 145 296
COM <= INT 82 058 4873 e
COM <= V_SOC 024 M8 -500 617
V PRO <> INT 053 055 956 339
V PRO <—> V_SOC 271 082 3313 wee
INT == V_SOC 029 4% -592 554
e32 <> e33 904 103 4604 eee
e36 <> @35 230 062 357 e
805 o= el 454 100 4538 e
800 < elB 56 D67 3800 wee
Correlavtion:: [Gronp number 1 - Defanlt model)

Estimate
CON <= DPRE A55
CON <= LOJ - 044
COM == EMP -, 032
CON == MAR 316




PECEEETEEEETRR T Ee R eeLT0Teee Ll

COM
V_PRO

V_SOC

COM
V_PRO

V_SOC
COM

V_PRO
V_SOC

COM
V_PRO

V_S0C
COM
V_PRO

V_S0C
V_PRO

3

V_SOC

3

V_SOC
V_SOC
e33
&35
04
08

Variamces: (Freup enmber 1 - Defanlt medel}

Estimate SE. CE P Label
CON 545 166 3277 001
PRE 333 103 3211 00l
LO]T 273 086 2595 009
EMP 584 237 2568 010
MAR LOSD 245 4454 e
COM 480 000 5422 eee
V_PRO S08 125 5580 e
INT S10 OB6 5035 e
V_S0C 388 150 2438 015
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eli5 1280 164 7841 4ee
o4 750 098 7,638 e
203 415 055 7535 e
202 286 055 5208 e
201 147 041 3582 wee
810 766 101 7589 wee
209 743 101 7327 wee
208 582 075 T.B0E wee
807 276 055 4008 wee
a0 270 055 5,081 e
als 795 104 T640  wee
al4 370 050 T304 wee
al3 336 052 6401 wee
212 316 40 6451 wee
ell 323 D61 5284 wee
20 1960 264 TA413 wee
eld 300 4B G465 e
el8 520 000 6002 4ee
el7 1218 200 6090 ***
el 2153 285 7307 e
824 1143 156 7350 e
823 584 090 5021 wee
22 428 090 4313 e
21 815 118 6027 e
26 287 (40 7050 wee
a27 434 D63 6804 wee
28 402 075 6524 e
820 500 0BS5S 7153 wee
230 402 056 7155 wee
25 301 05T 6835 wee
37 310 056 G568 wee
238 LOS6 138 7821 4ee
230 034 062 553 581
240 198 032 6208 e
41 134 025 5451 e
a42 130 030 4321 e
832 1320 184 7173 e
833 2617 325 B046 e
34 1204 266 4523 e
a3l 833 147 5,651 e
836 713 0B 8007 wee
835 £24 07T 8122 wee

Squared Multiple Correlatons: (Gromp nember 1 - Defanlt model)

Estimate
V1 098
3 154
2 414
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Ve 513
VB 029
V7 227
B 835
e} 775
1l 720
V6 069
V5 316
V4 6B6
El 676
BS 613
BS 614
B4 720
B3 555
B2 635
M1 588
M2 B16
M3 712
M4 488
El 254
E2 440
E3 317
E4 401
E5 229
L1 603
L2 475
L3 470
L4 203
L5 219
Pl 688
P2 605
B3 200
B4 385
Ps 303
cl 853
c2 772
C3 458
C4 413
C5 297
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Aszzezzment of nermality (Grenp number 1)

Wamable min max skewr cr.  kuriosis CI.
vl 5,000 Q0 2337 -11,043 5490 12973
R1E] 5,000 Q0 2002 9461 4124 9744
w2 5000 90 -711 -3361 -381 - 800
e 1000 S0  -548  -3,060 836 2212
E 2000 90 -569  -2688 - 273 - 645
L] 3,000 90 -1.023 4236 JGB9 1628
= LoD 5000 -983  -4645 1372 3243
12 1000 50 -955 4512 2176 5,142
11 1000 5D - 563 2 2658 568 1345
R 3000 Q@ 2112 9081 5875 13,883
Rtk 3000 QB -14383 -7,009 2478 5,856
V4 5000 00 1247 5801 1354 3100
Bl 1000 500 81 2 306 - 409 -1 170
B 1000 500 254 1,200 -, 284 -, 706
BS 1000 5000 -271 -12B0 - 859 2020
B4 1000 5000 A6 L3449 1150 -2,718
B3 1000 5000 J54 255 - 831 -1,963
B2 Logo 5000 - 120 -.367 -232 - 540
M1 100D 7000 -543  -3041 =075 - 178
M2 Loo0 7,000 - 604  -2.B53 =317 -, 740
M3 Looo 7,00 -B85  -4,087 232 47
M4 LOoo 7000 -T04  -3329 106 ,251
El LOg0 7,000 -513  -2424 -498  -1L174
E2 100 7.0 -1046F 5012 581 1372
E3 3000 7 - TE3 3,609 -241 - 560
E4 4000 70 -1533  -7.71% 2220 5246
E5 100G 7.0 -548 2 2500 =345 -214
Ll 1003 50y - 552 -2609 JT6 L1180
L2 1000 5000 -1307 -6,179 3.085 7,200
13 1000 5000 -624  -20438 Adl 1,000
L4 100D 5000 -949 -4484 1196 5,189
L5 Log0 5000 -291  -1376 -580 -1,371
Pl 1000 500 -4611 2 -2.BEB - 393 -520
B2 1000 5000  -541  -3,030 - 335 -791
B3 LoD 5000 -1.67 -7034 3110 7,348
et L0000  -938 -4439 145 L343
B LOoD 5000 -9465  -4.3562 i1 381
1 LoD 5000 -9463  -4.3551 AT 1
c2 1000 50 - 538 2543 - 832 -1493
C3 1000 50 -1539 -7271 1,805 4 265
4 1000 500 -307 -1452 =586 -1337
C5 100y 5 (oD S84 1217 -LodEs 2375
Multivariate 142366 13554
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Observations farthest from the centroid (AMakalanobis distamce) (Growp ommber 1)

Cipservation number | Mahalanobis d-squared Pl Pl
13 T 280 000 058
87 TE950 001 005
79 74417 002 000
44 71278 003 001
i1 TO67T4 004 000
41 69509 005 000
25 69,147 005 000

9 67,010 008 000
58 66,4568 000 000
53 65344 012 000
29 64723 014 000
18 63,720 017 000

129 63510 018 000
112 62853 020 000
49 62897 021 000
77 62295 023 000
a7 61844 025 000
47 61095 029 000
4l 60780 030 000
20 60691 031 000
47 60,561 032 000
124 60,109 035 000
54 59583 038 000
43 58,788 044 000
78 57874 052 000
84 57552 035 000
22 56176 071 000
74 55632 077 000
a5 54210 098 000
28 52078 137 0
2 51742 144 004
122 51748 144 002
33 51566 148 002
72 51392 152 001
29 51288 154 001
108 507462 166 002
58 50679 168 001
125 50318 177 002
3 49523 1BE 006
119 49503 100 004
43 40278 05 004
14 47353 263 113
44 45289 300 324
(1T 45785 318 430
132 45449 330 472
7 H374 372 7RO
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1]
B3
70
10
32

17
106
85
3l
50
39
131
5
128

54
103
34
120
8BS
118
133
53

104
42
114

52
18]
101
121
14
23
1040
il

113
55
Q3

102

124
&7
]

111
27
EN
19

44,082
43279
42 895
42,424
42,059
42,008
41,915
41,672
41 630
41 454
41226
40,897
40,721
40,696
40,637
39,749
39.419
39,223
39,182
38,978
38,864
38,844
38572
38.475
38,471
38270
38,065
37,920
37,703
37.634
37.303
37.291
36,686
36,498
36,430
36,185
36,026
34 589
34,540
34116
33,983
33 953
33,914
33,785
33,616
32,934
32,769
32,748
32,731

384
A7
433
453

2

A6E
AT
AT5
485
487
405
05
510
527
528
531
570
585
504
595

Ll

610
622
627
627
635

a

851

663
677
678
703
1
713
23
730
785
786
801
206
207
808

810

126




321535 B33 1000
) 32528 B33 1000
44 32,1458 _BA3 1,000
45 32,039 _BG6T 1,000
24 31951 _BTO 1000
Meodel Fit Summary
CRIN
Model HNPAR CMIMN DF P CMIMDF
Default madel 124 1053549 779 000 1352
Saturated model 203 L0 a
Independence maodel 42 3604516 861 000 4 186
EME, GFI
Model RME GFI AGFI PGEFI
Default madel .10l L132 90 632
Saturated model J00 1000
Independence maodel S03 204 262 282
Bazelime Comparisoms
NFI FFI IFI TLI
Model Deltal thol Delta? o2 <P
Default madel 08 67T Jbo3  BED S
Saturated model 1,000 1,000 1,046
Independence model SO0 D J000 000 ]
Parsimeny-Adjnsted Meanres
Model PRATIOD PNFI PBCFI
Default model L0540 814
Saturated model 000,000 000
Independence maodel 1000 000 000
NCP
Model NCP LO o0 HI 20
Default madel 274 549 193,784 343380
Saturated model L0000 LD J0oa
Independence model | 2743 516 2361 B42 2032 641
FAON
Model FMIM El LOS HIM
Default madel 7,821 2064 1457 2732
Saturated model Jona SO SO S0
Independence model | 27102 20628 19262 22 050
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Biodel FMSEA LO% HI% PCLOSE
Defanlt madel J51 J43 S50 S75
Independence model ,155 ,150 160 L0
AIC
Bbiodel ATC BCC BIC CAIC
Default madel 1301549 1420038 14660881 1T7E4.281
Samurated model 1806000 2668867 4422740 5325749
Independence model | 3688 516 3728649 3810225 3ES2 225
ECVI
biodel ECVI LOS HI% MECVI
Default madel Q786 017Te 10454 10677
Sammrated model 13579 13579 13579 20,0467
Independence model | 27,733 26367 29155 23035
HOELTEE
HOELTEE HOELTER
Model 05 0l
Default madel 107 111
Independence model 35 36

Medificaton Indices {Group snmber 1 - Defanlt medel)

Covariances: (Gronp number 1 - Defanlt model)
MI Par Change
all <—>= @21 | 17064 238
ell <—>= @23 | 11,502 =170
el2 =—= ell | 13431 126
el <—>= p30 12740 -, 105
el <—= ell | 144648 87

Variamces: {Group snmber 1 - Defanlt madel)

| | MI Par Change |

Eerrezzon Weights: (Group number 1 - Defanlt model)
MI Par Change

Vi o=— W1 [ 12,268 SE85

Ml =— L1 | 16294 375
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ANEXO C: OUTPUTS DA ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Model Fit Summary

CMIN

Model

Default model
Saturated model
Independence model

EME, GFI

Model

Defanlt model
Saturated model
Independence model

Baseline Comparisons

Model

Default model
Saturated model
Independence model

NPAR

110
903
42

RMR

110
000 1
303

NFI

Deltal rthol

.01
1,000
2000

Parsimony-Adjusted Measures

Model

Defanlt model
Saturated model
Independence model

NCP

Model

Defanlt model
Saturated model
Independence model

PRATIO
921
.000

1.000

NCP
285.670
.000
2743516

CMIN
1078.670
.000
3604.516

DE P CMIN/DF

793 000
0
g&61 .000

GFI AGFI PGFI
726 688 638

.000
296

RFI IE

]
=)
| ]
b
]
[ S

[ TLI

Delta2 rhol
675 898 887
1,000
000 000 000

PNFI PCFI

645
.000
.000

LO 90
203,754
.000
2561.842

129

825

.000
.000

HI %0
375.647
.000
2932.641

CFI

896
1:
.000

000

1.360

4.186



FMIN

Model

Defanlt model
Saturated model
Independence model

EMSEA

Model
Defanlt model
Independence model

AIC

Model

Defanlt model
Saturated model
Independence model

ECVI

Model

Defanlt model
Saturated model
Independence model

HOFLTER

Model

Default model
Independence model

FMIN FO LOS) HI%0
8110 2,148 1,532 2824
.000 .000 .000 .000
27.102 20628 19262 22050
RMSEA LOS0 HIS PCLOSE
052 044 060 330
155 150 (160 .000
AIC BCC BIC CAIC
1298670 1403,781 1617432 1727432
1806.000 2668.867 4422749 5315749
3688.516 3728649 3810225 3852225
ECVI LOS0) HI90 MECVI
9.764 9149 10441 10,555
13,579 13,579 13579  20.067
27.733 26,367 29,155 28035
HOELTER. HOELTER
05 01
106 110
35 36
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Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regreszion Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CE. P Label

COM =--- CON 360 097 3715 ==
COM <--- PRE 533 133 3995 ==
MAR <--- LOJ 812 277 2929 003
MAR <--- EMP A450 172 2621 009
INT <--- COM 621 094 6,636 ***
MAR <--- CON 506 139 3651 ==
INT <--- EMP 264 095 2777 005
Cs5 < CON 1.000

C4 <-- CON 988 130  7.6le ==
C3 «<-—- CON 803 (138 5824 =
C2 «<--- CON 1,336 200 6,696  ***
Cl <-—- CON 1.264 186 6,802  ***
P5 <--- PRE 1.000

P4 <--- PRE 1,160 219 5200 ===
P3 <--- PRE 661 157 4219 ==
P2 <--- PRE 1,395 221 6311  ***
P1 <--- PRE 1,355 216 6,263 ***
L5 <--- LOJ 1.000

L4 <--- LOJ 828 (198 4179 ===
L3 <--- LOJ 1,155 247 4683  #***
L2 <--- LOJ 1,142 243 4707 ===
L1 <--- LOJ 1,490 305 4890  %==
E5 <--- EMP 1.000

E4 <--- EMP 610 140 4362 ===
E3 <--- EMP 122 175 4132 %=
E2 <--- EMP 1.265 290 4367 ===
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El
M4
M3
M2
M1
B2
B3
B4
BS
B6
Bl
V4
Vs
V6
I1
I2
I3
V7
VE
Vo
V2
V3
V1

-
-
-
E
-
-
-
A
-
-
-
E
-
-
-
A
-
-
-
E
-
-
-

EMP
MAR
MAR
MAR
MAR
COM
COM
COM
COM
COM
COM
V_PRO
V_PRO
V_PRO
INT
INT
INT
V_SOC
V_SOC
V_SOC

V_SOC

V_PRO
V_PRO

1,149
1.000
1.154
1.316
1.031
1.000
1,329
1.600
1,400
1.137
1.291
1.000

850
1.205
1.000

955
1.136
1.000

434
1.769
1.255

A43

313

132

3.903

8977
9.382
8.193

10,620
11,137
10,012
10,006
10,736

7.085
12,071

13,257
13,861

1.787
4147
4115
4834
3.689

LS 3

3

LS 3

Lt T

L 3

Lt T

LS 3

R

3

Lt T

3

Lt T

LS 3

074

LS 3

Lt T

3

L 3



Standardized Regression Weights: (Group

Estimate
COM <--- CON 378
COM <--- PRE 438
MAR < LOJ 366
MAR < EMP 326
INT <--- COM 597
MAR < CON 357
INT <--- EMP 274
C5 <-- CON 544
C4 <--- CON 644
C3 < CON 675
C2 <-- CON 879
Cl  <-- CON 924
PS < PRE 550
P4 < PRE 609 (B2 < COM 799
P3 < PRE 447 B3 < COM 817
P2 < PRE ‘947 B4 < COM 846
Pl <. PRE ‘926 (BS < COM 782
L5 < LOJ 167 B6  <--- COM 782
L4 < LOJ 539 (Bl <-- COM 824
L3 <-- LOI 684 V4 =- V_PRO 841
L2 < LOJ 692 VS <-- V_PRO 570
Ll < LOJ 776 V6 <-- V_PRO 969
ES <-- EMP 475 11 < INT 852
E4 < EMP 643 12 < INT 887
E3 < EMP s i3 < INT 918
E? < EMP 615 VT <= V_SOC 477
El < EMP 512 V8 = V.S0C 165
M4 <-- MAR 699 V9 =-- V SOC 700
M3 < MAR 847 V2 <-- V. 50C 655
M2 <. MAR 901 V3 < V_PRO 409
Ml <-- MAR 766 V1 =-- V_PRO 319
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Correlations: (Group number 1 - Default model)

CON
CON
CON
CON
CON
PRE
PRE
PRE
PRE
LOJ
LOJ
LOJ
EMP
EMP
V_PRO
els
e09
g3l
e36

PRE
LOJ
EMP

V _PRO
V_SOC
LOJ
EMP
V_PRO
V_SOC
EMP
V_PRO
V_SOC
V PRO
V_SOC
V_SOC
eld

el8

ei3

e3s

Estimate
A52
-.054
-.063
187
A48
-018
085
020
-.073
A70

o e e R ko b o
OO O ) Lh Lh
S LW kD Uh kD B8 D A

354
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Squared Multiple Correlations:

Estimate
COM A84
INT A36
MAR 451
Vi 102
V3 167
V2 429
V9 491
V8 027
V7 227
I3 842
12 786
I1 726
V6 939
V5 324
V4 707
Bl 679
B6 611
BS Bbl11
B4 16
B3 668
B2 639
M1 587
M2 811
M3 718
M4 A89
El 263
E2 416
E3 325
E4 413
E5 226
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

V_S0C V. PRO EMP LOJ PRE CON COM INT MAR

COM .000 .000 000 000 438 378 000 000 000
INT .000 000 274 000 262 225 597 000  .000
MAR .000 000 326 366 000 357 000 000 000
V1 .000 319 000 000 000 000 000 000 000
V3 .000 409 000 000 0OO 000 000 OO0 OO0
Vi .655 .000 000 000 0OO 000 000 OO0 OO0
Vo 700 .000 000 000 0OO 000 000 OO0 OO0
VE 165 .000 000 000 .0OO 000 000 OO0 OO0
V7 A77 .000 000 000 .0OO 000 000 OO0 OO0
I3 .000 000 251 000 240 207 548 918 000
I2 .000 .000 243 000 232 200 519 BE7 000
I1 .000 .000 233 000 223 192 509 852 000
V& .000 969 000 000 000 000 000 00O 00O
V5 .000 570 000 000 000 000 000 000 000
V4 .000 841 000 000 000 000 000 00O 00O
Bl .000 000 000 000 361 311 824 000  .000
B6 .000 .000 000 .000 342 295 782 000 .000
Bs .000 .000 000 000 343 295 782 000  .000
B4 .000 .000 000 000 371 320 846 000 000
B3 .000 .000 000 000 358 309 817 000 000
B2 .000 .000 000 000 350 302 799 000 00O
M1 .000 .000 250 280 0OO 273 000 000 766
M2 .000 .000 294 329 000 321 000 00O 901
M3 .000 .000 276 310 000 302 000 00O 847
M4 .000 000 228 256 000 250 000 000 699
El .000 .000 512 000 ,000 00O 000 000 000
E2 .000 .000 645 000 000 000 000 00O OO0
E3 .000 .000 571 000 000 000 000 000 00O
E4 .000 .000 643 000 000 000 000 00O OO0
E5 .000 000 475 000 000 000 000 00O 000
L1 .000 .000 000 .776 000 000 000 .000 .00O
L2 .000 000 000 692 000 000 000 000 000
L3 .000 .000 000 .684 000 000  .000 .000 00O
L4 .000 000 000 539 000 000 000 00O 00O
L5 .000 .000 000 467 .000 000 000 .000 .000
P1 .000 .000 000 000 826 000 000 000 000
P2 .000 .000 000 .000 _847 000  .000 .000  .0OO
P3 .000 .000 000 000 447 000 000 .00O 00O
P4 .000 .000 000 .000 609 000 000 .000 .000
Ps .000 .000 000 000 .550 000  .000 .000 00O
Cl .000 .000 000 .000 _00O0 924 000 .000  .0OO
Cc2 .000 .000 000 000 OO0 879 000 00O 00O
C3 .000 000 000 000 000 675 000 .000 00O
C4 .000 .000 000 .000 000 644 000 .000 00O
. C5 000 000  .000 _000 000 544 000,000 000
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Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

V_S0C V_PRO EMP LOJ PERE CON COM INT MAR

COM .000 .000 000 000 438 378 000 000 000
INT .000 000 274 000 000 000 597 000 000
MAR .000 000 326 366 000 357 000 000 000
V1 .000 319 000 00O 00O 000 000 00O 000
V3 .000 409 000 000 000 000D 000 000 000
Vi 655 .000 000 000 00O 00D  .0OO 00O 000
Vo 7100 .000 000 000 00O 00D  .0OO 000 000
VE 165 .000 000 000 00O 00D  .0OO 000 000
V7 477 .000 000 000 00O 00D  .0OO 000 000
I3 .000 .000 000 .000 00O 000 000 918 00O
12 .000 .000 000 .000 00O 000 OO0 887 00O
I1 .000 .000 000 000 00O 000 00O 852 000
Vé .000 969 000 000 00O 000 000 000 00O
V5 .000 .70 000 000 00O 000 000 000 00O
V4 .000 841 000 000 000 000 000 000 000
B1 .000 .000 000 000 00O 000 824 000 000
B6 .000 .000 000 000 00O 000 782 000 000
B3 .000 .000 000 000 000 000 782 000 000
B4 .000 .000 000 000 000 000 846 000 000
B3 .000 .000 000 000 000 000 817 000 000
B2 .000 .000 000 00O 00O 00D 799 000 000
M1 .000 .000 000 00O 00O 000 000 000 766
M2 .000 000 000 000 000 00O 000 00O 901
M3 .000 .000 000 000 00O 00D 000 000 @ B47
M4 .000 .000 000 000 00O 00D  0OO 000 699
El .000 000 512 000 000 00D  .0OO 00O 000
E2 .000 .000 645 000 000 00D  0OO 00O 000
E3 .000 000 571 000 00O 00D  .0OO 000 000
E4 .000 .000 643 000 000 000 000 .000 00O
ES .000 .000 475 000 000 000 000 .000 00O
L1 .000 000 000 776 000 000 000 000 00O
L2 .000 000 000 652 000 000 000 000 00O
L3 .000 000 000 684 000 000 000 000 00O
L4 .000 .000 000 539 000 000 000 000  _0OO
Ls .000 000 000 467 000 000 000 000 00O
Pl .000 000 000 000 826 000 000 000 00O
P2 000 000 00O 000 847 000 000 000 000
P3 .000 000 000 000 447 000 000 000 00O
P4 .000 000 000 000 609 000 000 000 000
Ps 000 000 .DOO 000 550 000 00D 000 00O
C1 .000 .000 000 000 000 924 000 000 00O
Cc2 .000 .000 000 000 000 879 000 000 00O
C3 000 000 00O 000 000 675 000 000 000
Cc4 .000 .000 000 000 000 644 000 000  _0OO
L C5 000 000 000 000 000 544 000 000 000



Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

V_S0C V_PRO EMP LOJ PRE CON COM INT MAR

COM .000 000 000 000 000 000 000 000 000
INT .000 .0oo 000 000 262 225 000 000 00O
MAR 000 000 000 000 000 000 000 000 000
V1 .000 .000 000 000 000 000 000 000 @ .000
V3 .000 .0o0 000 000 000 000 000 000 @ .000
V2 .000 .000 000 000 000 000 ,000 000 000
Vo .000 .000 000 000 .000 000 .000 000  .000
VE .000 000 000 000 000 000 000 000 000
V7 .000 000 000 000 000 000 000 000 000
I3 .000 000 251 000 240 207 548 000 000
I2 .000 000 243 000 232 200 529 000  .000
I1 .000 000 233 000 223 192 509 000  .000
V6 .000 .0o0 000 000 000 000 000 000 @ .000
V5 .000 .000 000 000 .000 000 000 000  .000
V4 .000 .000 000 000 .000 000 .000 000  .000
Bl .000 000 000 000 361 311 000 000 00O
B6 .000 000 000 000 342 295 000 000 00O
Bs 000 000 000 000 343 295 000 000 00O
B4 .000 .0o0 000 000 371 320 000 000 @ .000
B3 .000 .0o0 000 000 358 309 000 000 .000
B2 .000 000 000 000 350 302 000 000 000
M1 .000 000 250 280 .000 273 000 000  .000
M2 .000 oo 294 3290 000 321 000 000 00O
M3 .000 boo 276 310 000 302 000 000 00O
M4 .000 0oo 228 256 000 250 000 000 00O
El .000 .000 000 000 000 000 000 000 @ .000
E2 .000 .000 000 000 000 000 000 000 @ .000
E3 .000 .0o0 000 000 000 000 000 000 @ .000
E4 .000 .000 000 000 000 000 ,000 000 000
ES .000 .000 000 000 .000 000 .000 000  .000
L1 .000 .000 000 000 000 000 000 000  _0OO
L2 000 .00o 000 000 000 00O 00O 000 000
L3 .000 .0oo 000 000 000 000  .0DO 000  _00O
L4 .000 .0oo 000 000 000 OO0 00O 000 000
L5 .000 .0oo 000 000 000 000  .0ODO 000  _00O
P1 000 .00o0 000 000 000 00O  ,ODO 000  _0OO
P2 000 000 000 000 000 000 _ODOO 000 000
P3 000 .00o0 000 000 000 00O  ,ODO 000  _0OO
P4 .000 .00o 000 000 000 00O 000 000 000
P3 .000 .0oo 000 000 000 000  .0DO 000  _00O
Cl 000 .00o 000 000 000 00O 00O 000 000
Cc2 .000 .0oo 000 000 000 000  .0DO 000  _00O
C3 .000 .0oo 000 000 000 OO0 00O 000 000
C4 000 000 000 000 000 000 _ODOO 000 000
Cs 000 (000 000 000 000 _OOO  _OOO 000 00O



[ MEE fashion - v2.0).amw

[ Analysis Summary Indirect Effects - Two Tailed Significance (BC) (Group number 1 - Default model)
- Notes for Group
& Vanable Summary V. SOC V PRO EMP LOJ PRE CON COM INT MAR
-~ Parameter Summary
- Assessment of nomality COM
- Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) INT .. .02 006
[l Notes for Model
[l Estimates }:LAR
B Scalars Vi
[l Matrices V3
i Total Effects V2
Standardized Total Effects =
Direct Effects Vo
Standardized Direct Effects Ve
Indirect Effects V7
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