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RESUMO

A presente investigacdo tem como principal objetivo compreender o comportamento

do consumidor sobre a compra ou ndo compra de roupa reciclada.

Para o0 desenvolvimento desta investigacdo foi adotada uma abordagem
metodol6gica mista, a partir da qual foi realizado 1 focus group, tornando possivel a
discussdo de atitudes e comportamentos dos participantes e, consequentemente, 1
questionario que permitird utilizar escaladas validadas na literatura para compreender
melhor o fendbmeno em estudo. A metodologia qualitativa foi conduzida numa fase inicial
da investigacdo, de forma a que a sua analise permitisse obter uma maior profundidade sobre
0 tema e auxiliasse a criacdo do instrumento da fase quantitativa, o questionario, o qual
obteve 313 respostas validas para analise.

Os principais resultados da presente investigacdo advém da analise do modelo do
comportamento planeado que serviu de fundamentacgéo teorica para o desenvolvimento dos
instrumentos de recolha de dados. Foram, ainda, acrescentadas novas dimensdes de analise
ao modelo — greenwashing, fatores psicoldgicos, fisicos e prego — resultando numa proposta
de um novo modelo, que, apesar de ndo ser testado estatisticamente, permitira compreender
as motivacdes, preferéncias de marcas, frequéncia de compra e valorizacdo de etiquetas. As
analises das varias dimensfes mencionadas ajudardo também a construir diferentes perfis do
consumidor no que diz respeito a compra ou ndo compra de roupa reciclada.

As principais conclus@es da presente investigacdo tornam-se importantes para varias
entidades, como: empreendedores, marketeers, empresas da area, e sobretudo para o setor
téxtil, podendo assim extrair considera¢fes importantes para o tema da sustentabilidade no
setor téxtil e permitir uma melhor compreensdo do seu papel na fase de compra ou nédo

compra de roupa reciclada.

Palavras-chave: sustentabilidade, economia circular, roupa reciclada, comportamento do

consumidor, teoria do comportamento planeado, greenwashing.
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ABSTRACT

The present research has as main objective to understand the consumer’s behavior about

buying or not buying recycled clothes.

For the development of this research a mixed methodological approach was adopted,
from which 1 focus group was conducted, making possible the discussion of attitudes and
behaviors of the participants and, consequently, 1 questionnaire that will allow using scales
validated in the literature to better understand the phenomenon under study. The qualitative
methodology was conducted at an early stage of the research, so that its analysis would allow
a greater depth on the theme and would help in the creation of the instrument of the
quantitative phase, the questionnaire, which obtained 313 valid answers for analysis.

The main results of this research come from the analysis of the model of planned
behavior that served as the theoretical foundation for the development of the data collection
instruments. New dimensions of analysis were also added to the model - greenwashing,
psychological factors, physical factors, and price - resulting in a proposal for a new model,
which, despite not being statistically tested, will allow us to understand motivations, brand
preferences, purchase frequency, and label valuation. The analyses of the various dimensions
mentioned will also help to build different consumer profiles with respect to buying or not
buying recycled clothing.

The main conclusions of this research become important for several entities, such as:
entrepreneurs, marketeers, companies in the area, and especially for the textile sector, thus
being able to extract important considerations for the topic of sustainability in the textile
sector and allow a better understanding of its role in the phase of buying or not buying

recycled clothing.

Keywords: sustainability, circular economy, recycled clothing, consumer behavior,

theory of planned behavior, greenwashing.
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INTRODUCAO

A industria téxtil tem vindo cada vez mais a ser alvo de estudos de forma a conseguir
medir 0 impacto que esta tem no nosso planeta, uma vez que 0 USO excessivo de recursos
naturais tem provocado uma grande pegada ambiental (Rausch & Kopplin, 2021). Esta
pegada ambiental concentra-se na polui¢do do ar e do solo, espera-se que sejam produzidas
2791 milhGes de toneladas de CO2, consumidos 118 mil milhdes de metros cubicos de agua
e produzidos 148 milhdes de toneladas de residuos téxteis em 2030 (GFA & BCG, 2017).

A rapidez com a qual cada vez mais vivemos provém de uma sociedade que é
impulsionada pelo fator preco, que no caso da industrial téxtil acaba por ser baixo, por meios
de promocdes e outros estimulos que fazem com que o consumidor adquira roupa que por
vezes nao utiliza. Os impactos associados a uma aceleracdo da inddstria da moda causam
graves problemas ambientais, salientando os desperdicios, como também 0s consequentes
elevados impactos sociais (Moutinho & Rosa, 2019).

O termo fast fashion continua a ser uma estratégia de sucesso, que consiste em oferecer
precos baixos e varias producdes de roupa com o objetivo de estimular o consumo exagerado
(Zhang et al., 2021; Gray, 2017). Este modelo ganhou popularidade nos anos 80 quando a
democratizacdo da moda (democratisation of fashion) simbolizou que as marcas premium
da altura se tornassem acessiveis para maioria dos consumidores. Na seguinte década,
marcas que sdo hoje uma referéncia a nivel mundial, como a Zara, H&M e GAP
estabeleceram as suas posi¢Ges no mercado da moda e até hoje continuam fortes neste setor
(Zhang et al., 2021). Todavia, em 2005, comeca a crescer o termo fast fashion quando o
World Trade Organisation, eliminou o sistema de cotas de outsourcing no estrangeiro, o0 que
permitiu a mao de obra mais barata, bem como os seus materiais e recursos (Zhang et al.,
2021).

No ano 2021, a escala dos impactos da producdo em massa desta industria € bastante real,
pois durante a primeira década de 2000 eram produzidas cerca de 2 cole¢des por ano, e agora
prevé-se que sejam produzidas seis ou mais colecGes (Zhang et al., 2021).

Em Portugal sdo fabricadas, anualmente, 20 pecas de roupa por pessoa, € em 2018 ja
existiam cerca de cinquenta minicolecgdes por ano (Moutinho & Rosa, 2019). Em 2015 o

consumo global da moda em toneladas encontrava-se nas 62 e a previsdo para 2030 é cerca

10
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de 102 toneladas. Na mesma previsao, é esperado que a populacdo global alcance os 8,5 mil
milhdes de pessoas, e que este aumento exigird também um aumento de producdo agricola,
0 que podera resultar num conflito entre utilizar os solos para producao de bens alimentares
ou matérias-primas para o setor téxtil (Moutinho & Rosa, 2019).

A industria da moda foi a segunda mais poluente do mundo, em 2017, ficando apenas
atras da inddstria dos combustiveis fosseis. Deste modo, os crescentes estimulos para o
consumo, que tém vindo a ser feitos para com os consumidores da moda faz com que esta
indUstria esteja cada vez mais a aumentar os seus danos para com o ambiente (Charpail,
2017). Por outro lado, um estudo mais recente de 2021, demonstra que este argumento de
2017 é refutavel, isto porque as investigacdes deverdo conter mais informacdes tais como o
consumo de agua, a utilizacdo de matérias-primas, como o algodéao e o linho, e ainda os
gases libertados com efeitos estufa (Wicker, 2021).

A quantidade de residuos téxteis por ano continuou a aumentar e esperava-se atingir 16,1
milhdes de toneladas em 2019. Infelizmente, embora a maior parte destes residuos seja 100%
reciclavel, aproximadamente 85% dos residuos téxteis continuam a ser atirados para aterros
(Weber et al., 2017). Posto isto, um relatorio levado a cabo por The World Resources
Institute and the Apparel Impact Institute em 2021 colocou a industria téxtil com uma
contribuicdo de 2% das emissdes globais dos gases efeitos estufa. No entanto, a industria
téxtil é a segunda mais poluente no que diz respeito a colocar plastico nos oceanos, dados de
um relatorio das Nacgdes Unidas de 2014 (Wicker, 2021).

Ja em 2022, a industria da Moda continuou a ser uma das industrias mais poluentes do
mundo estando em 6° lugar, gerando uma enorme quantidade de polui¢do. Sendo esta lista
composta por o transporte, o fabrico e a construcdo, a agricultura, a venda a retalho de
alimentos a moda e a tecnologia, como as indudstrias mais poluidoras em termos de emissdes
anuais de gases efeito estufa (Ataide, 2022).

A industria do téxtil tem um impacto ambiental negativo, mas o efeito pode diminuir a
medida que se verificou que a reutilizacdo e reciclagem dos téxteis era mais benéfica do que
incineracdo e deposicdo em aterro (Wicker, 2021).

A Associacdo Internacional de Residuos Solidos (ISWA- International Solid Waste
Association) calculou que 2% dos artigos téxteis sdo matéria-prima reciclada, 12% consiste
em produtos téxteis reciclados, enquanto 73% dos produtos téxteis sdo incinerados ou

depositados em aterros (Soyer & Dittrich, 2021).

11
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Segundo a Agéncia de Protecdo Ambiental (Environmental Protection Agency), se todas
as pecas de vestuario depositadas no lixo e os produtos téxteis fossem reciclados, estima-se
que o impacto reduzido para 0 ambiente seria o equivalente, em emissfes de dioxido de
carbono, a 7,3 milhGes de automoveis (Alden, 2016).

Para que a industria seja considerada sustentavel, o impacto por produto de vestuério deve
ser reduzido em 30% até 2050 (Morgan & Birtwistle, 2009).

A maior parte do consumo mundial da indUstria téxtil acaba em aterros ou em processos
de incineracdo, que resulta em apenas 20% da roupa reutilizada ou reciclada. Existe uma
maior sensibilizacdo para o impacto social e ambiental do vestuério contribuiria para a
alteracdo de habitos por parte dos consumidores em relacdo aos comportamentos de compra,
consumo e descarte (Agenda, G. F., 2017).

Em Portugal, segundo a Agéncia Portuguesa do Ambiente, sdo depositadas cerca de 200
mil toneladas de roupa no lixo todos os anos. Em termos de reciclagem, apenas 20% deste
valor total é recolhido para reutilizagdo ou reciclagem e apenas cerca de 1% sao reciclados
para fazer novas pecas de roupa (Moutinho & Rosa, 2019).

Em 2022, foi realizada a 272 edicdo da Conferéncia Mundial do Clima realizado no Egito
em novembro. A organizacao Global Fashion Agenda (GFA), em conjunto com o Programa
das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA) colocou objetivos para a inddstria da
moda, dividido em cinco areas de atuacdo, como ambientes de trabalho seguros e dignos,
pagamentos justos, controlo de recursos, melhor selecdo de materiais e sistemas de processo.
Tendo essencialmente como principal objetivo que os principais produtores de moda
assumam a transicao para padrées de producdo mais sustentaveis, e assim estimular os paises
a reduzirem a utilizacdo de determinados produtos quimicos que Sd0 nocivos para O
ambiente. E importante de salientar, grandes empresas como H&M, o grupo Inditex, e grupo
Kering (marcas de luxo), comprometeram-se a comprar mais de meio milhdo de toneladas
de fibras de baixo carbono para ser utilizado nas suas pecas e embalagens. As metas definidas
para 2050 continuam em vigor, isto é, na obtencdo de 100% de energia proveniente de fontes
renovaveis e a reducdo do consumo de carvao (Redacdo Vogue, 2022).

A importancia destes esforcos que estdo a partir das marcas para reduzirem os seus niveis
de poluicdo, necessitam também que o consumidor compreende e pretende ajudar a
colaborar para reduzir os efeitos negativos da industria da moda. Pois, os indicadores

apresentados de poluicdo desta industria, bem como as previsbes para o futuro sdo
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preocupantes. Posto isto, a importancia da presente investigacdo contempla a compra como
também a ndo compra de roupa reciclada, isto pois como referido, a maior parte destes
residuos seja 100% reciclavel (Weber et al., 2017), apenas 2% dos artigos téxteis sdo
matéria-prima reciclada (Soyer & Dittrich, 2021).

Assim, sendo a presente investigacdo tem como principal objetivo compreender o
comportamento do consumidor na fase de decisdo de compra ou ndo compra de roupa
reciclada. E entdo possivel perceber, nesta pertinéncia do tema, os impactos ambientais e

sociais que esta problematica tem trazido, em Portugal e no mundo, bem como o seu futuro.

Foram entdo formulados os seguintes objetivos especificos para ajudar a responder a este
objetivo proposto, sendo estes:
Objetivos Especificos
1. Analisar diferentes perfis do consumidor de acordo com 0s seus habitos de consumo
de roupa reciclada
2. ldentificar as motivacdes e barreiras na fase de decisdo de compra do produto de
roupa reciclada
3. Perceber de que forma os diferentes atributos do produto de roupa reciclada afetam

a decisdo de compra

O presente trabalho estd estruturado por capitulos, sendo que, o primeiro capitulo sera
referente a revisdo da literatura, que conta com 4 capitulos fundamentais para dar uma
melhor resposta a problematica da investigacéo, sendo estes: a economia circular; o vestuario
sustentavel e reciclado; o comportamento do consumidor sustentavel e por altimo a lacuna
entre atitude e comportamento do consumidor. A seguir a revisdo da literatura, ira ser
apresentado um modelo de elaboracao propria, com base no modelo de comportamento de
compra, conhecido por theory of planned behavior — TPB, no qual irdo ser adicionadas varias
dimensbes propostas por esta investigacao.

Ja na metodologia seré apresentada, uma metodologia mista (Creswell & Creswell, 2018).
Através da andlise qualitativa com a realizacdo de um focus group como melhor alternativa
para resultados preliminares (Wimmer & Dominick, 2013; Daivadanam et al., 2014; Bos et
al., 2013). E em seguida uma analise quantitativa, com a realizacdo de um questionario que

permite entender a posi¢ao do consumidor em massa (Riff & Watson, 2019).
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1.REVISAO DA LITERATURA

Ao longo deste capitulo serd apresentada a revisdo da literatura no qual, serd possivel
compreender a estrutura que depois servira como pilar da presente investigacdo. Um dos
principais objetivos neste capitulo, € explorar os seguintes temas e aprofunda-los para assim
ser possivel uma melhor compreensdao do mesmo.

A estrutura da revisdo da literatura inicia-se por uma abordagem ao tema da economia
circular, compreendendo bem este conceito. Segue-se depois 0 tema do greenwashing, e a
sua pertinéncia para esta investigacdo. Passando para o capitulo da economia circular no
téxtil, que conta com 2 subcapitulos, o primeiro referente ao modelo fechado da economia
circular e depois a reciclagem, que nos permitird compreender o fendmeno em causa. O
vestuario sustentavel reciclado, aparecera como capitulo importante, subdivididos em
fatores fisicos e fatores psicologicos que estdo associados a esta tipologia de peca de roupa.

O comportamento do consumidor sustentavel também compreendera um capitulo
dedicado e por fim serd introduzido a lacuna entre a atitude e o comportamento do

consumidor.

1.1. ECONOMIA CIRCULAR

A economia circular tem evoluido ao longo dos anos, surgindo como um novo paradigma
para lidar com as alteracbes climaticas. Este conceito veio substituir o fim de vida do
produto, concentrando-se na reutilizacdo, reciclagem e recupera¢do dos materiais nos
processos de producdo, distribuicdo e consumo (Kirchherr et al., 2017).

Deste modo, a contribui¢do para um desenvolvimento sustentavel foca-se na qualidade
ambiental, prosperidade econdémica e equidade social. Daqui surge o modelo empresarial da
economia circular que opera em diferentes niveis. Sendo estes: a nivel micro, voltado para
os produtos, empresas e consumidores; a nivel meso, voltando-se essencialmente para
parques industriais, e, por fim, a nivel macro, como regides, cidades, paises (Dey et al.,
2020).

O modelo empresarial na economia circular tem por base o principio de reduzir, reutilizar

e reciclar, onde podem ser acrescentadas mais fungdes como obter (take), fazer, distribuir
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(distribute), utilizar (use) e recuperar (recover) que podem contribuir para a reducdo da
utilizacdo de matérias-primas, materiais, reutilizacdo e reciclagem dos produtos (Ormazabal
et al., 2016).

A funcdo obter (take) advém do facto de as empresas consumirem matérias-primas e,
durante a referida funcéo, o objetivo €é transforma-las em produtos acabados. A distribui¢do
(distribute) prende-se com a disponibilizacdo dos produtos acabados aos consumidores. Ja a
utilizag&o (use) permite que os consumidores beneficiem da utilidade dos produtos, enquanto
a recuperacao (recover) gere o estado de fim de vida do produto através da reutilizacdo e
reciclagem. Todas estas interacdes devem ocorrer nos trés niveis mencionados, ou seja, a
nivel micro, as empresas devem produzir bens e servigos sustentaveis em unidades
separadas, depois a industria, comércio, associacdes, agrupamentos e parques industriais
estimulam e interagem, para que a nivel meso melhore consideravelmente os indicadores de
desempenho ambiental (Daddi & Iraldo, 2016; Ormazabal et al., 2016).

Os decisores politicos sdo também importantes, uma vez que facilitam a adocdo da
economia circular, a nivel macro, através de um quadro regulamentar mais apropriado a sua
realidade e a envolvente (Jia et al., 2020).

Paralelamente, existe outra teoria relativamente a0 caminho para uma economia mais
circular baseada noutros R’s diferentes dos ja apresentados, sendo estes: refuse (recusar),
reduce (reduir), resell/reuse (revender/reutilizar), repair (reparar), refurbish (renovar),
remanufacture (refazer), repurpose (repropor), recycle (reciclar), recover (recuperar) e
remine (permanecer). Neste seguimento, a compra sustentavel envolve repensar o que
comprar, como escolher marcas amigas do ambiente ou aquelas que sdo produzidas
utilizando principios eco-friendly, como por exemplo: materiais a base de plantas, material
reciclado, pouca ou nenhuma adicdo de corantes, baixas temperaturas no processo de
lavagem. Outro exemplo consiste em reduzir o consumo através de compras com menor
frequéncia, mas de melhor qualidade, ou através da obtencdo de roupas usadas. Ainda, a
utilizacdo sustentavel diz respeito a retencdo, manutencdo e/ou remodelacdo da peca de
vestuario, de forma a que a eliminacdo sustentavel ja envolva comportamentos como por
exemplo, a reutilizacdo, reuso ou reciclagem (Reike et al., 2018).

Todas estes conceitos tém por base a economia circular que fecha circuitos de material
com um menor impacto ambiental. A implementacdo destes R’s, aos consumidores,

promove a longevidade do vestuario, o que acaba por se tornar fundamental na minimizagéo
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das emissdes poluentes que surgem ao longo do ciclo da vida do vestuario (Reike et al.
2018).

Partindo do principio de que a economia circular pode ndo ser uma inovagdo
revolucionaria nem uma ideia nova, leva a que existam vérias diferencas, separacdes e
exclusdes entre as comunidades que investigam a economia circular. Assim sendo, esta é
caraterizada pela fragmentacdo conceptual, e por uma falta de forca paradigmatica
(Corvellec et al., 2022; Korhonen et al., 2018; Blomsma & Brennan, 2017; Inigo & Blok,
2019).

O conceito de economia circular conta com mais de cem defini¢Ges diferentes, uma vez
que estas foram desenvolvidas e conduzidas quase exclusivamente por profissionais, ou seja,
decisores, empresas, consultores empresariais, associacdes, fundacdes, entre outros
(Kirchherr et al., 2020 Korhonen et al., 2018).

A percecdo da economia circular ndo aborda questdes ontologicas e epistemoldgicas,
como por exemplo o valor ético, associado a questdes ambientais, sociais e econémicas que
hoje enfrentamos (Temesgen et al., 2021).

A economia circular € um conceito dificil de definir, uma vez que existem outras
perspetivas, como por exemplo: ndo ser uma teoria, mas sim uma abordagem emergente da
producdo e consumo industrial. Esta abordagem pode ser vista como uma multiplicidade,
uma vez que aparenta conferir um novo engquadramento capacitado de fornecer varias
solugdes para um problema. Porém, aquando da sua operacionalizacdo surgem questdes
(serdo em seguida apresentadas) que ndo estdo bem resolvidas na sua defini¢cdo (Korhonen
et al., 2018; Corvellec et al., 2020; Blomsma & Brennan, 2017).

Na literatura, uma critica recorrente ao conceito de economia circular € que esta ignora
muitos conhecimentos ja estabelecidos. Mais concretamente, estes conceitos negligenciam
0 ensino termodindmico, no facto de ndo se poder criar nem destruir a matéria. Ou seja,
qualquer recurso natural que seja utilizado, deve voltar a acabar no ambiente, ndo podendo
assim ser destruido em qualquer sitio, mas apenas convertido ou dissolvido (Corvellec et al.,
2022; Giampietro & Funtowicz, 2020; Pearce & Turner, 1990). Um futuro da economia
circular onde “j& ndo existam residuos, os ciclos de material sdo fechados, e exista um local
onde os produtos séo reciclados, é em qualquer sentido pratico impossivel” (Cullen, 2017,
p. 483).
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Os mercados relacionados com a reciclagem sdo imprevisiveis e apresentam elevados
graus de volatilidade, uma vez que os residuos considerados tdxicos ndo podem voltar a ser
reinseridos. De salientar ainda que, uma grande parte destes residuos é processada pelo setor
informal, e que os residuos energéticos dominam tanto as arenas econémicas como
bioldgicas, mas ndo sdo abrangidas pelas praticas de reciclagem (Korhonen et al., 2018;
Johansson et al., 2020; Luthra, 2019; Campos & Zapata, 2013; Skene, 2018).

Para corroborar esta afirmacdo, os sistemas que acontecem de forma ciclica também
consomem recursos, criam residuos, emissdes e energia. Tudo isto é necessario para operar
numa economia circular. Exige a este nivel, alteraces do ponto de vista de fonte energética,
tendo que se optar pelas energias renovaveis (Korhonen et al., 2018; Allwood, 2014; Haas
et al., 2015).

Para tal, algo importante sdo os materiais que deverao ser alvo de conhecimento, ou entéo,
a economia circular cai, pela ndo compreensdo da complexidade dos residuos. As criticas
sugerem que a percecdo de residuos tem um forte impacto na gestdo dos mesmos e
consequente eliminacdo (Mavropoulos & Nilsen, 2020). As estratégias circulares também
ignoram quantidades substanciais de materiais e pecas utilizadas e de que estardo
armazenadas em casas, empresas e infraestruturas (Fellner et al., 2017; Moreau et al., 2017).

A negligéncia do conhecimento também se estende aos defensores deste conceito e de
como entendem o consumo. Analisou-se que as advocacias da economia circular e o0s
modelos associados as mesmas adotam uma compreensdo simplificada do consumo
reduzindo-se a compra-reciclagem dos cidaddos e utilizadores (Casson & Welch, 2021,
Hobson, 2020).

A premissa da economia circular passa pelos atuais sistemas complexos e sobre
determinados modelos que possam ser redesenhados e reconstruidos em massa. Sendo que
0 consumo circular passa por escolhas e compromissos dificeis de resolver. A economia
circular pressupde uma nova cultura de consumo, mas sem ligacdo clara a investigacédo
cientifica (Hobson, 2016; Holmes et al., 2021; Korhonen et al., 2018).

O principal objetivo destes autores em relacdo ao conceito de economia circular é de
tornar mais dificil fazer afirmacfes infundadas sobre o tema e por outro lado levantar
questdes verdadeiramente importantes para uma transicdo de economia (Corvellec et al.,
2022).
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E necessario compreender de que forma é que esta é concebida, consentida e
implementada. Ha ainda uma necessidade de uma investigacdo renovada, alargada e
multidisciplinar a fim de apoiar o processo politico (Corvellec et al., 2022).

Estamos numa fase em que é tempo de as empresas, nomeadamente, 0s produtores e 0
Estado recuperarem a ideia de circularidade e criarem um ciclo fechado, limitado em
tamanho e em espaco, com base no principio da distribuicéo justa dos recursos (Johansson
& Henriksson, 2020).

Para concluir, na presente investigacdo a econémica circular tem por base o principio de
reduzir, reutilizar, e reciclar, no qual podem ser acrescentadas fun¢Ges como obter fazer,
distribuir, utilizar e recuperar que podem contribuir para a reducédo da utilizacdo de matérias-
primas, materiais, reutilizacéo e reciclagem dos produtos (Ormazabal et al., 2016). Tendo
em atencédo de que o conhecimento sobre a complexidade dos materiais € fundamental para

que a economia circular ndo caia (Mavropoulos & Nilsen, 2020).

Ap0s apresentada a defini¢do que servira a presente investigacao, existem dois construtos
ja aprovados e validados que servirdo de ferramentas importantes para posteriormente ser
construidas técnicas de recolha de dados.

O primeiro construto aborda o conhecimento ambiental (Environmental Knowledge)
proposto por Kumar et al. (2017). Este autor, através da sua investigacdo, conseguiu pela
primeira vez explorar o papel conciliador da relacdo entre o conhecimento ambiental e a
intencdo de compra de produtos ambientalmente sustentaveis. Para tal, € importante
compreender o conhecimento ambiental sendo este uma base de conhecimentos generalizada
que se baseia em factos, conceitos e a relacdo entre o ambiental e 0s seus ecossistemas
(Fryxell & Lo, 2003). Este fator foi relevante para o estudo de Kumar et al. (2017), sendo
um pré-requisito para a formacédo de atitude em relacdo as questdes ambientais (Kaiser et
al.,1999).
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Serdo apresentados os dois itens, que constroem este construto:

Tabela 1 - Itens do construto conhecimento ambiental

Item original Item Adaptado

Using environmentally  sustainable | A utilizagdo de produtos ambientalmente
products is a substantial way to reduce | sustentaveis é uma forma substancial de reduzir

the wasteful use of natural resources. o0 desperdicio da utilizacdo de recursos naturais

Using environmentally  sustainable | A utilizagdo de produtos ambientalmente
products is a great way to conserve | sustentaveis é uma excelente forma de conservar

natural resources; 0S recursos naturais

Um outro construto para este tema é defendido por Ellen et al., (1997), com o0 nome
de conhecimento ambiental percebido (Perceived environmental knowledge), que conta com
4 itens. Tendo como principal objetivo compreender se 0 conhecimento ambiental percebido
conduz ao desempenho de certos comportamentos pro-ambientais, e por fim avaliar as
atitudes potencialmente conflituosas sobre estes comportamentos. O autor defende que
quanto maior for o nivel de preocupacao expresso, maior devera ser o desempenho dos

comportamentos pré-ecolégicos. Sendo o construto, composto por 4 itens:

Tabela 2 - Itens do construto percegiao do conhecimento ambiental

Item original Item Adaptado

| know how to behave sustainably Eu sei como me comportar de forma sustentavel

I know how I could lower the ecological harm | Sei como poderia diminuir os danos ecologicos com

with my behavior 0 meu comportamento

| understand how I could reduce the negative | Compreendo como poderia reduzir as consequéncias

environmental consequences of my behavior ambientais negativas do meu comportamento

| understand how to protect the environment in | Compreendo como proteger o ambiente a longo prazo

the long-term

Apls a introducdo do tema economia circular, no qual foram apresentadas varias
perspetivas sobre o topico. E importante, em seguida compreender o papel que o marketing
verde tem relativamente a economia circular. Pois as empresas realizam esforcos, e 0s
consumidores para adotarem cada vez mais habitos que vao de encontro a economia circular,
porém por vezes esse trabalho pode ser negligenciado por parte da ma utilizagdo de

estratégias de marketing verde, ird ser abordado no capitulo seguinte o greenwashing.
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1.2. GREENWASHING

Neste capitulo, sera entdo abordado o greenwashing, € importante compreender em
primeiro lugar o marketing verde e as suas praticas e iniciativas, que passam por comunicar
a utilizacdo de produtos amigos do ambiente, producdo e distribuicdo de produtos
ecoldgicos, a rotulagem ecoldgica e o préprio branding (Groening et al., 2018; Nguyen et
al., 2019). O propdsito destas praticas assentam na promocao de uma autoimagem verde e
reacdes favoraveis por parte dos consumidores (Chung, 2020).

Segundo Spielmann (2021) existe uma atencdo maior aos produtos que sao
denominados de verdes e sustentaveis o que naturalmente do lado dos vendedores é uma
vantagem competitiva notdria atraves da utilizacédo das estratégias do marketing verde (Yang
et al., 2021; Mitchell et al., 2005; Loken et al., 1986). Isto, porque os consumidores estao
mais conscientes sobre as preocupagdes ambientais devido a crescente atencdo global
(Hameed et al., 2021, Kautish et al., 2021).

Em investigacdes, a confianca verde, a satisfacdo verde, a eco-inovacao, a atitude
verde, lealdade verde, a imagem de marca e o valor de marca compreendido como praticas
verdes fomentam as inten¢des do consumidor (Gorska-Warsewicz et al., 2021; Sharma et
al., 2022; Soomro et al., 2020; Waris & Hameed, 2020). Por outro lado, algumas praticas
como o greenwashing (Hameed et al., 2021) e green confusion (Yang et al., 2021), tém
consequéncias prejudiciais para os consumidores.

E entdo que o greenwashing se entende de uma forma breve como a utilizacio
indevida por parte das organizacGes do marketing verde, ou alegacdes sobre o impacto
ambiental dos seus produtos ou agdes, com o principal objetivo de moldar e criar uma
imagem publica positiva e aumentar a sua reputacdo e consequente notoriedade (Lyon &
Maxwell, 2011; Lyon & Montgomery, 2015; Marquis et al., 2016). Pode ainda ser
acrescentado que algumas empresas exploram as vantagens ambientais, com alegacdes
exageradas, enganosas ou sem fundamento com o propdésito de melhorar a sua imagem
corporativa (Kangun et al., 1991; Matthes et al., 2014).

Aqueles que praticam o greenwashing, fazem-no optando por reter a informacéo
negativa relativa ao seu impacto ambiental ou apenas divulgam parcialmente as informacdes,
podendo mesmo divulgar informagdes falsas positivas (Lyon & Maxwell, 2011). Isto leva a

que, invariavelmente, os consumidores apenas queiram comprar produtos que sejam amigos
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do ambiente num espirito genuino (Chang e Chen, 2014). Mais recentemente, esta pratica
abusiva de marketing verde tem vindo a afetar negativamente a imagem da marca, a lealdade,
0 amor e as intencdes de compra (Hameed et al., 2021). Todavia, algumas investigacdes
como a de Zhang et al. (2018), descobriram que a aplicacdo desta estratégia por parte das
empresas, provoca um impacto negativo na intencdo de compra.

No mesmo sentido, existe um ceticismo para influenciar a intengdo de compra verde
indiretamente através de preocupacdo ambiental como conhecimento ambiental. Isto
corrobora as conclusbes de Mostafa (2007), que realca o ceticismo por parte dos
consumidores em relacdo as alegacGes ambientais afetarem negativamente as intencGes de
compra verde.

Os consumidores ndo estdo conscientes do verdadeiro impacto ambiental de um
determinado produto, por outro lado, estes podem néo estar completamente seguros das suas
suspeitas sobre a veracidade das suspeitas de greenwashing (Lyon & Maxwell, 2011). Ainda,
os consumidores encontram, cada vez mais, declaracdes por parte das empresas sobre a sua
posicao a nivel ecoldgico, mas que se apresentam ambiguas e pouco confiaveis (Akturan,
2018; Kautish et al., 2021). Isto leva a que os consumidores ndao confiem na publicidade que
é criada e defendida pelos vendedores relativamente a um produto relacionado com o
ambiente, ficando confusos acerca dos produtos verdes devido a desconfianca (Aji &
Sutikno, 2015)

O greenwashing ajuda a que as estratégias aplicadas pelo marketing verde acabam
por tornar os consumidores mais céticos em relacdo aos projetos de sustentabilidade (Chen
e Chang, 2013, Silva et al., 2020).

Para o tema apresentado neste capitulo, serdo apresentados dois construtos com
propdsito de serem utilizados nas técnicas de recolha de dados. O primeiro construto foi
contruido por varios autores (Chen & Chang, 2013; Mohr et al., 1998; Zhang et al. 2018),
onde referem o greenwahsing como sendo uma construcao afetiva refletindo as suspeitas do
consumidor de falsas alegacGes ambientais, e a0 mesmo tempo, a incerteza do consumidor

sobre as suas suspeitas desta técnica.
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Posto isto, o construto construido apresenta 3 itens, sendo estes:

Tabela 3 - Itens do construto preocupagio do greenwashing

Item original

Item Adaptado

| am concerned that sustainable clothes are
not produced of environmentally friendly

materials.

Preocupa-me que 0 vestuario sustentavel
ndo seja produzido com materiais amigos

do ambiente

I am concerned that sustainable clothes are

not manufactured under sustainable

conditions.

Preocupa-me que 0 vestuario sustentavel
ndo seja fabricado em condigOes de

sustentabilidade.

| am concerned that the organization is only

pretending its green image

Preocupa-me que a organizacdo esteja

apenas a fingir a sua imagem sustentavel.

O segundo construto, nomeado como confianga verde, é proposto por Chen & Chang

(2013) e surge como forma de fortalecer o tema em estudo. Assim, a confianga verde é

entendida como a vontade do consumidor que depende de um produto ou servigo com base

na crenca ou expectativa que resulta na credibilidade, benevoléncia e capacidade sobre o

desempenho ambiental (Chen 2010). Os comportamentos de lavagem verde por parte das

empresas podem construir um efeito boca-a-boca negativo que diminui a confianga dos

consumidores (Ramus & Montiel, 2005), posto isto serdo apresentados os itens deste

construto:

Tabela 4 - Itens do construto do greenwashing

Item original

Item Adaptado

Most companies mislead with words about

the environmental features of their

products.

A maioria das empresas engana 0S
consumidores pelas palavras sobre as

caracteristicas ambientais dos seus produtos

Most companies mislead with visuals or
graphics about the environmental features

of their products.

A maioria das empresas confunde com
visuais ou gréaficos sobre as caracteristicas

ambientais dos seus produtos.

Most companies provide vague or

seemingly  un-provable  environmental

claims for their products.

A maior parte das empresas fornecem

declaragcbes  ambientais vagas ou

aparentemente inexequiveis sobre 0s seus

produtos.
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Most companies overstate or exaggerate

the environmental features of their

products.

A maioria das empresas exagera as

caracteristicas ambientais dos  seus

produtos.

Most companies leave out or hide important

information about the real environmental

A maioria das empresas deixa de fora ou

esconde informagGes importantes sobre as

features of their products. reais caracteristicas ambientais dos seus

produtos.

No subcapitulo seguinte serd abordada a economia circular partindo do principio da
compreensdo do tema que servira de base para esta investigacdo, tendo posteriormente uma

maior especificacdo para a sua aplicacdo no setor téxtil.

1.3.ECONOMIA CIRCULAR NO TEXTIL

A economia circular aplicada ao téxtil e vestuario pode ser compreendido como um
modelo de negdcios que estd orientado para o comprador, no qual os fabricantes estdo sob
pressdo para conseguir reduzir os custos de producdo para se manterem competitivos no
mercado global (Gereffi, 2002).

As empresas de téxtil e vestuario, enfatizam mais o desempenho econémico do que o
ambiental e social, o que afeta e condiciona gravemente as condi¢des de trabalho, saude,
seguranca e sustentabilidade ambiental (Prieto-Sandoval et al., 2018).

A adoc¢do de uma economia circular por parte destas empresas esta limitada por varios
fatores como orcamento, pressdo dos clientes e decisores politicos. A auséncia ou falta de
apoio financeiro, o sistema de gestdo da informacdo tecnoldgica necessaria, o proprio
interesse do consumidor, 0 apoio governamental e 0 compromisso de gestdo com a causa
ambiental condicionam a economia circular (Ritzén & Sandstrom, 2017; Rizos et al., 2016).

No entanto, os fabricantes do téxtil e vestuario podem ser beneficiados com a adogéo da
economia circular através do aumento da notoriedade e, da reducéo de custos. E um negdcio
em crescimento, com uma maior produtividade e, recuperacdo do ambiente através por
exemplo da reducdo das emissdes de CO2, reducdo substancial da &gua, dos efluentes e

utilizacdo de energia com maior sustentabilidade (Su, 2013; Wigley et al., 2012).
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Assim, vérios autores sugeriram 13 pontos de acdo para a implementacdo de uma

economia circular:

Dimenséo Autores Pontos de acao
Dey et al. (2020); Engert et al., | Parar de utilizar materiais toxicos e ndo sustentaveis
(2016); Gupta & Barua (2017); | Selecionar matéria-prima e fornecedor com base na imagem
Obter (Take) |Su (2013); Tseng et al. (2018); | green

Tseng et al. (2016).

Utilizar materiais totalmente recuperaveis.

Assegurar a transparéncia do processo e do produto.

Fazer (Make)

De et (2018); Hug &
Stevenson (2018); Huq et al.
(2014, 2016);
(2017); Sehnem et al. (2019)
Tseng et al. (2018).

al.

Kumar et al.

Educar os funcionarios sobre questdes de sustentabilidade.

Minimizar o impacto ambiental através da otimizacdo de

recursos.

Utilizac&o de fontes de energia sustentaveis.

Adotar processos de concecdo ecologica e de producdo de

residuos zero.

Chen et al. (2011); Jumadi &

Otimizar stock, rotas e espaco tanto para a logistica de frente

Distribuicdo |Zailani (2010), Kumar et al.|como para a logistica inversa
(Distribute) |(2017); Marchet et al. (2014); _ ]
) Colaborar com as partes interessadas para 0 compromisso.
Rossi et al. (2013).
Comunicar atributos ecoldgicos, por exemplo, rotulagem
N ecologica e certificacdo de residuos zero, com clientes e
Utilizacao ) . o
(Use) Laari et al. (2016). utilizadores finais.
se
Adotar uma estratégia de marketing verde, segmentacdo do
mercado e servicos de sistema de produtos
Engert et al. (2016); Hvass &
Recuperar Pedersen (2019); Joy et al.|Implementar um sistema eficaz e eficiente de reutilizacéo e
(Recover) (2012); Tseng et al. (2018); Tseng | reciclagem.

et al. (2016).

Tabela 5 - 13 pontos de agio sobre economia circular

No entanto, todos estes pontos de a¢do conforme ilustra a tabela 1, precisam de sinergia

entre todas as partes interessadas, ao longo de toda a cadeia de abastecimento, incluindo os

decisores politicos. A implementagdo bem-sucedida, esta dependente de véarios fatores
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externos nomeadamente a politica publica, as condi¢cGes de mercado, o desenvolvimento
tecnoldgico e as partes interessadas. Enquanto os fatores internos sdo 0s recursos, as
capacidades e as competéncias da empresa (Prieto-Sandoval et al., 2018).

Os fornecedores, principalmente os das PME (pequenas e médias empresas),
demonstraram a varios niveis que conseguiram minimizar residuos, replanear o uso de
energia, redesenhar produtos e servicos, utilizando energias renovaveis e reduzindo consumo
de 4gua, o que acabou por permitir alcancar a economia circular. Isto resultou numa reducédo
de custos, que originou um impulso mais forte para que outras empresas fizessem o0 mesmo
(Prieto-Sandoval et al., 2018).

As inovacbes do modelo de negécio fornecem um contributo maior para a criacdo de
valor, isto através de uma producdo mais limpa, controlo da poluicdo, gestdo de residuos,
uma légica produto-servico, e a logistica inversa séo as principais mudancgas observadas

nesta transicdo de modelos de negdcios circulares (Saha et al., 2021).

Ap0bs a compreensao da economia circular no téxtil, bem como na proposta ja apresentada
e validada pela literatura sobre os 13 pontos de acdo, tornam-se essenciais para que este
modelo conhecido da economia circular seja aplicado da melhor forma possivel, tendo em
conta todas as variaveis.

Desta feita ira ser abordado num subcapitulo dedicado, uma proposta apresentada pela
literatura relacionada com o modelo fechado da economia circular, que permitira substituir

0 modelo tradicional para um novo.
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1.3.1.Modelo fechado da economia circular

O modelo de producéo fechado vem substituir o modelo tradicional de producéo linear,
tendo este por base o ‘consumo-uso-desperdicio’. Esta mudanca tem um grande potencial
para reduzir os impactos ambientais negativos associados (Selvefors et al. 2019).

' Matérias
primas/recursos

Gestao de residuos,

recolha e reciclagem

* . 4

Desenho do
Produto

Produgdo

Consumo utilizagdo, N
¢ /refabricacdo

reutilizagdo, reparacao

v

Distribuigdo

Figura 1 - Modelo fechado de produgio, (Selvefors et al. 2019)

Deste modo, através de “circuitos fechados’ é possivel manter os materiais e componentes
durante o maior tempo possivel, e assim promover o retorno dos residuos a economia e a
minimizacdo do consumo de recursos. Assim, 0s produtos circulam contribuindo
positivamente para 0 ambiente através da reducdo do consumo de energia, materiais e
recursos (Tunn et al., 2019; Jena & Sarmah, 2015).

Este modelo empresarial sustentavel traduz-se na circularidade em valor nas estratégias
empresarias sustentaveis, que tratam da concecdo, fabrico, processamento, distribuicdo e
comercializacdo dos produtos. Sendo que estes modelos sdo potenciais facilitadores de
consumo sustentavel, como, por exemplo, a recuperacdo e reutilizacdo de materiais e
componentes no final do ciclo de vida do produto, na fase do desperdicio (Calvo-Porral &
Lévy-Mangin, 2020; Bocken, 2017).

Os consumidores desempenham um papel fundamental neste processo de economia
circular, e é por essa razdo importante compreender a sua aceitacdo em relacdo aos produtos
circulares. A maioria destes consumidores estdo dispostos a consumir produtos
ambientalmente sustentaveis, porém a incorporacgéo real das a¢fes nas suas compras € menos
evidente (Gallaud & Laperche, 2016; Cronin et al., 2011).
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Esta estratégia de circularidade permite tanto as empresas como aos consumidores de
otimizar processos e manter tudo num circulo fechado de forma a dar uma melhor resposta
aos problemas encontrados. Posto isto, como ja referido a reciclagem do vestuério é
importante para a economia circular, sobretudo para combater o elevado desperdicio do
mesmo. Assim sendo, sera entdo apresentada este ponto da reciclagem que esta enquadrado

numa das varias opcdes de descarte da roupa.

1.3.1.1 Economia circular: Reciclagem

A eliminacdo do vestuario ou descarte da roupa é considerado como a fase pos-compra
no ciclo de deciséo de compra do vestuario. Alguns motivos para esta eliminagdo prendem-
se com problemas de ajuste, estilo ultrapassado, tédio ou desgaste (Koch & Domina, 1999).

Num estudo sintese de eliminacdo do vestuario resumiram-se seis opdes de descarte:
oferecer a amigos/familia, doacéo, deitar fora, revenda, troca, manter armazenar/reutilizar.
Considerando ainda a opc¢éo que estard em foque nesta investigacdo a reciclagem (Laitala,
2014). A reciclagem pode ser compreendida como a pratica de reutilizar materiais de
produtos usados, ao invés de nao utilizar matérias-primas, e transformando-as em novos
produtos com a mesma qualidade. Para além da conservacao dos limitados recursos naturais
presentes na Terra, a reciclagem tem varios outros beneficios ambientais, tais como a
reducdo da poluicdo (na dgua e no ar), os gases de efeito estufa, e os residuos (Gaur et al.,
2017; Beasley et al., 2014). A reciclagem tem também a possibilidade de envolver a
recuperacdo de residuos pré consumo ou pos consumo (vestuario, estofos de veiculos, artigos
domésticos e outros), que pode ser feita através da decomposicdo de um produto em
matérias-primas (realizado por um processo de fusdo). Assim, este material € recuperado, e
pode voltar a ser utilizado para novos produtos. Quando o material, apos reciclagem, é de
menor valor, este processo de reciclagem denomina-se de downcycling. Por sua vez, o
upcycling significa utilizar novamente 0 mesmo material, mas para outro propésito (Worrel
& Reuter, 2014; Brown, 2014; Shah, 2015).

No que diz respeito a industria téxtil, o termo reciclar consiste num método de
decomposicdo do téxtil em matéria-prima, com processos de reprocessamento, como por

exemplo a trituracdo de tecido e a extracdo de fibras. Este processo envolve os restos de
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tecidos e roupas que se encontram manchadas ou rasgadas, para transformar esta matéria-
prima em fios e tecidos, e consequentemente fabricar pecas de vestuario novas em folha
(Kim et al., 2021). O vestuério que ndo pode ser reciclavel € geralmente levado para centrais
elétricas e incinerado para recuperar energia. Esta reducdo da quantidade de vestuério através
da reciclagem é muito valiosa, uma vez que, a taxa atual de residuos eliminados é muito
elevada. Posto isto, foi elaborada a figura 2 que ird ajudar a compreender melhor em trés
passos a reciclagem de roupa (Kim et al., 2021).

Roupa Reciclada

1. Recolher roupa descartada

2. Desfiar roupa em fibra

3. Fazer fios, tecidos e produtos

4. Venda

L

Figura 2 - Representagio visual do processo de roupa reciclada (Kim et al., 2021).

Vérias empresas ja integram o modelo comercial da economia circular, no qual, em vez
de terem uma mentalidade esbanjadora de recursos, retém os mesmos de forma a poderem
voltar a entrar neles num sistema de reutilizacdo no circuito (MacArthur, 2013).

Por enquanto, apesar dos beneficios das carateristicas ambientais, os consumidores tém
menor vontade de pagar por produtos reciclados do que pelos mesmos produtos feitos de

materiais novos (Pretner, et al., 2021).

A consciéncia da sustentabilidade e a preocupacdo ambiental dos individuos, pode
influenciar o comportamento. A preocupacao ambiental pode perceber-se como a medida
em que os consumidores se encontram preocupados com as ameagas ao ambiente, isto

influéncia os comportamentos pré-ambientais, como exemplo a reciclagem. O
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comportamento de consumo sustentavel é assim o resultado de considerar ndo apenas as
necessidades, mas também a responsabilidade social e ambiental (Lee et al., 2014; Vermeir
& Verbeke, 2005).

Deste modo, os consumidores tornam os comportamentos sustentaveis quando acreditam
que podem fazer a verdadeira diferenca para resolver as questdes ambientais. A
sustentabilidade, a circularidade do produto e uma aparéncia reciclada, apresentam um efeito
positivo na percecao dos beneficios ambientais, influenciando assim o comportamento dos
consumidores que tém um elevado nivel de preocupagdo ambiental (Park & Lin, 2020;
Michaud & Llerena, 2011; Magnier et al., 2017).

Este subcapitulo tem como principal objetivo aprofundar os conhecimentos referentes a
reciclagem no téxtil e permitir identificar o tipo e a tipologia da reciclagem que ir4 ser
abordada e estudada na presente investigacdo. No entanto, existem outras formas de reciclar
que irdo ser exploradas no subcapitulo seguinte, e que se tornam importantes uma vez que
sdo esforcos que tem vindo a ser feitos no &mbito da reciclagem, embora com matéria-prima

e matérias diferentes.

1.4. VESTUARIO SUSTENTAVEL: RECICLADO

Por vestuario sustentavel pode considerar-se como aquele que incorpora um ou mais
aspetos de sustentabilidade social e ambiental. Para tal, é necessario que numa cadeia de
abastecimento sustentavel seja atingido o triple bottom line, para que assim os consumidores
apoiem as empresas. O triple bottom line consiste em trés pilares essenciais: o social,
economico e ambiental, tendo como objetivo principal satisfazer as necessidades de recursos
atuais e gerac@es futuras sem prejudicar o ambiente. Uma vez que as tendéncias associadas
aos produtos da moda séo dificeis de prever e mudam rapidamente, é dificil promover tanto
a reutilizacdo como a utilizacdo do produto (Alden, 2016; Cho & Gupta, 2015; Elkington,
1998).

A qualidade do vestuario pode ser percebida como a capacidade de 0 mesmo satisfazer
as expectativas dos consumidores em termos fisicos e de desempenho (estética e

funcionalidade). Os consumidores, no entanto, julgam critérios de qualidade dos seus
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produtos, utilizando fatores, tanto concretos como abstratos, tais como conteudo da fibra, a
marca, 0 custo, o estilo, a durabilidade e o cuidado (Hines & Swinker, 2001)

Enquanto os consumidores fizerem avaliagdes subjetivas relativamente ao estado atual da
sua roupa, e deste modo descarté-la, podem estar a eliminar vestuario com potencial para ser
reutilizado ou reciclado (Degenstein et al., 2020).

Dentro do método de reciclagem de roupa utilizando matéria-prima de roupa manchada
ou desgastada, ja apresentado no subcapitulo anterior, existem também outra forma de
reciclagem que a inddstria téxtil procura integrar no seu modelo de economia circular.

Na industria, estdo a procura de fibras mais verdes (sustentaveis) feitas a partir de recursos
renovaveis a fim de satisfazer o crescimento da procura de produtos verdes. No entanto,
existe ainda uma vasta gama de recursos renovaveis que séo capazes de substituir a utilizacao
de materiais sintéticos a base de petroleo (Soyer & Dittrich, 2021).

A celulose a base de madeira é um dos materiais com um grande potencial e inclusive ja
foi utilizado em varias fibras téxteis nas ultimas decadas. Um dos mais populares materiais
reciclados € o poliéster que € produzido de PET, um material que é encontrado nas garrafas
de agua e, deste modo, existe uma razao para ndo irem para o aterro, além de que este
processo requer menos energia para fabricar em comparacdo com outros métodos. Existem
ainda mais materiais que podem ser reciclados e utilizados para a confecdo de vestuario
como algodédo, viscose, modal, bambu e juta (Khare & Varshneya, 2017; Shen et al., 2016).

Porém, o vestuario verde ndo esta apenas associado a utilizacdo deste tipo de matérias,
consideradas ‘limpas’, mas também a todo o processo de producéo e distribuicdo, como é o
exemplo da poupanca de matérias durante o processo de fabrico, o tratamento de residuos, e
embalagens mais verdes. Este vestuario sustentavel emprega préaticas de comércio justo com
base em normas éticas, evita a utilizacdo de substancias tdxicas e a conservacao da agua.
Isto permite aos consumidores diferenciar entre o vestuario sustentavel e ndo-sustentavel,
mas muitas marcas de moda implementaram a Eco Labelling, que significa rotulacdo de
produtos como sendo sustentaveis (Khare & Varshneya, 2017; Soyer & Dittrich, 2021;
Wiederhold & Martinez, 2018).

A consciéncia pro-ecoldgica dos consumidores que compram vestuario sustentavel deve
ter um maior impacto na decisdo de compra, comparativamente a comunicacao dos proprios
produtos, que pretende que estes sejam percebidos como sustentaveis e irem assim ao

encontro dos valores basicos dos consumidores (Bielawska & Grebosz-Krawczyk, 2021).
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Os consumidores sustentaveis sdo individuos que evitam “utilizar produtos que pem em
perigo a satde de outros, utilizar materiais derivados de espécies ameacadas, gerar residuos
ambientais, e consumem quantidades desproporcionadamente grandes, como recurso”
(Peattie 2001, p.132). O comportamento de compra verde implica necessariamente a compra
de produtos ecologicamente seguros que sdo biodegradaveis, e ndo utilizam corantes
sintéticos, tendo como principal objetivo proteger o ambiente (Mainieri et al., 1997).

O vestuério sustentavel podera compreender-se como aquele que foi concebido para uso
vitalicio, pois este é produzido num sistema ético podendo ser feito localmente pois causa
pouco ou nenhum impacto para o ambiente (Niiniméki, 2010).

Posto isto, e concentrando no comportamento de compra verde, este consiste em
“atividades potencialmente autodefinidas porque muitas vezes tém os significados
simbolicos de moralidade, altruismo, ou orientacéo para a natureza e ‘eco-aspiracoes’ (Lee
2009, p.89). De referir ainda que o vestuario verde, em andlise neste presente estudo, foi
escolhido e esta centrado em trés pilares basilares: pessoas, lucro e planeta (Hethorn &
Ulasewicz, 2015).

Ap0Gs a compreensdo do tema da reciclagem que pode ser utilizado como uma opcédo de
descarte por parte do consumidor, bem como um melhor entendimento sobre o vestuario
reciclado, é possivel compreender o foco da investigacdo e que podem existir variaveis que
podem influenciar ou ndo a compra deste tipo de roupa.

A seguir irdo ser abordados fatores fisicos que compreendem o fator estético, o fator
financeiro, e o fator financeiro. E ainda os fatores psicoldgicos que sdo subdivididos em fator
emocional, fator social, fator qualidade percebido dos produtos reciclados e fator de imagem
dos produtos reciclados. Com o objetivo de compreender se tém impacto ou nao, na intencéo

de compra de um consumidor.
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1.4.1. Fatores Fisicos: Estético, Financeiro, Funcional

a) Fator estético

O fator estético é a percecao do produto adquirido, no qual, estara ou ndo, de acordo com
a imagem do proprio produto aos olhos do consumidor. Mais concretamente, a percecéo
deste fator encontra-se relacionada com a harmonia da propria imagem, bem como a
harmonia com as outras pec¢as que o consumidor possui. Isto implica necessariamente que 0
vestuario tenha um papel importante na necessidade do consumidor (Park & Kim, 1998).

Da mesma maneira que este fator se refere a apreensdo sobre o vestuario de moda circular,
estard também enquadrado com o outro vestuario que o consumidor possui. Os consumidores
encontram-se preocupados com o facto de os produtos reciclados ndo serem suficientemente
diversificados em termos de cor, tamanho e estilo. Nesse sentido, esta percecdo do fator
estetico pode influenciar o atraso ou o abandono da compra (Kim, 1991).

No que concerne ao fator estético, para a presente investigacdo serdo considerados
dois construtos validados pela literatura: a percecdo do risco estético e o risco estético. O
principal objetivo do uso destes dois construtos servird para a sua incorporagdo nos
instrumentos de recolha de dados.

O primeiro construto é a percecao do risco estético, cujos itens foram construidos
através de investigacdo exploratoria (Connell, 2010; Joergens, 2006). Deve-se ao facto de
Connell (2010), relatar uma escassez de investigacdo sobre as barreiras do consumo
sustentavel do vestuario, classificando-as como internas e externas. Posto isto, foi construido

0 constructo que é composto por 3 itens:

Tabela 6- Itens do construto percecdo do risco estético

Item original Item Adaptado

Sustainable clothing does not meet my | A roupa sustentavel ndo satisfaz as minhas

aesthetic needs. necessidades estéticas.

Sustainable clothing does not match my | O vestuario sustentavel ndo corresponde ao

clothing style. meu estilo de vestuario.

Sustainable clothing does not meet my taste | O vestuario sustentavel ndo satisfaz 0 meu

in clothing gosto em vestuario
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J& 0 segundo construto a ser apresentado, é referente ao risco estético, apresentado por
Sheth et al., (1991) e Yu & Lee (2019). Os estudos dos autores mencionados abordam
sobretudo os produtos upcycled, o que difere para produtos reciclados, sendo estes Ultimos
o0 foco desta investigacdo. De forma a utilizar os itens do construto, 0s mesmos irdo ser
adaptados. Os autores defendem que os produtos upcycled tém um beneficio em termos de
aparéncia estética, e Wilson (2016) acrescenta ainda que estes diferem dos produtos
reciclados, que embora sejam de baixo crescimento, todavia enfatizam a responsabilidade
ética com o objetivo de preservar o ambiente e a poupanca de recursos (Kwan, 2012).

Posto isto, o construto utilizado é composto por 4 itens sendo estes:

Tabela 7 - Itens do construto risco estético

Item original Item Adaptado

This clothing would not fit well because it | Esta roupa sustentavel ndo me caberia bem

does not vary in size. porque ndo varia em tamanho.

This clothing would not vary in design. Esta roupa néo variaria no design.

This clothing would not reflect the latest | Esta roupa ndo refletiria as ultimas

trends in design or style tendéncias em design ou estilo

This clothing would not be easy to | Estaroupa ndo seriafacil de coordenar com

coordinate with other clothing. outra roupa.

b) Fator financeiro

O fator financeiro reflete-se no risco econémico compreendido pelos consumidores sobre
a perda de investimento, custos adicionais de reparacdo ou ainda a substituicdo do produto
quando existe um problema (Machado et al., 2019). Os consumidores que compreendem
melhor a economia circular também entendem este risco, visto que os produtos costumam
ser mais caros, uma vez que nao é feita uma producdo em massa, entre outros motivos. A
maioria dos compradores de roupa apresentavam uma percecao negativa em relacéo ao preco
dos produtos de vestuario, sobre estes serem caros. Ao contrario das lojas de segunda mao,
as que vendem produtos de moda circular tendem a elevar os pregos, 0 que € visto como
pouco ético (Park & Choo, 2015; Kim & Kim, 2018).

Para tal, foram considerados dois construtos de forma a responder a este tema, 0 primeiro

refere-se a perce¢do do risco econdmico e o segundo ao risco financeiro.
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A percecdo do risco econdémico, foi um fator estudado na investigacdo de Park & Lin

(2020), no qual foram estudados mais fatores como risco de disponibilidade, diferenciacdo

utilitaria e interpessoal e valores de autoexpressdo, pois 0s autores consideraram que 0S

fatores internos ndo explicam totalmente a discrepancia entre atitude e comportamento. Os

produtos de moda reciclados tém um maior risco de disponibilidade do que os produtos

upcycled, nesta comparagdo os produtos upcycled tém um elevado risco econémico, utilitario

e diferenciacdo pessoal (Carrington et al., 2010; Kim & Rha, 2014). Posto isto, sera

apresentado o construto defendido por estes autores contempla 3 itens:

Tabela 8 - Itens do construto percegdo do risco financeiro

Item original

Item Adaptado

In my opinion, sustainable clothing is more

expensive than conventional clothing

Na minha opinido, o vestuario sustentavel é

mais caro do que o vestuario convencional

| am worried about not getting my money's
worth if I buy sustainable clothes instead of

conventional clothes.

Estou preocupado em aplicar mal o meu
dinheiro se comprar roupas recicladas em

vez de vestuario convencional.

| think 1 would have to spend more for the

sustainable version of a garment

Penso que teria de gastar mais para a versao

sustentavel de uma peca de vestuario

O segundo construto, risco financeiro, é um fator explorado por varios autores (Sheth et al.,

1991; Yu and Lee, 2019), em que sugerem que seja realizada uma comparacao entre 0s

comportamentos de compra de uma peca upcycled e reciclada. Os estudos mencionados

utilizaram este construto com o foco em roupa upcycled, havendo assim a necessidade de

adaptar os itens do mesmo para roupa reciclada, sendo eles:

Tabela 9 - Itens do construto risco financeiro

Item original

Item Adaptado

This clothing is likely to be expensive in

light of various conditions.

A roupa sustentavel é suscetivel de ser caro

a luz de varias condicdes.

This clothing is likely to be expensive

because it is not mass-produced.

A roupa sustentavel € suscetivel de ser caro

porgue nédo é produzido em massa.

This clothing is likely to be relatively

expensive compared to general clothing.

A roupa sustentavel é suscetivel de ser
relativamente cara em comparagdo com a

roupa geral.
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¢) Fator funcional

O fator funcional, também designado como risco de desempenho, ¢ a incerteza associada
a consequéncia de um produto que ndo esta a funcionar como esperado. Este fator, refere-se
a possibilidade de um produto ou servi¢o ndo estar a funcionar corretamente. Os produtos
da moda circular s&o naturalmente distintos dos produtos gerais, no modo em que passam
pelo processo de serem recentemente concebidos, fabricados e vendidos através de materiais
reciclados (Horton, 1976; Stone & Grgnhaug, 1991).

A utilizacdo deste tipo de materiais pode criar uma incerteza do ponto de vista funcional
e assim adiar o comportamento de compra por parte do consumidor. A especificidade da
reciclagem leva a que os consumidores possam estar preocupados com os produtos (Minshall
et al., 1982).

A semelhanca do fator anterior, para o fator funcional servira como apoio 0 mesmo estudo
dos autores Sheth et al. (1991) e Yu & Lee (2019). O valor funcional implica que € critico
que os consumidores utilizem o produto, para se informarem sobre este valor (Ahn & Jung,
2004). Este fator influencia a compra por parte dos consumidores, afetando assim as atitudes
em relagdo aos produtos, assim sendo a experiéncia desempenha um papel importante. O

construto aplicado nesta investigagcdo contém 4 itens, que sao:

Tabela 10 - Itens do construto risco funcional

Item original Item Adaptado

This clothing would not be durable Esta roupa sustentavel ndo seria duravel

I won’t be able to wear this clothing for a | Ndo vou poder usar esta roupa durante

long time. muito tempo.

This clothing is likely to wear out faster | Esta roupa € suscetivel de se desgastar mais

than general clothing. rapidamente do que a roupa geral.

This clothing is likely to damage its style or | Esta roupa € suscetivel de danificar o seu

color if washed. estilo ou cor se for lavada

Os construtos apresentados referentes aos trés fatores fisicos, serdo posteriormente
incluidos no questionario com o objetivo de compreender para esta investigacdo qual o
comportamento em relacdo a estes construtos ja validados pela literatura.

Como referido apo6s os fatores fisicos, no subcapitulo seguinte serdo apresentados os

fatores psicoldgicos.
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1.4.2.Fatores Psicoldgicos: Emocional, Social, Qualidade, Imagem

As atitudes positivas dos consumidores e a crescente preocupagdo ambiental conduzem a
esforcos mais fortes para reduzir os impactos ambientais, e aumentar a intengdo de compra.
Se os consumidores sentirem que podem ter um impacto positivo no ambiente, leva a que
seja mais provavel empenharem-se num consumo mais sustentavel. Por isso, a probabilidade
de comprar estes produtos € maior, pois sentem que o comportamento individual consegue

ter um impacto direto no meio ambiente (Paul et al., 2016; Kang et al., 2013).

a) Fator Emocional

O fator emocional simboliza o valor e o estado emocional que os consumidores sentem
quando realizam compras ou utilizam pecas de roupa. A percecdo emocional positiva
consegue mudar os sentimentos dos consumidores, como exemplo, 0 prazer e sensacdes
positivas na utilizacdo. A importancia deste valor € enfatizada pelo tipo de consumo
heddnico, como diferencas pessoais extremas, 0 prazer e a excitacdo na experiéncia do
consumo (Choo et al., 2013; Westbrook & Oliver, 1991).

Os sentimentos de alegria, diversao e design do produto na fase de consumo, tém um
maior impacto na escolha dos consumidores. Deste modo, os consumidores conseguem
alivar o stress e sentem alegria ao adquirir produtos de moda circular, ou seja, produtos que
sdo de bens heddnicos. Ainda, estes ficam felizes ao pensar em como contribuiram para a
protecdo ambiental e que adquiriram vestuario de certa forma especial e diferente. Por
altimo, este valor tem uma forte influéncia consideravel na formacao de atitudes positivas
(Choo et al., 2013; Westbrook & Oliver, 1991).

Para esta investigacdo sera apresentado um construto do valor emocional por forma
a dar uma melhor resposta ao problema apresentado (Sheth et al., 1991; Yu & Lee, 2019). O
valor emocional, em conjunto com o valor estético, obteve uma forte influéncia no momento
da compra para os consumidores. Podendo ser explicado pelos produtos upcycled
conseguirem atrair os consumidores para melhor satisfazerem os valores estéticos e
emocionais, ja nos produtos reciclados apenas sdo real¢ados os valores ambientais (Kwan,
2012).
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O construto aplicado nesta investigagdo contém 4 itens, que sdo:

Tabela 11 - Itens do construto valor emocional

Item original Item Adaptado

| feel happy when | wear this clothing Sinto-me feliz quando uso roupa sustentavel

Purchasing this clothing makes me feel | A compra desta roupa faz-me sentir bem.

good.

The stress is relieved by purchasing this | O stress é aliviado com a compra desta roupa

clothing. sustentavel.

This clothing provides joy and pleasure. | A roupa sustentavel proporciona alegria e

prazer.

b) Fator Social

Este fator € compreendido como uma utilidade percebida associada a um determinado
grupo social, ou a aparente utilidade que resulta da associagéo entre o servigco ou produto e
estereotipos demogréaficos, socioecondémicos e culturais-étnicos positivos ou negativos. Por
outras palavras, este fator social relativo a moda circular traduz-se na percecdo do
reconhecimento social, e consequentemente avaliacdo favoravel de outros, devido a imagem
social dos produtos ou a satisfacdo das necessidades sociais dos consumidores (Sheth et al.,
1991; Kim et al., 2021).

Isto leva a que, por exemplo, quando um produto de moda circular é amigo do ambiente
e raro, cause uma boa impressao aquando da sua aquisicao para com as pessoas a sua volta.
Como resultado, é associado ao consumidor um elevado nivel social, adquirido, em parte,
pelo valor dos produtos. Contrariamente, se 0s consumidores se demonstram preocupados
pelo facto de ndo poderem conquistar a aprovacéo, uma vez que estes produtos sao feitos de
residuos que podem ser percebidos como manchados, sujos ou com pouca higiene, 0s
consumidores obterdo um baixo valor social dos produtos (Sheth et al., 1991; Kim et al.,
2021).

c¢) Fator Qualidade percebida dos Produtos Reciclados

Este conceito podera considerar-se como o julgamento subjetivo de um individuo em

relacéo a superioridade ou exceléncia de produto. No entanto, estudos revelam que, quando
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se trata de um produto reciclado, este diminui as expectativas de qualidade dos consumidores
em relacédo ao produto (Zeithaml 1988; Lin & Chang 2021).

Embora alguns consumidores compreendam que os produtos reciclados contribuem para
questdes ambientais, estes podem parecer de qualidade inferior ou mais contaminados ou
poluidos. Este sentimento de contaminagdo acontece porque os individuos se sentem
desconfortaveis e enjoados quando utilizam determinados produtos que contém materiais
reciclados. Uma razdo que possa explicar esta percecdo de qualidade inferior, é o facto de
nédo terem o conhecimento sobre as diferentes etapas que um fabricante tem ao desenvolver
0 produto. Esta falta de compreenséo referida, fomenta as percecOes de baixa qualidade e,
como consequéncia, reduz a intencdo de compra dos consumidores (Baxter et al. 2017;
Hazen et al. 2017; Jena e Sarmah 2015).

E importante para os fabricantes perceberem que os produtos reciclados desenvolvidos a
partir de materiais recuperados ou de desperdicios ndo seréo preferidos aos novos produtos.
O papel dos fabricantes € ainda mais dificil pois tém de tornar os produtos reciclados
suficientemente atrativos para compensar este preconceito existente, relacionado com a
baixa qualidade associada aos produtos provenientes de materiais descartados (Singh &
Ordofiez, 2016).

A intencdo de compra pode ser ainda considerada através da vontade de um individuo
comprar um produto/servigo especifico, sendo que a percecdo de qualidade influencia a
intencdo de compra do consumidor. Isto leva a que, se um produto for considerado de baixa
qualidade, entdo € esperado que a intencdo de compra seja baixa, e 0s consumidores podem
estar relutantes em comprar por se tratar de um produto reciclado e questionarem a qualidade
dos mesmos (Dodds et al. 1991).

d) Fator Imagem dos Produtos reciclados

Os produtos reciclados podem ser posicionados na mente dos consumidores como amigos
do ambiente e produtos sustentaveis, para deste modo ter uma imagem positiva. A principal
razdo é de que os processos de reciclagem permitam que haja uma reducéo de residuos, uma
reutilizacdo de material descartado e a reducdo de consumo de energia e recursos
comparativamente aos produtos novos (Michaud & Llerena, 2011).

No mesmo sentido, a imagem dos produtos sustentaveis representa as crencas que 0S

individuos tém em relacéo a eficacia destes produtos na redugdo das ameacas ao ambiente.
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A imagem positiva associada a estes produtos, bem como a maior sensibilidade as questdes
ambientais, alterou de certa forma o comportamento dos consumidores, incluindo uma maior
procura, uma maior aceitagdo destes produtos e uma maior vontade de pagar mais pelos
mesmos (Chang, 2011; Tsen et al., 2006; Laroche et al., 2001).

Acrescenta-se ainda um fator que influencia a imagem: a atitude favoravel dos
consumidores em relagdo aos produtos. As atitudes dos consumidores em relacdo a estes
produtos reciclados sdo geralmente positivas, e, ainda apds terem esta atitude, podem
expressar a responsabilidade social através da compra. Em consequéncia, pode assumir-se
que os consumidores que sdo conscientes das possibilidades de reciclagem e que
transformam os desperdicios e materiais usados em novos, terdo certamente uma atitude
positiva face aos produtos reciclados, neste caso, vestuario (Anstine, 2000; Hamzaoui &
Linton, 2010; Magnier et al., 2017).

A semelhanca dos fatores fisicos, o construto do fator psicoldgico relacionado com o fator
emocional também estara incluido nas técnicas de analise de dados. Posto isto, este foi o
ultimo ponto referente ao vestuario sustentavel, e as suas subdivisdes entre os fatores fisicos
e psicoldgicos.

Sera entdo, agora abordado o comportamento de compra do consumidor sustentavel,
tendo em conta que estes fatores podem em alguns casos ser um fator chave para a compra

ou ndo compra de roupa reciclada.

1.5.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SUSTENTAVEL

A dificuldade a nivel industrial de se definir um padrdo de consumo sustentavel comeca
na literatura, na qual ndo é uniformemente definido e se encontram varios termos para este
tema, tais como eco-conscious e eco-friendly, ético, verde e organicos sendo termos
intermutaveis que ndo podem ser substituidos (Connell, 2010; Laitala & Boks, 2012;
Goworek et al., 2012; Joergens, 2006; Hustvedt & Dickson, 2009)

A industria téxtil tem um forte impacto a nivel mundial na sua cadeia de abastecimento,
no entanto, estdo a ser feitos esforcos para reduzir estes impactos ambientais e sociais
provocados por esta industria, nomeadamente, através da producdo de matérias-primas,
melhorias nas condi¢des de trabalhado das fabricas e na eliminacdo de produtos de vestuario
(Yanetal., 2021).
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Sendo a sustentabilidade associada a uma questdo muito relevante tanto do ponto de vista
social como empresarial, a sua pegada ambiental exige que se experimente uma mudanga de
paradigma. Contudo, a identificacdo das motivagdes e causas dos consumidores para uma
compra mais sustentavel constitui um grande desafio (Rausch & Kopplin, 2021).

As tendéncias mais recentes demonstram que os consumidores estdo mais interessados
pela sustentabilidade, e que as empresas tém seguido esta tendéncia, o que as leva a definir
anualmente objetivos de sustentabilidade nas suas praticas empresariais. Sdo exemplos
destas praticas: a programacao da retoma de vestuario, desenvolvimento de novos fios e
fibras através de plasticos reciclados, a reorientacdo de vestuario ndo desejado e a educacédo
do consumidor relativamente a sustentabilidade do vestuério (Binotto & Payne, 2017;
Lehmann et al., 2018).

Na maioria das investigacdes centradas nas questdes ambientais, estas encontram-se
focadas precisamente na fase pds-compra, nomeadamente na apresentacdo de estratégias que
prolonguem o tempo de vida das roupas, como a reutilizacdo (seja esta reparacdo ou
limpeza), a reciclagem e a doacao (Armstrong et al., 2016; Goworek et al., 2012; Laitala &
Boks, 2012).

Na literatura, o comportamento do consumidor sustentavel pode ser compreendido como
um comportamento pré-ambiental traduzindo-se em a¢des ao longo de todas as fases do ciclo
de vida do produto, comecando na fase de pré-compra, passando pela fase de compra e da
pos compra. Pode compreender-se ainda: a sua aquisi¢do, 0 seu armazenamento, a sua
utilizacdo e cuidados, manutencéo e ainda o descarte (Bianchi & Birtwistle, 2012; Jacoby et
al., 1977; Lundblad & Davies, 2016).

O comportamento pro-ambiental dos consumidores € suscetivel de comprar vestuario
verde. Ao longo do tempo, cada vez mais consumidores se identificaram como proé-
ambientais, e, para tal, comecaram a utilizar produtos para exibir o seu compromisso
(Niinimaki & Hassi, 2011; Joy et al., 2012; Kim & Damhorst, 1998; Hustvedt & Dickson,
2009; Gam et al., 2010).

Outros autores concluiram que, embora os consumidores compreendessem 0s problemas
ambientais, esta compressdo ndo teve influéncia no comportamento de compra de vestuario
fast fashion. Por outro lado, para os produtos verdes, foi descoberto um fator determinante
para a sua compreensao: devem ser superiores (em termos de qualidade) aos convencionais

para os consumidores (Khare & Sadachar, 2017; Joy et al., 2012).
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O consumidor sustentavel tem por base a utilizacdo de bens e servigos que melhoram a
qualidade de vida e diminuem os impactos negativos. Estes impactos estéo relacionados com
a utilizacdo de recursos, emissdes de residuos ao longo do ciclo de vida do produto ou, de
uma forma ainda mais geral, como uma aquisi¢do de produtos que possuam um carater
social, econémico e ambiental (De Pelsmacker et al., 2005; Kilbourne et al., 1997).

Os consumidores com valores ambientais, como por exemplo a empatia pela natureza, e
interesse pessoal para a conservagdo da mesma, estdo mais empenhados em demonstrar
comportamentos pro-ambientais. A responsabilidade ambiental gera um impacto positivo
sobre a preocupacdo ambiental e adota diferentes efeitos positivos sobre a intencdo de
compra. Esta afirmagdo corrobora a descoberta de outros autores, que sublinharam uma
relagéo positiva entre o consumidor e 0 comportamento do consumidor pro-ambiental. Este
impacto positivo mencionado anteriormente, esta relacionado com a inten¢do de compra de
produtos téxteis e de vestudrio de bambu (Ottman, 1992; Yue et al., 2020; Kaiser &
Scheuthle, 2003; Attaran & Celik, 2015; Thompson & Tong, 2016).Uma descoberta
importante neste estudo sobre o conhecimento das carateristicas do vestuario verde nao
influencia o comportamento de compra, podendo ser justificado pelo conhecimento limitado
dos jovens em relacdo ao fabrico do vestuario verde, o aumento da pegada de carbono, entre
outros. Este resultado foi contra alguns estudos que sugerem que o impacto do conhecimento
influencia a fase da compra de vestuario (Kim & Damhorst, 1998; Phau & Ong, 2007; Khare
& Sadachar, 2017).

No que diz respeito ao comportamento de compra verde, 0s consumidores verdes estdo
dispostos a pagar precos mais elevados por marcas verdes, uma vez que as ajuda a exibir os
valores pré-ambientais. Dentro destes valores, varios sao os estudos que tém apresentado e
defendido que a atitude ambiental € um dos mais fortes preditores do comportamento
ambiental (Kalafatis et al., 1999; Lee, 2009; Jansson et al., 2010; Kim & Chung, 2011; Fraj
& Martinez, 2006; Casadesus-Masanell et al., 2009).

O comportamento de compra de vestuario verde é o reflexo de um comportamento
saudavel e estilo de vida cada vez mais adotado pelos consumidores. Porém, esta longe de
ganhar uma aceitacdo em massa, como ja evidenciado entre a diferenca de atitude-
comportamento. Isto explica que uma atitude quando é positiva em relacdo ao vestuario

verde ndo se reflete necessariamente em compras efetivas (Rausch & Kopplin, 2021).
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A literatura acrescenta que a existéncia de um consumidor ético responsavel que expressa
a responsabilidade afeta ao ambiente reflete-se na tomada de decisdes e compra. O
conhecimento ambiental € um fator que leva ao desenvolvimento de atitudes e de um padrédo
de comportamento com preocupagdo ambiental. Por isso, os consumidores com um elevado
nivel de preocupacdo estardo dispostos a apoiar produtos reciclados devido aos seus
beneficios ambientais (Tan & Lau, 2011; Hazen et al., 2017; Wang et al., 2016).

Porém, estudos anteriores referem que os consumidores optam por comprar produtos
reciclados devido a sua preocupacdo e consciéncia ambiental, e quando se encontram
fortemente ligados ao ambiente. De salientar ainda que o0s consumidores que estdo
conscientes dos beneficios ambientais estdo mais propensos a comprar produtos reciclados
(Tan & Lau, 2011; Hazen et al., 2017; Wang et al., 2016). Desta forma, a atitude ambiental
acaba por se tornar num dos mais fortes preditores do comportamento ambiental. No
contexto especifico do vestuario verde, uma atitude ambiental tem uma ligagdo positiva
significativa com a intencdo de compra verde. Todavia, é possivel identificar na literatura a
existéncia de uma diferenca entre a atitude e o0 comportamento do consumidor, implicando
que a atitude positiva pode nem sempre resultar em compra (Polonsky et al., 2012; Khare,
2015; Taufique et al., 2017; Nguyen et al., 2019; Jacobs et al., 2018; Wiederhold & Martinez,
2018).

Na literatura € possivel identificar diversas e divergentes opinides sobre o assunto, pois,
por um lado, a melhoria da atitude ambiental dos consumidores aumentou o0 consumo de
vestuario verde, e por outro, existe uma lacuna documentada de atitude-comportamento
(Wiederhold & Martinez, 2018).

Referente ainda ao comportamento de compra do consumidor sustentavel sera
apresentado um construto sobre o tema, dos autores Lee (2008) e Schlegelmilch et al.,
(1996). Neste estudo, 0 comportamento de compra enquadra-se nos 4 fatores que séo a chave
para o sucesso do marketing verde (designado de eficacia comportamental). Isto significa
que é necessario que os consumidores se apercebam da sua responsabilidade individual na
protecdo ambiental. Esta perspetiva vai de encontro a teoria da expectativa de eficacia no
qual se prevé que as pessoas processam, pensam e integram varias fontes de informacéo
(Bandura, 1977).
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Posto isto, foi utilizado o construto neste estudo, ja validado na literatura, e que apresenta

0s seguintes 4 itens:

Tabela 12 - Itens do construto comportamento de compra

Item original

Item Adaptado

| choose to buy exclusively sustainable
clothes.

Opto por comprar exclusivamente vestuario

sustentavel.

| buy sustainable clothes instead of
conventional clothes if the quality is

comparable.

Compro roupas sustentadveis em vez de
roupas convencionais, se a qualidade for

comparavel.

| purchase sustainable clothes even if they
are more expensive than conventional

clothes.

Eu compro roupas sustentaveis mesmo que
sejam mais caras que as convencionais

roupas.

When buying clothes, | pay attention that

Opto por comprar exclusivamente vestuario

sustentavel.

they are sustainable.

O construto apresentado relacionado com o comportamento de compra ira fazer parte das
técnicas de recolha de dados da presente investigacdo, por fim o ultimo capitulo a ser
abordado estd relacionado com a lacuna que detetada pela literatura entre a atitude e

comportamento de compra por parte do consumidor.

1.6.LACUNA ENTRE ATITUDE E COMPORTAMENTO DE CONSUMIDOR

O principal objetivo deste subcapitulo € apresentar a lacuna entre a atitude e o
comportamento de consumidor que tem vindo a ser estudada, assim como tém sido
desenvolvidos diversos modelos de forma a compreender melhor este fenémeno.

Posto isto, a intencdo de compra € um ponto de referéncia para prever o comportamento
real de um consumidor, porém a maioria apresenta uma lacuna entre as intencbes e o
comportamento (Abraham et al., 1999; Bagozzi, 1992; Orbell & Sheeran, 1998).

Esta lacuna intencdo-comportamento a luz do consumo sustentavel, significa que, os
consumidores tenham intengbes pro-ambientais, estes estdo a tentar traduzi-las em acdes
verdes, ou seja, acbes em prol do meio ambiente. (Hughner et al., 2007; Kollmuss &
Agyeman, 2002; Pickett-Baker & Ozaki, 2008; Young et al., 2009; Saha et al., 2021).
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InvestigacOes que foram apresentadas recentemente por McNeill & Venter (2019) e
Wiederhold & Martinez (2018), apelaram & compreensdo desta lacuna presente na literatura,
mais especificamente na area verde de investigacdo do consumidor. Para compreender
melhor esta lacuna, foi analisado o papel da confianca verde, da preocupagdo ambiental e da
atitude ambiental, sendo que, embora sejam todas significativas, apresentaram uma fraca
influéncia na diferenca entre a atitude e comportamento (Rausch & Kopplin, 2021).

Os resultados de uma investigacdo confirmaram que existe uma associagao positiva da
confianga verde e da atitude ambiental com o vestuério verde (Dhir et al., 2021).

De considerar também que os consumidores assumem que tém intencGes de diferentes
dimens6es ou prioridades, e, por isso, podem diferenciar-se na qualidade da sua motivacgao
ou forca da sua intencdo (Sheeran, 2002). As diferentes prioridades afetam geralmente a
capacidade de antecipar as intengfes sobre o comportamento real, como é o exemplo da
estabilidade temporal (Sheeran & Orbell, 1998). Esta pode ser explicada em 3
comportamentos, sendo eles o comportamento passado (Kashima et al., 1993), o auto-
esquema (Kendzierski & Whitaker, 1997) ou o arrependimento antecipado (Sheeran &
Orbell, 1999). S&o estas dimensdes que podem variar entre individuos e assim afetar a
capacidade de antecipacdo das intencdes, exibindo um efeito moderador na relacéo entre
intencdo-comportamento (Rausch & Kopplin, 2021).

Outra investigacdo distinguiu diferentes tipos de intencdo que ocorrem durante a fase de
intengdo-comportamento de compra. Por consequéncia, a falta de correspondéncia entre
padrdes de comportamento pode ser causada por dois grupos diferentes: o primeiro grupo,
sdo os pretendentes que ndo transformam a intencdo em ac¢des, e 0 segundo grupo sao 0s que
ndo compreendem nem que tomam medidas. No primeiro grupo, existe a necessidade de
investigacdo relativamente as alteragfes cognitivas para além das que influenciam as
intencdes, e 0 segundo grupo, requer exploracdo de fatores situacionais para ultrapassar a
aversdo cognitiva de forma a poder adotar novos comportamentos e assim formular
intencdes (Abraham et al., 1999).

A relacdo em andlise esta englobada em quatro fases de agdes consecutivas, sendo: 12 pré-
decisdo, 22 pds-decisdo mais pré acao, 32 acdo e 4% avaliacdo. A primeira fase de pré decisao
envolve desejos ou vontades e uma consideracdo de oportunidade e a viabilidade da
perseguicdo de um objetivo. Ja na segunda fase é formulado um plano eficaz que especifica

os esforcos para realizar determinadas agdes, designado por intencdo de implementacédo e
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pode comprometer a nivel individual uma determinada ac¢éo subjacente. Seguindo depois a
acdo, isto significa o ato da compra, e por fim a avaliagdo da mesma (Gollwitzer, 1990,
1993).

No entanto, foram detetados obstaculos que impedem a realizacdo bem-sucedida das
intencBes durante as duas fases de pré acdo, entre os pretendentes e os ndo pretendentes. As
intencBes que estdo associadas a cada uma destas fases de pré acdo podem ajudar a
ultrapassar os obstaculos.

Posto isto, aos olhos dos consumidores, existe uma lacuna no que diz respeito a intengdo
de comportamento em relacdo ao consumo sustentavel. Isto significa que estes fingem uma
intencdo e atitude pré-ambiental, porém nao materializam essas a¢des sustentaveis, no que
diz respeito ao vestuario (Kollmuss & Agyeman, 2002; Young et al., 2009). Esta lacuna é
possivel de encontrar na literatura, como, por exemplo, um caso de estudo japonés sobre 0s
consumidores ambientalmente sustentaveis, que concluiu que a preocupacdo ambiental ndo
se traduzia necessariamente em comportamentos de compra sustentavel (Dhir et al., 2021;
Coelho et al., 2017).

O processo de compreensdo desta lacuna podera ser explicado através do vestuario
sustentavel, que ainda esta muito relacionado e associado a certos estere6tipos que implicam
uma percecao antiquada por parte dos consumidores. Existem determinadas roupas, embora
bem construidas e desenvolvidas, que se tornam dificeis de entrar no mercado. Todavia, para
além do esforco feito pelo comeércio (principalmente o online), retalhistas e fabricantes,
existem varios intervenientes, como por exemplo, 0 governo, que ao estabelecer metas
climaticas, estd certamente interessado em aumentar a intencdo de compra, e mais
importante, o comportamento de compra de vestuario sustentavel (Rausch & Kopplin, 2021).

Os consumidores, no geral, ttm uma consciéncia limitada sobre o impacto insustentavel
relacionado com o consumo de vestuario e tém também uma compreensdo limitada da
sustentabilidade em geral. Para que se possa falar de uma mudanca de comportamento €
importante que os consumidores compreendam o papel que o descarte dos produtos de
vestuarios tem sobre a sustentabilidade ambiental (Harris et all, 2016). Ainda, mensagens
confusas por parte das empresas sobre 0os méritos ambientais dos produtos ndo conseguem
ser eficazes para inspirar confianca dos consumidores. Isto pode significar que o0s
consumidores nao podem ter em conta o desempenho ambiental dos produtores de moda

sustentavel ou o seu argumento ambiental ser digno de confianga. Mesmo que confiem nos
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produtores, pode ndo significar uma atitude ambiental positiva (Dhir et al., 2021; Ricci et
al., 2018).

No que diz respeito a influéncia da atitude ambiental no comportamento de compra de
vestuario sustentavel, foi comprovado que existe uma lacuna entre atitude-comportamento,
representando uma divergéncia nas palavras e atos dos consumidores (Khare, 2015;
Taufique & Vaithianathan, 2018; Taufique et al, 2017; Dhir et al., 2021).

Para compreender a intencéo e atitude de compra foram utilizados quatro conjuntos
de itens, dois para cada tema, com o principal objetivo de serem utilizados nas técnicas de
recolha de dados que iréo ser apresentadas.

O primeiro conjunto de itens relacionado com intenc¢éo de compra, foi proposto pelos
autores Kumar et al., (2017) e Park & Lin, (2020). Historicamente, a intencdo € assumida
como sendo um forte preditor de comportamento, mas, em alguns casos, pode ndo agir de
forma coerente. Ainda, a intencdo pode néo significar que seja realizado o comportamento,
mas existe um grau de correlagdo entre a intengdo e comportamento (Sheppard et al., 1988).

Posto isto, irdo ser aplicados os 4 itens seguintes:

Tabela 13 - Itens do construto intengdo de compra

Item original Item Adaptado

| consider purchasing sustainable clothes | Considero comprar vestuario sustentavel

| intend to buy sustainable clothes instead | Pretendo comprar roupa sustentavel em vez

of conventional clothes in the future. de roupa convencional no futuro.

I might possibly buy sustainable clothes in | Talvez possa comprar roupa sustentavel no

the future. futuro.

| would consider to buy sustainable | Consideraria comprar roupa sustentavel se
clothes if | happen to see them in a(n) | por acaso as visse numa(n) loja (online).

(online) store.

O segundo conjunto de itens para estudar a intencdo de compra foi proposto por Kim &
Kim (2018). No seu estudo, uma das principais conclusdes foi de que a atitude ética tem um
efeito moderador sobre a relacdo entre o valor ambiental e a intencdo de compra. E reforcado
ainda que os consumidores pretendem comprar produtos de upcycling quando possuem valor

ambiental, mas também valor de concec¢do e autoexpressao.

46



°
Marketing
Leads
Business

Posto isto, irdo ser aplicados os 2 itens seguintes:

Tabela 14 - Itens do construto intengio de compra 2

Item original Item Adaptado
I would like to buy this clothing. Eu gostaria de comprar esta roupa
sustentavel.

I am willing to buy this clothing when | | Estou disposto a comprar roupa sustentavel
shop my clothing in the near future. quando comprar roupa para mim num futuro

préximo.

Para a atitude serdo também explorados dois conjuntos de itens. O primeiro é defendido
por varios autores (Chan, 2001; Ling-Yee, 1997; Park & Lin, 2020) que referem que uma
atitude positiva em relacdo aos produtos sustentaveis € um ponto de partida para estimular
um consumo sustentavel. Isto porque uma atitude favoravel é um bom preditor de o
desenvolvimento de um comportamento especifico.

Irdo ser aplicados os 3 itens seguintes:

Tabela 15 - Itens do construto atitude

Item original Item Adaptado

Generally, | have a favorable attitude | De uma forma geral, tenho uma atitude
towards the sustainable version of | favoravel em relacdo a versao sustentavel do

clothes. vestuario.

| am positive minded towards buying | Tenho uma atitude positiva em relacdo a

second hand clothes. compra de roupa em segunda méo.

| like the idea of buying sustainable | Gosto da ideia de comprar roupas

clothes instead of conventional clothes to | sustentaveis em vez de roupas convencionais

contribute to environmental protection. para contribuir a protecdo ambiental.

O segundo conjunto de itens para estudar a atitude, mais especificamente, a atitude
ambiental, foi defendido por Kumar et al., (2017), no qual foi considerado positiva e
significativa relacionando com a intencéo e compra. Esta descoberta foi corroborada com os
resultados obtidos em outros estudos semelhantes, como os de Chan & Lau (2002) e
Ramayah et al. (2012).
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Serdo aplicados os 3 itens seguintes:

Tabela 16 - Itens do construto atitude ambiental

Item original

Item Adaptado

| believe that the use of environmentally
sustainable products by me will help in
reducing pollution and also help in

improving the environment

Acredito que a utilizagdo de produtos

ambientalmente  sustentaveis por mim

ajudara a reduzir a poluicdo e também a

melhorar o ambiente

| believe that the use of environmentally
sustainable products by me will help in
reducing the wasteful use of natural

resources

Acredito que a utilizagdo de produtos

ambientalmente  sustentaveis por mim

ajudara a reduzir o desperdicio da utilizacdo

de recursos naturais

| believe that the use of environmentally
sustainable products by me will help in

conserving natural resources

Acredito que a utilizacdo de produtos

ambientalmente  sustentaveis por mim

contribuird para a conservacdo dos recursos

naturais

A revisao da literatura termina desta forma, através compreensao da lacuna entre a atitude

e 0 comportamento de compra, bem como os constructos validados pela literatura que

estardo presentes nas técnicas de recolha de dados.

Em seguida serd apresentada uma tabela resumo no qual contemplara todas as defini¢bes

previamente apresentadas de cada capitulo, bem como os autores que as defenderam, para

uma melhor compreensdo de cada tema, de forma sintese.

Apds a tabela resumo, estara presente 0 modelo proposto para a presente investigacao

com o principal objetivo de responder de uma melhor forma aos objetivos especificos.

Depois seguira a metodologia adotada, e previamente apresentada como mista bem como a

justificacdo da mesma e por conseguinte a andlise e discussao de dados, para por fim serem

alcancadas as conclusdes da presente investigacao.
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Temas

Definicdes

Autores

Economia circular

O principio de reduzir, reutilizar, e reciclar, sendo
acrescentadas funcdes: obter, fazer, distribuir,
utilizar e recuperar que contribuem para a redugéo
da utilizacdo de matérias-primas, materiais,

reutilizagéo e reciclagem dos produtos.

Ormazabal et al., (2016).

Greenwashing

Utilizac&o indevida por parte das organizacdes do
marketing verde, ou alegacdes sobre o impacto

ambiental dos seus produtos ou acoes.

Lyon & Maxwell, (2011);
Lyon & Montgomery, (2015);
Marqués et al., (2016)

Emocional | Simboliza o valor e o estado emocional que os | Choo et al., (2013); Westbrook
consumidores sentem quando realizam compras ou | & Oliver, (1991).
utilizam pecas de roupa

Social E a percegdo do reconhecimento social e receber | Sheth et al., (1991); Kim et al.,
uma avaliagdo favoravel de outros, devido a | (2021);
imagem social dos produtos ou a satisfacdo das

Psicologico ] o )
necessidades sociais dos consumidores

Qualidade | Julgamento subjetivo de um individuo em relacdo | Zeithaml, (1988); Lin & Chang
a superioridade ou exceléncia de produto (2012)

Imagem Representa as crencas que os individuos tém em | Chang, (2011); Tsen et al.,
relacdo a eficacia destes produtos na reducdo das | (2006); Laroche et al., (2001)
ameacas ao ambiente

Estético E a percecdo do produto adquirido, no qual estard | Park & Kim, (1998); Kim,
ou ndo, de acordo com a imagem do proprio | (1991).
produto aos olhos do consumidor

Financeiro | Compreendido pelos consumidores sobre a perda | Machado et., (2019); Park &

Fisicos de investimento, custos adicionais de reparacdo ou | Choo, (2015); Kim & Kim,
ainda a substituicdo do produto quando existe um | (2018)
problema.

Funcional |E a incerteza associada & consequéncia de um | Horton, (1976); Shimo &

produto que nao esta a funcionar como esperado. | Bearden, (1982); Stone &

Grenhaug, (1991).

Tabela 17 -tabela resumo sobre a revisido da literatura
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2. MODELO PROPOSTO: THEORY PLANNED BEHAVIOUR

Greenwashing Preco

________________

. ! i < ! . Comportamento '

1 — ) 1 —p' 1

/'-_ Alitude | Intencao de compra | | deCompra !

Percecdo conhecimento |
ambiental | Psicoldgico Fisico

Figura 3 - Theory of planned behavior - Elaboragio propria com base na revisio de literatura

Neste capitulo, ira ser explorado a utilizagdo do modelo TPB -theory of planned behavior,
ou teoria do comportamento planeado - assim como a explicagdo de todas as variaveis
presentes no modelo proposto na figura 3, que ird considerar alguns fatores ja apresentados
no capitulo da revisédo da literatura.

Para o estudo da relacdo intencdo-comportamento, varios autores exploraram o0s
conhecimentos do modelo teoria da acdo fundamentada (theory of reasoned action — TRA)
(Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975), e sua expansdo para o0 modelo TPB
(Ajzen, 1985, 1988, 1991).

Estes dois modelos baseiam-se na proposta de relacdo intencdo-comportamento, e
pretendem investigar os antecedentes das intengdes comportamentais. O TRA desenvolveu-
se para o TPB, sobretudo pela identificacdo das incoeréncias, senda uma delas a atitude de
um individuo apenas prever de forma o comportamento real (LaPiere, 1934; Wicker, 1969).
O modelo TRA identifica duas construcBes para superar a incoeréncia bivariada: primeiro
uma atitude favoravel para um determinado comportamento especifico, pode nédo se traduzir
num comportamento real, por falta de pressao social por parte do individuo ou vice-versa.
Segundo, assume que a atitude e a norma subjetiva afetam o comportamento através de uma
ligacdo cognitiva mediadora com intencéo de executar o comportamento (Fishbein & Ajzen,
1975).

No entanto, o0 modelo TRA foi acusado de criar uma falsa dicotomia, uma vez que a
maioria dos comportamentos ndo € necessariamente por vontade, nem totalmente

involuntario, e que pode variar (Liska, 1984).
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Assim sendo, o autor Ajzen (1985, 1988, 1991), acrescentou o conceito de controlo
comportamental percebido ao TRA, surgindo assim o TPB.

O TPB é um dos modelos mais utilizados para investigar as mudancas de comportamento.
Para tal, a teoria propGe que a mudanca respeitante ao comportamento é controlada pela
intencdo de mudanga que estd prevista pela atitude de uma pessoa, sujeita a normas e
controlo do comportamento. A atitude refere-se a avaliacdo do individuo em executar
determinados comportamentos particulares. Ja as normas subjetivas referem-se a percecdo
do individuo de reforcar o comportamento realizado, a0 mesmo tempo que se apercebe do
controlo comportamental refletindo a ideia de este poder exercer controlo sob o
comportamento (Ajzen, 1988; Ajzen, 1991).

Foi elaborada uma meta-analise a este modelo/teoria envolvendo 187 testes empiricos,
que apoiam a eficacia do mesmo. Os resultados mostram que a atitude, as normas subjetivas
e a percec¢do do controlo comportamental explicam 39% da variancia, enquanto as inten¢des
explicam 22% do comportamento demonstrado (Armitage & Conner, 2001). No entanto, as
normas subjetivas apresentam a componente mais fraca deste modelo (Masser & Hogg,
2008).

O modelo tem vindo a ser aplicado essencialmente para investigar as compras
sustentaveis, realcando que as normas subjetivas sdo um predito importante. As intencdes
de compra sdo influenciadas por fatores como: o conhecimento do produto, a forma em que
0s consumidores acreditam que o seu comportamento é sustentavel, e a percecdo pessoal
relacionada com a sustentabilidade. Para além destes fatores, a disponibilidade e o preco dos
produtos também apresentam uma influéncia nas intencdes de compras sustentaveis
(Liobikiene et al., 2016; Kang et al., 2013; Chang & Watchravesringkan, 2018).

No entanto, foram feitas criticas a este modelo, que assentam sobretudo em 4 aspetos
principais: o primeiro € o valor preditivo de intencbes em relacdo ao comportamento real; O
segundo prende-se pelo facto de a maioria das investigacdes utiliza relatérios pessoais, o que
pode subestimar o comportamento individual; no terceiro ponto, as normas nao abordam de
forma suficiente a influéncia social. E no quarto e ultimo ponto, quando o foco esta no
comportamento planeado, isto exclui a influéncia social de forma impulsiva as tendéncias
que estdo associadas a compra de artigos de moda (Terry et al., 1999; White et al., 2009;
Soyer & Dittrich, 2021).
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Posto isto, na presente investigagdo ndo irdo ser consideradas as normas subjetivas pois
ndo seré possivel alcangar uma influéncia social suficiente, uma vez que esta norma afeta
significativamente a confianca dos utilizadores (Li et al.,2008). Um outro argumento para a
exclusdo das normas subjetivas prende-se no facto de varios autores defenderem que esta
influéncia pode ser designada como interna, pois normalmente inclui opinido de amigos,
colegas e familiares, sendo que é importante incluir também a opinido de experts relatérios
de meios de comunicacgéo social, e opinides ndo pessoais (Bhattacherjee, 2000; Teo e Pok,
2003).

Conforme apresentado, uma outra dimensao que integra este modelo, é o controlo do
comportamento. A literatura comportamental refere continuamente uma correlagéo positiva
entre o conhecimento e o comportamento real (Hoch & Deighton, 1989; Park et al., 1994).
Num contexto de sustentabilidade, a percecdo do conhecimento ambiental tem vindo a ser
considerada como um pré-requisito essencial da intencdo comportamental de produtos
sustentaveis (Chan, 2001; Kumar et al., 2017; Kwong & Balaji, 2016; Mostafa, 2007; Wang
et al., 2014; Yadav & Pathak, 2016).

Ainda, relativamente a percecdo do conhecimento ambiental, também presente no
modelo, pode ser compreendida como o conhecimento de factos, conceitos e relagdes sobre
0 ambiente natural e 0s seus principais ecossistemas (Fryxell & Lo, 2003). Pode também ser
considerada como o0 estado de conhecimento dos individuos sobre o ambiente, a
sensibilizacdo das questdes ambientais, € a consciéncia sobre as consequéncias das acdes
humanas no ambiente (do Paco & Reis, 2012; Kwong & Balaji, 2016).

Ap0s justificacdo da pertinéncia e utilizacdo do modelo TPB nesta investigacao,
foram feitas algumas alteracdes face ao modelo original, no ambito exploratério deste
estudo. Desta forma, foram incluidas no modelo quatro dimensdes adicionais, que seréo

exploradas nas técnicas de recolha de dados, e que serdo apresentadas de seguida.

Dimensdes adicionadas ao modelo:

O greenwashing, conforme referido no capitulo anterior, é a utilizacdo indevida por parte
das organizacdes do marketing verde, ou alegaces sobre o impacto ambiental dos seus
produtos ou acdes (Lyon & Maxwell, 2011; Lyon & Montgomery, 2015; Marquis et al.,

2016). A investigacdo sobre o potencial impacto deste indicador nos modelos TPB ainda €
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escasso. Investigadores como Zhang et al. (2018), descobriram que o greenwashing nos
consumidores afeta negativamente a perce¢do de intencdo de compra verde. Deste modo, e
devido a incerteza, este indicador sera colocado entre a relagdo entre a atitude de compra e
a intencdo de compra (Rausch & Kpplin, 2021).

Foram também adicionados o fator fisico e o fator preco, apresentados previamente no
capitulo da revisdo da literatura, uma vez que podem ser potenciais inibidores para a compra
do vestuario sustentavel (Rausch & Kpplin, 2021). Esta inibicdo € vista de duas formas:
primeiro, porque o este vestuario sustentavel é considerado como sendo fora de moda ou
antiquado (Connell, 2010; Joergens, 2006), e ndo corresponde a ao estilo de vida (Connolly
e Prothero, 2003). Segundo, porgue os consumidores compreendem que o preco do vestuario
sustentavel ndo é comparavel com o vestuario convencional (Ali et al., 2011; Bray et al.,
2011; Hustvedt e Dickson, 2009; Joergens, 2006; Young et al., 2009). E possivel perceber
que o preco tem uma forte influéncia na decisdo do comportamento de um individuo
(Kollmuss e Agyeman, 2002). Ainda, que tanto o fator preco como o fator fisico, podem
influenciar, ou até mesmo dificultar, o desempenho de um comportamento real apés a
formacdo inicial da intencdo. Os consumidores formam inicialmente uma intencdo de
consumo de vestudrio sustentavel, mas existe um elevado risco fisico (estético) ou de preco
(econdmico) associado a compra (Rausch & Kpplin, 2021; Sheeran, 2002).

Por ultimo, o fator psicolégico também foi incluido no modelo, como sendo uma
dimensédo exploratoria da presente investigacdo. Este fator reflete que as atitudes positivas
dos consumidores relacionadas com a crescente preocupacdo ambiental conduzem a esforcos
mais fortes para reduzir os impactos ambientais, e assim aumentar a intencdo de compra
(Paul et al, 2016; Kang et al, 2013).

Nas tabelas seguintes serdo apresentados os itens de cada uma das dimensfes em
analise do modelo, com a respetiva adaptacdo e traducdo dos mesmos, que serdo entdo
incluidos nos instrumentos de recolha de dados, com vista de responder ao objetivo de

investigacao.
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Percecdo do conhecimento ambiental

Autor

Original

Adaptacéo

Conhecimento
ambiental
(Kumar et al.,
2017)

e Using environmentally
sustainable  products is a
substantial way to reduce the
wasteful use of natural resources

e Using environmentally
sustainable products is a great way
to conserve natural resources

e A utilizagdo de  produtos
ambientalmente sustentaveis €
uma forma substancial de reduzir o
desperdicio da utilizacdo de
recursos naturais

e A utilizagdo de  produtos
ambientalmente sustentaveis €
uma excelente forma de conservar
0S recursos naturais

Percecdo  do
conhecimento

e | know how to behave sustainably
e | know how I could lower the

e FEu sei como me comportar de
forma sustentavel

ambiental ecological harm with my behavior e Sei como poderia diminuir os
(Ellen et al, e | understand how | could reduce danos ecolégicos com 0 meu
1997) the  negative  environmental comportamento
consequences of my behavior e Compreendo como poderia reduzir
e | understand how to protect the as consequéncias  ambientais
environment in the long-term negativas do meu comportamento
e compreendo como proteger o
ambiente a longo prazo
Tabela 18 - economia circular
Atitude
Autor Original Adaptacéo
Atitude (Chan, e Generally, | have a favorable e De uma forma geral, tenho uma atitude

2001; Li, 1997;
Park & Lin,
2020)

attitude towards the sustainable
version of clothes.

e | am positive minded towards
buying second hand clothes.

e | Ilike the idea of buying
sustainable clothes instead of
conventional clothes to contribute
to environmental protection.

favoravel em relacdo a versdo
sustentavel do vestuério.

e Tenho uma atitude positiva em relacéo
a compra de roupa em segunda mao.

e Gosto da ideia de comprar roupas
sustentdveis em vez de roupas
convencionais para contribuir a
protecdo ambiental.

Conhecimento
ambiental
(Kumar et al.,
2017)

e | believe that the wuse of
environmentally sustainable
products by me will help in
reducing pollution and also help in
improving the environment

e | Dbelieve that the wuse of
environmentally sustainable
products by me will help in

e Acredito que a utilizacdo de produtos
ambientalmente sustentaveis por mim
ajudaréa a reduzir a poluicdo e também
a melhorar o ambiente

e Acredito que a utilizacdo de produtos
ambientalmente sustentaveis por mim
ajudard a reduzir o desperdicio da
utilizagdo de recursos naturais
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reducing the wasteful use of
natural resources

believe that the use of
environmentally sustainable
products by me will help in

conserving natural resources

e Acredito que a utilizacdo de produtos
ambientalmente sustentaveis por mim
contribuird para a conservagdo dos

recursos naturais

Greenwashing

Tabela 19 - Atitude

Autor Original Adaptacéo
Preocupagéo e | am concerned that sustainable Preocupa-me que 0  Vestuario
Greenwashing clothes are not produced of sustentavel ndo seja produzido com
(Chen & environmentally friendly materiais amigos do ambiente
Chang, 2013; materials Preocupa-me que 0  Vestuario
Mohr et al, e | am concerned that sustainable sustentdvel ndo seja fabricado em
1998; Zhang clothes are not manufactured condicdes de sustentabilidade.
etal., 2018) under sustainable conditions. Preocupa-me que a organizagao esteja
e | am concerned that the apenas a fingir a sua imagem
organization is only pretending its sustentavel.
green image.
Chen & e Most companies mislead with A maioria das empresas engana o0s

Chang (2013)

words about the environmental
features of their products

Most companies mislead with
visuals or graphics about the
environmental features of their

products
Most companies provide vague or
seemingly un-provable
environmental claims for their
products
Most companies overstate or

exaggerate the environmental
features of their products

Most companies leave out or hide
important information about the
real environmental features of
their products

consumidores pelas palavras sobre as
caracteristicas ambientais dos seus
produtos

A maioria das empresas confunde com
visuais ou graficos sobre as
caracteristicas ambientais dos seus
produtos

A maior parte das empresas fornecem
declaragcbes ambientais vagas ou
aparentemente inexequiveis sobre 0s
seus produtos

A maioria das empresas exagera as
caracteristicas ambientais dos seus
produtos

A maioria das empresas deixa de fora
ou esconde informacgdes importantes
sobre as  reais  caracteristicas
ambientais dos seus produtos

Tabela 20 - Greenwashing
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Intencdo de compra

Autor Original Adaptacéo
(Kumar et al., e | consider purchasing sustainable e Considero comprar vestuario sustentavel
2017; Park & clothes e Pretendo comprar roupa sustentavel em
Lin, 2020) e | intend to buy sustainable clothes vez de roupa convencional no futuro.
instead of conventional clothes in e Talvez possa comprar roupa sustentavel
the future. no futuro.
e | might possibly buy sustainable e Consideraria comprar roupa sustentavel
clothes in the future. se por acaso as visse numa(n) loja
e | would consider to buy (online).
sustainable clothes if | happen to
see them in a(n) (online) store.
(Kim & Kim, e | would like to buy this clothing. e [Eu gostaria de comprar esta roupa
2018) e | am willing to buy this clothing sustentéavel.
when | shop my clothing in the e Estou disposto a comprar roupa
near future. sustentavel quando comprar roupa para
mim num futuro proximo.
Tabela 21 - Intengdo de compra
Fatores psicologicos
Autor Original Adaptacéo
Valor o | feel happy when I wear this clothing e Sinto-me feliz quando uso roupa
emocional e Purchasing this clothing makes me feel sustentavel
(Shethetal, good. e A compra desta roupa faz-me sentir
199L;Yu e e The stress is relieved by purchasing bem.
Lee, 2019) this clothing. e O stress é aliviado com a compra desta
e This clothing provides joy and roupa sustentavel.
pleasure. e A roupa sustentavel proporciona
alegria e prazer.

Tabela 22 - Fatores psicolégicos
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Fatores Fisicos

Autor

Original

Adaptacéo

Percegdo  risco
estético
(Hiller Connell,
2010; Joergens,
2006)

e Sustainable clothing does not meet
my aesthetic needs.

e Sustainable clothing does not
match my clothing style.

e Sustainable clothing does not meet
my taste in clothing

e A roupa sustentadvel ndo satisfaz as
minhas necessidades estéticas.

e O vestuario  sustentavel  ndo
corresponde ao meu estilo de
vestuario.

e O vestuario sustentavel ndo satisfaz o
meu gosto em vestuario

Risco  estético
(Sheth et al,
1991 e Yue Lee,
2019)

e This clothing would not fit well
because it does not vary in size.

e This clothing would not vary in
design.

e This clothing would not reflect the
latest trends in design or style

e This clothing would not be easy to
coordinate with other clothing.

e Esta roupa sustentavel ndo me caberia
bem porque n&o varia em tamanho.

e Esta roupa néo variaria no design.

e Esta roupa ndo refletiria as dltimas
tendéncias em design ou estilo

e Estaroupa néo seria facil de coordenar
com outra roupa.

Risco funcional

e This clothing would not be durable

e Esta roupa sustentdvel ndo seria

(Sheth et al, e I won’t be able to wear this duréavel
1991 e Yue Lee, clothing for a long time. e N&o vou poder usar esta roupa durante
2019) e This clothing is likely to wear out muito tempo.
faster than general clothing. e Esta roupa é suscetivel de se desgastar
e this clothing is likely to damage its mais rapidamente do que a roupa geral.
style or color if washed. e Esta roupa e suscetivel de danificar o
seu estilo ou cor se for lavada.
Percecao do e In my opinion, sustainable e Na minha opinido, o0 vestuério
risco financeiro clothing is more expensive than sustentavel é mais caro do que o
(Park & Lin, conventional clothing vestuario convencional
2020) e | am worried about not getting my e Estou preocupado em aplicar mal o

money's worth if | buy sustainable
clothes instead of conventional
clothes.

e | think I would have to spend more
for the sustainable version of a
garment.

meu dinheiro se comprar roupas
recicladas em vez de vestuario
convencional.

e Penso que teria de gastar mais para a
versdo sustentavel de uma peca de
vestuario.

Risco financeiro

(Sheth et al,
1991 e Yue Lee,
2019)

e This clothing is likely to be
expensive in light of various
conditions.

e This clothing is likely to be
expensive because it is not mass-
produced.

e This clothing is likely to be
relatively expensive compared to
general clothing.

e A roupa sustentavel € suscetivel de ser
caro a luz de varias condicdes.

e A roupa sustentavel é suscetivel de ser
caro porque ndo é produzido em
massa.

e A roupa sustentavel € suscetivel de ser
relativamente cara em comparagdo
com a roupa geral.

Tabela 23- Fatores Fisicos
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Comportamento de compra

Autor Original Adaptacéo

(Lee, 2008; e | choose to buy exclusively e Opto por comprar exclusivamente
Schlegelmilch et sustainable clothes. vestuario sustentavel.

al., 1996) e | buy sustainable clothes instead of e Compro roupas sustentaveis em vez de

conventional clothes if the quality
is comparable.

| purchase sustainable clothes even
if they are more expensive than
conventional clothes.

When buying clothes, | pay
attention that they are sustainable.

roupas convencionais, se a qualidade
for comparavel.

Eu compro roupas sustentaveis mesmo
que sejam mais caras que as
convencionais roupas.

Tabela 24 - Comportamento de compra

Apos a introducdo das diferentes dimensbes de analise, apresentados na revisao de

literatura, foi entdo construido o questionario com a inclusdo dos respetivos itens para a

auxiliar a construcdo do questionario.

No capitulo seguinte serd apresentada a abordagem metodoldgica aplicada na presente

investigacdo, seguindo-se das técnicas de recolha de dados a utilizar.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, ird ser abordada a metodologia a aplicar na presente investigacéo,

tendo em conta a apresentacdo do modelo proposto, e ainda as escalas ja validadas por

diversos autores, a serem incluidas no questionario.

O objetivo geral desta investigacdo consiste em compreender 0 comportamento do

consumidor na fase de decisdo de compra ou ndo compra de roupa reciclada. Foram entéo

formulados os seguintes objetivos especificos de forma responder a esta problematica.

Para 0 desenvolvimento desta investigagdo foi

adotada uma abordagem

metodoldgica mista, a partir da qual foi realizado 1 focus group, tornando possivel a

discussdo de atitudes e comportamentos dos participantes e, consequentemente, 1

questionario que permitird utilizar escaladas validadas na literatura para compreender

melhor o fendbmeno em estudo. A metodologia qualitativa foi conduzida numa fase inicial

da investigacdo, de forma a que a sua analise permitisse obter uma maior profundidade sobre

0 tema e auxiliasse a criacdo do instrumento da fase quantitativa, o questionario, o qual

obteve 313 respostas validas para analise.

Foi elaborada uma tabela resumo que mostra qual a técnica a aplicar associada a cada

objetivo especifico proposto:

Objetivos especificos

Técnica de recolha de dados

1. Identificar e tracar diferentes perfis do
consumidor conforme o0s seus habitos de

consumo de roupa reciclada.

Focus Group e Questionario

2. ldentificar as motivacdes e barreiras na fase de

decisdo de compra do produto de roupa reciclada.

Focus Group e Questionario

3. Perceber de que forma os diferentes atributos
do produto de roupa reciclada afetam a decisao de

compra.

Focus Group e Questionario

Tabela 25 - Objetivos especificos e respetivas técnicas de recolha de dados
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3.1.ABORDAGEM METODOLOGICA

A abordagem metodoldgica foi criada e pensada, tendo em vista o objetivo principal da
investigacao.

A revisdo da literatura permitiu compreender conceitos chave e alguma das suas
problematicas nomeadamente a economia circular e o problema do greenwashing,
compreender melhor o conceito da roupa reciclada, e a sua complexidade analisando este
conceito através dos fatores fisicos e psicoldgicos. E importante salientar que todos estes
conceitos, acrescentado a construcdo de diferentes perfis dos consumidores estdo
compreendidos nos objetivos especificos. Em suma, as dimensdes chaves a serem exploradas
nesta investigagdo, e conforme apresentadas anteriormente, sao: o perfil do consumidor, a
economia circular, a roupa reciclada (fatores fisicos e emocionais), a intencdo,
comportamento e atitude.

Autores desenvolveram estudos que comprovam que quando se estuda a percecdo do
consumidor e 0 seu comportamento, o focus group € a melhor alternativa como abordagem,
bem como podera ser utilizado em resultados preliminares numa investigacdo (Wimmer &
Dominick, 2013; Daivadanam et al., 2014; Bos et al., 2013).

Por sua vez, o questionario também foi utilizado pois torna possivel entender a posicéo e
percecdo do consumidor sobre vérias tematicas e fatores, em maior escala, neste caso, mais
especificamente sobre o comportamento de compra e ndo compra de roupa reciclada. Riff,
et al., (2019), defendem que a utilizacdo da metodologia quantitativa e deste tipo de recolha
de dados permite que o conteddo seja avaliado sistematicamente, e que assim € possivel
avaliar e perceber fatores que possam influenciar a percecdo, e as compreender as
carateristicas individuais dos participantes.

Como ja apresentado, a metodologia mista permite a adocdo de técnicas de recolha de
dados quantitativas e qualitativas, e € utilizada sobretudo quando uma técnica guantitativa
ou qualitativa ndo se revela suficiente para responder ao objetivo geral apresentado, e
permite ainda, a construcdo de dados mais robustos e complexos. A abordagem seré indutiva
e dedutiva (Creswell & Creswell, 2018), uma vez que a construcdo do questionario serd uma
consequéncia da recolha de dados qualitativos, através do focus group, e ainda da reviséo da

literatura, com as dimensdes apresentadas e incluidas no modelo de analise proposto.
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3.2. TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Na presente investigacdo, as técnicas de recolha concentraram-se nos dados primarios,
assumindo uma abordagem mista, uma vez que combina duas abordagens distintas ja
apresentadas, de natureza qualitativa bem como quantitativa:
e Qualitativo - Focus group, pois é possivel obter atitudes e comportamentos de forma
mais natural e profunda (Krueger & Casey, 2002);
e Quantitativo - Questionario, pois permite recolher crencgas, opinides e até
informacdes sobre o proprio inquirido ou a sua envolvente (Aaker, 2001).

3.2.1.Focus Group

O focus group consiste numa técnica de recolha de dados que envolve uma entrevista
em grupo para a discussdo de um determinado tema, existindo a possibilidade, com a devida
autorizacdo por parte dos participantes, de esta poder ser gravada. E uma entrevista
conduzida por um moderador que introduz os tépicos e algumas questdes devidamente
justificadas, tendo por objetivo obter argumentos para a discussao do tema (Dawson, 2002;
Malhotra, 2010).

Esta técnica de recolha de dados incentiva a interagdo dos participantes, sendo uma
das principais vantagens o grande volume de informacéo obtido provocado pela abertura a
discussdo que existe no momento, tornando assim mais facil a identificacdo de atitudes e
comportamentos de forma natural (Dawson, 2002; Krueger, 2002). A presenca desta técnica
na investigacao é importante pois permite contextualizar fatores chave e validar ideias entre
participantes (Robson, 2002; Stokes & Bergin, 2006).

O guido utilizado no focus group foi construido tendo como base a proposta de
Krueger (2001). No que diz respeito a amostragem, foi utilizada uma amostra de
conveniéncia, com uma selecdo de participantes caraterizados pela homogeneidade, mas
com diversificacdo suficiente para permitir opinides contrarias (Krueger e Casey, 2015).

Os participantes forma escolhidos criteriosamente através do seu interesse pela
sustentabilidade (lvanoff & Hultberg, 2006), o que podera traduzir-se em conversas mais
fluidas entre os participantes (Morgan, 1997). Todavia, existiam participantes que ndo se
conheciam entre si, apenas o moderador, por outro lado outros participantes conheciam-se
entre si, existindo uma probabilidade de conterem na sua opinido, o que ndo ¢ favoravel para
a investigacdo (Peek & Fothergill, 2009).
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O recrutamento para os elementos do focus group foi realizada através de um convite
pessoal por parte do moderador, filtrando o interesse pela sustentabilidade e mais em
especifico, sobre o téxtil sustentavel. Segundo Krueger (2002) o numero ideal de
participantes esta entre os 6 a 8, para que exista uma diversidade de respostas e perspetivas
diferenciadoras, contando com um moderador. Assim, o focus group contou com 7

participantes, listados a seguir:

Mariana Magées, 24 anos, Marketer, Mestrado em Gestdo de Marketing
Mafalda Ramos, 20 anos, Estudante 3° ano medicina veterinaria
Mariana Franga, 23 anos, Finalista Mestrado em gestdo de marketing
Inés Mouroa, 23 anos, Fotografa com carteira profissional

Maria Braga, 25 anos, Licenciatura Marketing

Isabel Valente, Marketer, Mestrado em Gestédo de Marketing

N o a bk~ wDnh e

Carlos Costa, 23 anos, finalista mestrado desporto e Cofundador marca roupa

sustentavel, ARE.

O focus group foi realizado digitalmente, via plataforma Zoom. Assim, foi necessaria
uma preparacdo prévia que consistiu na realizacdo de varios testes na plataforma, para
confirmar se estava tudo operacional. A discussdo teve uma duracdo de cerca de 2 horas,
tendo sido realizado no dia 13 de novembro de 2022, visto que foi online permitiu que 0s
participantes estivessem num local confortavel.

Iniciou-se o focus group, com um momento ‘quebra-gelo’, no qual o moderador
apresentou-se a si € permitiu que cada um participante se apresentasse, bem como questionou
0 que estariam a fazer se ndo tivessem no focus group. Isto permitiu uma aproximacéo por
parte dos elementos, para criar um sentimento de unido e grupo coeso (Stewart et al., 2007).
Por fim, durante toda a sessdo foram utilizadas questfes introdutorias, de transicdo, de foco,
questdes sinteses e finais.

Sera apresentada uma tabela que serviu como guido para o focus group, que inclui
todas as questdes colocadas, assim como a sua associacao ao objetivo especifico que promete
cumprir, bem como os autores que propdem as dimens6es em analise. Foram abordados os
temas do perfil do consumidor na questdo 1; a economia circular nas questdes 2 e 3; 0
greenwashing na questdo 4; os fatores psicologicos nas questdes 5,6,7,8; os fatores fisicos

nas questdes 9,10, e na dltima questdo, o fator preco.
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Guido para focus group

x Objetivo | Autores
Questéo re:
especifico
. Apresentacdo do perfil de consumidor 1 MotivagOes (Rausch & Kopplin,

1.1. O que o motiva a comprar roupa?

1.2. Com que frequéncia compra roupa?

1.3. Quais as lojas/marcas de roupa que mais compra?

1.4. Procura linhas sustentaveis dentro das marcas?

1.5. Valoriza a identificacdo de roupa sustentavel atraves
de etiquetas, letreiros, outros meios de comunicagéo

2021)

Tendéncias linhas sustentaveis
(Binotto & Payne, 2017; Lehmann et
al., 2018).

Identificacdo da roupa sustentavel
(Wiederhold & Martinez, 2018).

reputacao positiva ou negativa para os consumidores?
8.1. E porqué?

Sentem que esta definicdo de economia circular é passivel | 1 Economia circular
de ser aplicada na prética, no vosso dia a dia? Porqué? (Ormazabal et al., 2016).
Exemplos?
Como define a roupa sustentavel? Associa este conceitoa | 1 Definicdo roupa sustentavel (Alden,
alguma marca, material, iniciativa ou processo de 2016; Cho & Gupta, 2015; Elkington
producgéo? (1998).
Qual a vossa opinido sobre as empresas que afirmam 2 Greenwashing (Lyon & Maxwell,
indevidamente que os seus produtos sdo amigos do 2011; Lyon & Montgomery, 2015;
ambiente quando na realidade ndo o séo? Marqués et al., 2016).
O que sente quando compra roupa reciclada? 2e3 Fator psicoldgico- emocional (Choo
5.1. Que sentimentos tem durante ou apds a compra de et al., 2013; Westbrook & Oliver,
roupa reciclada? 1991).
5.2. Quando compra roupa reciclada sente que alivia o
stress?
5.3. Ap6s comprar roupa reciclada sentem-se alegres?
Em contexto social, consideram que a utilizagdo de roupa | 2e 3 Fator psicoldgico- social (Sheth et al.,
reciclada vos faz sentir incluidos ou excluidos de uma 1991; Kim et al., 2021)
comunidade?
6.1. Como consumidores, sentem necessidade dessa
aprovagao?
Qual a vossa percecao da qualidade de uma peca de roupa | 2e 3 Fator psicoldgico- qualidade
reciclada? (Zeithaml, 1988; Lin & Chang,
7.1. Esta percecdo de qualidade inferior podera estar 2012).
relacionada com a falta de informacéo? (Apenas ao
que aos que responderam “Ma qualidade” na questdo
anterior)
. Acham que estes produtos por serem reciclados ttmuma |2e3 Fator psicoldgico- imagem (Chang,

2011; Tsen et al., 2006; Laroche et
al., 2001).
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9. Quais as carateristicas de uma peca de roupa reciclada que | 2 e 3 Fator fisico — estético (Park & Kim,
s&o mais importantes? 1998; Kim, 1991).
9.1. Acham que as pegas de roupa reciclada se enquadram
com as tendéncias da moda?
9.2. Na vossa opinido, existe ou ndo existe diversidade de
roupa reciclada?
9.3. Os fatores como cor, tamanho e estilo condicionam a
vossa compra? E qual o mais importante? E porqué?
10. Sentem que com o uso da roupa reciclada esta apresenta 2e3 Fator fisico — funcional (Horton,
um maior risco de se danificar mais rapidamente? 1976; Shimo & Bearden, 1982; Stone
10.1. E isto afeta a vossa deciséo de compra? & Grgnhaug, 1991).
11. O fator preco é importante para a vossa decisdo de 2e3 Fator fisico — financeiro (Machado
compra? et., 2019; Park & Choo, 2015; Kim &
: - Kim, 2018).
11.1. Sentem que o preco da roupa reciclada € justo?
12. O servigo pos compra € algo que vos preocupa?

Tabela 26 - Guido para focus group

Esta tabela resumo (tabela 11), permite uma maior compreensdo do focus group e

das questdes que foram colocadas, todavia o conteddo na sua totalidade estara presente nos

anexos, e no capitulo de analise dados irdo estar presentes as citacbes as questdes

relacionadas e propostas.

Sera, em seguida, apresentada a estrutura que foi aplicada no questionario, que

resultou da andlise da literatura bem como da incluséo de dimensdes exploratorias retiradas

do focus group.

3.2.2.Questionario

O questionario consiste numa técnica de recolha de dados, no qual reine um conjunto de

questdes escritas destinadas a um grupo de pessoas, com o propoésito de recolher crencgas,
opinides, representacdes e outras informacdes sobre os inquiridos ou sobre a sua envolvéncia
com um determinado fendmeno. Permite ainda, descrever, de forma numérica, tendéncias,
atitudes ou opinides da amostra em estudo (Aaker, 2001; Fowler, 2014).

A utilizacdo desta técnica é utilizada nos estudos dedutivos, permitindo assim a recolha
de dados quantitativos, acrescentando ainda que existe um controlo maior sobre o processo

de investigacdo, alcangando assim um numero consideravel de dados com vantagem de ser
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uma técnica econémica pois a participacdo da mesma ndo requer nenhum custo associado
(Saunders et al., 2009).

O questionario devera ser respondido por pessoas que manifestem disposicdo para
participar, correspondendo assim a uma amostragem por conveniéncia (Malhotra, 2010).
Sendo que este devera respeitar partes ldgicas e complementares, que no fim permitam obter
varidveis mensuraveis (Fortin, 2000). Desta forma, é possivel construir dados estatisticos
sobre aspetos que caraterizam os inquiridos pelas respostas fornecidas (Fowler, 2014).

A elaboracdo do questionario é parte fundamental para o sucesso desta técnica,
dependendo da construcdo prévia (Hill & Hill, 2008). Assim sendo, na elaboracdo do
questionario, as questdes devem ser adequadas para a finalidade do mesmo, e deve conter
trés tipo de questdes. No primeiro tipo de questdo, as abertas, o inquirido é livre de escrever
a sua resposta (resposta aberta), sem que seja influenciado por outras opgdes; O segundo tipo
de questdes sdo as de resposta maltipla, no qual deverdo ser escolhidas alternativas entre as
apresentadas, e por ultimo, as respostas dicotomicas, que apenas apresentam duas opgdes de
respostas contrarias entre si, como por exemplo, sim ou ndo Mattar (1994).

A construcdo e planeamento do questionario contempla cinco etapas antes, durante e
depois da divulgacdo do mesmo pelos inquiridos. A primeira etapa resume-se no estudo do
tema, na compreensdo da problematica em estudo e na devida justificacdo. A segunda etapa
é a fase da preparacédo do instrumento de recolha de dados (no caso da presente investigacdo
foi utilizado o google forms, uma vez que foi elaborado e distribuido via online), de forma
que este seja constituido por questdes elaboradas que respondam e compreendam o0s
objetivos de investigacdo, e que seja, em simultaneo, escritas de forma acessivel, utilizando
uma linguagem adequada ao publico. Ja a terceira etapa compreende a implementacdo do
mesmo, divulgando-o ao publico por administracdo direta ou indireta. A quarta etapa traduz-
se na andlise dos resultados recolhidos no inquérito, no qual inclui a codificacdo das
respostas e a interpretacdo das mesmas. Por fim, a quinta etapa consiste na passagem dessa
analise para um relatério escrito, desenvolvendo conclusdes (Aaker, 2001).

Posto isto, foi entdo elaborado um questionario que contempla os trés tipos de questdes
mencionados, e com fundagdo na revisdo da literatura. Foi construida uma tabela resumo
(tabela 12) que inclui todas as questdes colocadas, assim como a sua associacdo ao objetivo

especifico que promete cumprir, bem como os autores que propdem as dimensbes em analise
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Guido Questionario

Questéo Opcdes de resposta Objetivo | Autores
especifico

1- Qual/quais as | -Apenas quando tenho a necessidade/falta de roupa le?2 Resposta do
razdes que 0 -Em determinadas situagbes pontuais, como casamentos, focus group
motivam a apresentacdes, mudanca de emprego.
comprar roupa? -Ter roupa que seja pratica para 0 meu uso diario

-Influencia o humor

-Comprar roupa que identifica a minha personalidade

-Outras
2- Com que -Todas as semanas 1 Resposta do
frequéncia -Més a Més focus group
compra roupa? -2 em 2 meses

-4 em 4 meses

-Outra
3- Quais destas | -Adidas 1 Resposta do
marcas considera | -Nike focus group
que tem uma | -Mango
atitude pro- | -Levis
ambiental? -Intimissimi

-Inditex

-Oultras relevantes
4- Que tipo de | Lojas Fisicas 1 Exploratorias
lojas que costuma | Lojas Online
fazer compras? Outras relevantes
5-  Com que | Escala de Likert: 1-Nunca / 2-Raramente / 3- 1 Exploratorias
frequéncia realiza | Ocasionalmente / 4-Frequente / 5-Muito frequente
compras lojas de
2° méo?
6-Quais das | -Vinted 1 Resposta do
plataformas  de | -OLX focus group

-ECOA
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vendas online | -reCloset
utiliza/utilizou? -Lx Vintage

-Wezed
7- Selecione o | -Linhas sustentaveis dentro das marcas le?2 Resposta do
nivel de | -Espacos dedicados a sustentabilidade em lojas fisicas focus group
importancia para | -O conhecimento da sustentabilidade por parte dos
cada afirmagéo colaboradores das lojas

-Etiquetas com a composicao das pegas

-Informacéo sobre responsabilidade ambiental da marca no

digital (website, redes sociais)
8-Ja fez compras | -Sim 1 Exploratoria
de roupa -Néo
reciclada?
9- Com que | Escalade Likert: 1-Nunca/ 2-Raramente / 3-Ocasionalmente | 1 Resposta do
frequéncia aplica | / 4-Frequente / 5-Muito frequente focus group
0S sequintes | -Reduzir
principios -Reutilizar

-Reciclar
10-Qual grau de | Escala de Likert: 1- Discordo totalmente / 2-Discordo / 3- | 2e 3 (Kumar et al.,
concordancia das | Neutro / 4-Concordo / 5- Concordo Totalmente 2017); (Ellen
seguintes -A utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis é uma etal., 1997).

afirmac0es, sobre
a economia

circular?

forma substancial de reduzir o desperdicio da utilizacdo de
recursos naturais

-A utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis é uma
excelente forma de conservar 0s recursos naturais

-Eu sei como me comportar de forma sustentavel no
momento de compra de roupa

-Sei como poderia diminuir os danos ecolégicos com o0 meu
comportamento

-Compreendo como poderia reduzir as consequéncias

ambientais negativas do meu comportamento
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-Compreendo como proteger o ambiente a longo prazo

11-Qual grau de | Escala de Likert: 1- Discordo totalmente / 2-Discordo / 3- | 2e 3 (Chan, 2001;
concordéancia das | Neutro / 4-Concordo / 5- Concordo Totalmente Li, 1997);
seguintes -Geralmente, tenho uma atitude favoravel em relagdo a (Park & Lin,
afirmacGes, em | versdo sustentavel do vestuario. 2020);
relacdo a atitude | -Tenho uma atitude positiva em relagcdo a compra de roupa (Kumar et al.,
de compra? em segunda méo. 2017).

-Gosto da ideia de comprar roupas sustentaveis em vez de

roupas convencionais para contribuir a protecdo ambiental.

-Acredito que a utilizacdo de produtos ambientalmente

sustentaveis por mim ajudara a reduzir a polui¢do e também

a melhorar o ambiente

-Acredito que a utilizacdo de produtos ambientalmente

sustentaveis por mim ajudara a reduzir o desperdicio da

utilizacao de recursos naturais

-Acredito que a utilizacdo de produtos ambientalmente

sustentaveis por mim contribuira para a conservacdo dos

recursos naturais
12-Esté -Sim 1 Exploratoria
familiarizado com | -N&o
0 termo | -Ndo sei
Greenwashing?
13-Qual grau de | Escala de Likert: 1- Discordo totalmente / 2-Discordo / 3- | 2e 3 (Chen &
concordancia das | Neutro / 4-Concordo / 5- Concordo Totalmente Chang, 2013);
seguintes -Preocupa-me que a roupa sustentavel seja produzida com (Mohr et al.,
afirmacbes  em | materiais amigos do ambiente 1998); (Zhang
relacao ao | -Preocupa-me que a roupa sustentavel seja fabricada em etal., 2018).

greenwashing?

condicdes de sustentabilidade.

-Preocupa-me que a organizacao esteja apenas a fingir a sua
imagem verde.

-Preocupa-me que as empresas exagerem as caracteristicas

ambientais dos seus produtos
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-Preocupa-me que as empresas escondam informagdes
importantes sobre as reais caracteristicas ambientais dos seus
produtos

-Sinto-me confuso/a com as palavras utilizadas pelas
empresas sobre as caracteristicas ambientais dos seus
produtos.

-Sinto-me confuso/a com visuais ou graficos utilizados pelas
empresas sobre as caracteristicas ambientais dos seus
produtos

-Sinto-me confuso/a com as declaragbes ambientais vagas ou

inadequadas das empresas sobre 0s seus produtos

14-Qual grau de | Escala de Likert: 1- Discordo totalmente / 2-Discordo / 3- (Kumar et al.,
concordancia das | Neutro / 4-Concordo / 5- Concordo Totalmente 2017); (Park
seguintes -Eu considero comprar roupa reciclada. & Lin, 2018):
afirmacbes, em | -Pretendo comprar roupa reciclada em vez de roupa (Kim & Kim,
relacdo a intencdo | convencional no futuro. 2018).
de compra? -Talvez possa comprar roupa reciclada no futuro.

-Consideraria comprar roupa reciclada se por acaso as visse

numa loja (online).

-Eu gostaria de comprar roupa reciclada.

-Estou disposto a comprar roupa reciclada quando comprar a

minha roupa num futuro préximo.
15-Qual grau de | Escala de Likert: 1- Discordo totalmente / 2-Discordo / 3- (Sheth et al.,
concordancia das | Neutro / 4-Concordo / 5- Concordo Totalmente 1991; e Yu e
seguintes -Sinto-me feliz quando uso esta roupa reciclada Lee, 2019)

afirmacdes, em

relacio ao lado

-A compra de roupa reciclada faz-me sentir bem.

-O stress é aliviado com a compra de roupa reciclada.

emocional da | -Esta roupa reciclada proporciona alegria e prazer.

compra?

16-Qual a tua | Escalade Likert. 1- Fraco /2- Razoavel / 3- Neutro / 4- Bom/ Focus group-
percegéo da | 5- Muito Bom/ fator fisico -
qualidade de uma qualidade
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peca de roupa
reciclada?
17- Qual grau de | Escala de Likert: 1- Discordo totalmente / 2-Discordo / 3- | 2e 3 (Hiller
concordancia das | Neutro / 4-Concordo / 5- Concordo Totalmente Connell,
seguintes -A roupa reciclada satisfaz as minhas necessidades estéticas. 2010);
afirmacGes, em | -A roupa reciclada corresponde ao meu estilo de vestuério. (Joergens,
relacdo a fatores | -A roupa reciclada satisfaz 0 meu gosto em vestuério. 2006); (Sheth
fisicos da compra? | -A roupa reciclada caberia bem porque ndo varia em et al., 1991; e

tamanho. Yu e |Lee,

-A roupa reciclada variaria no design. 2019)

-A roupa reciclada refletiria as tltimas tendéncias em design

ou estilo

-A roupa reciclada seria facil de coordenar com outra roupa

-A roupa reciclada seria duravel

-Vou poder usar roupa reciclada durante muito tempo.

-Esta roupa é suscetivel de se desgastar mais rapidamente do

que a roupa geral.

-Esta roupa é suscetivel de danificar o seu estilo ou cor se for

lavada.
18- Qual grau de | Escala de Likert: 1- Discordo totalmente / 2-Discordo / 3- | 2e 3 (Park & Lin,
concordancia das | Neutro / 4-Concordo / 5- Concordo Totalmente 2020), (Sheth
seguintes -O vestuario reciclado ¢ mais caro do que o vestuario et al.,, 1991; e
afirmacbes, em | convencional. Yu e Lee,
relacdo ao fator | -Estou preocupado em aplicar mal o meu dinheiro se 2019)

preco?

comprar roupas recicladas em vez de vestuario
convencional.

-Penso que teria de gastar mais para a versdo sustentavel de
uma peca de vestuario.

-Este vestuario é suscetivel de ser caro a luz de varias
condicdes.

-Este vestuario € suscetivel de ser caro porque nao é

produzido em massa.
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-Esta roupa é suscetivel de ser relativamente cara em

comparagdo com a roupa geral.

seguintes

19- Qual grau de | Escala de Likert: 1- Discordo totalmente / 2-Discordo / 3- 2e3 | (Lee, 2008;
concordancia das | Neutro / 4-Concordo / 5- Concordo Totalmente Schlegelmilch
-Opto por comprar exclusivamente vestuario reciclado. et al., 1996)

afirmacdes, em

-Compro roupas recicladas em vez de roupas convencionais,

relacdo ao | se a qualidade for comparavel.
comportamento | -Eu compro roupas recicladas mesmo que sejam mais caras
de compra? gue as convencionais roupas.

Tabela 27 - Guido Questionario

O presente questionario foi publicado no dia 11 de dezembro de 2022, e esteve ativo até
ao fim do més (dia 30 de dezembro de 2022), tendo uma duragdo de 3 semanas. A sua
disseminacéo foi realizada através da internet, isto por uma questdo de custos, tempo de
resposta, maior facilidade em partilhar e mais conveniente para construir a amostra.
(Converse et al., 2008). Porém apresenta algumas dificuldades como a taxa de resposta
baixa, e ndo é possivel controlar os dados fornecidos pelos inquiridos (Baltar & Brunet,
2012; Sarstedt & Mooi, 2014).

Para a criacdo do presente questionario foi recorrida a plataforma Google Forms, sendo
utilizada para este efeito, devido ao carater intuitivo e por ser capaz de obter respostas no
imediato (Stouraitis et al., 2018). De salientar, que o facto de esta plataforma permitir que
seja mais interativo e apelativo aos inquiridos reforca a importancia do mesmo.

O facto de este poder ser partilhado pelas redes sociais, tem sido uma prética recorrente
dos investigadores para captar novos inquiridos (Gelinas et al., 2017), sendo que o
questionario foi partilhado em grupos do Facebook, Messenger, no Instagram e WhatsApp,
tendo sido utilizada uma estratégia de impulso e ndo de incentivo, permitindo atingir
potenciais inquiridos interessados (Antou et al, 2016).

Posteriormente serd realizada a devida analise aos resultados do questionario, em
conjunto com o focus group, tendo em conta as dimensdes previamente apresentadas e
validadas na literatura. No proximo subcapitulo, sera introduzida a populagdo e amostra do

questionario utilizada nesta investigacéo.
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3.2.3.Populacdo e Amostra do Questionario

A populacdo de um estudo é definida como “uma colegdo de elementos ou de sujeitos que
partilham caracteristicas comuns, definidas por um conjunto de critérios” (Fortin, 2000, p.
202). Uma vez que ndo possivel estudar a totalidade da populacdo, foi entdo utilizada uma
amostragem nao probabilistica por conveniéncia, visto que ndo seria exequivel construir uma
amostra aleatoria representativa da populagdo (Coutinho, 2014). Posto isto, esta técnica
escolhe unidades e amostragem que sdo definidas com base no objetivo da investigagéo,
centrando-se no tempo e local que o questionario decorrera (Dillon et al., 1993).

A principal desvantagem deste tipo de amostragem, € de que as conclusdes retiradas
sdo apenas dos inquiridos que responderam, sendo, por isso, dificil de concluir que estes
dados podem ser extrapolados a populacao (Hill & Hill, 2008).

O tamanho da amostra é importante e pode afetar a qualidade da investigacgéo,
nomeadamente com as respostas e generalizagcdes que possam ser feitas (Latunde, 2016).
Torna-se necessario compreender qual o tamanho adequado ao estudo, pois “permite
aumentar a forga estatistica e reduzir os possiveis erros” (Hair et al., 2014, p. 70). Sendo
assim, o recomendado para um questiondrio com uma amostragem deste tipo é de, no
minimo 100 observacdes (respostas) (Mertens, 2019). E ainda referido que cada variavel
deveréa ter no minimo 5 observacdes (Hair et al., 2014), e por isso, 0 questionario proposto
contém a seguinte distribuicao: perfil do consumidor (7 itens), economia circular (15 itens),
intencdo (6 itens), atitude (6 itens), comportamento de compra (3 itens), fator psicoldgico (4
itens) e fator fisico (18 itens). Multiplicando cada item pelo minimo de 5 observacdes, da
um total de 295 (35+75+30+30+15+20+90), cumprindo assim o requisito pois foram obtidas
313 respostas.

Este questionario teve como principal objetivo atingir os consumidores de roupa, e
mesmo dividiu-se para dois grupos distintos, conforme a resposta a questdo filtro colocada.
Uma vez que o objetivo desta investigacdo é de compreender a compra e a ndo compra da
roupa reciclada, considera-se relevante estudar estes dois grupos distintos: os consumidores
de roupa reciclada e aqueles que nao o sdo.

Conforme ja referido, o questionario esteve ativo cerca de 3 semanas, apenas online,
obtendo um total de 313 respostas, que irdo ser explicados no capitulo de analise de dados

juntamente com a analise do focus group.
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3.3.TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

No que diz respeito a técnica de analise de dados da presente investigacdo, esta centra-se
nos dados recolhidos que resultam das técnicas de recolha, formam a matéria-prima, que em
seguida, ira ser analisada e tratada para que se torne em resultados simples, organizados e de
forma a que seja possivel realizar leituras, interpretar e assim chegar a resultados e
conclusdes (Gomez et al., 1996).

Visto que foram aplicadas duas técnicas de recolha de dados, o focus group e o
questionario, foram feitas diferentes abordagens de analise. No que diz respeito a primeira
técnica, o focus group, foi necessario proceder a transcricdo do mesmo para que permita uma
sistematizacéo de dados, de acordo com o guido, para aumentar a sua compreensao e permitir
uma apresentacdo clara das conclusdes (Bogdan & Biklen, 1994). A segunda técnica, 0
questionario, foi constituido por questes abertas e fechadas, e os dados extraidos foram
tratados e apresentados de forma estatistica de forma a serem facilmente compreendidos e
comparaveis. A ferramenta estatistica do SPSS ndo foi utilizada pois ndo estdo em causa

testes de hipoteses ou correlagdes, visto que o problema de investigacdo nédo o exige.
Ap0s a introducéo das técnicas de recolha de dados, no capitulo seguinte contém a analise

e discussdo dos dados extraidos através dos guides também apresentados pelo inquérito e

focus group.
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4. ANALISE E DISCussSAO DE DADOS

Este capitulo da investigacdo serd primeiramente constituido pela caraterizacdo
demografica da amostra do questionario, e posteriormente sera realizada uma anélise dos
dados provenientes do questionario e do focus group, tendo por base as dimensfes propostas
na literatura. No fim, serd feito um breve resumo sobre todos os indicadores analisados,
sendo eles: o perfil do consumidor, percecdo do conhecimento ambiental, atitude de compra,
greenwashing, intencdo de compra, fatores psicoldgicos e fisicos, fator preco e por fim o

comportamento de compra.

4.1.1.Caraterizacdo demografica da amostra

No que diz respeito ao género dos inquiridos, a maioria da amostra é representada por
individuo do género feminino, com 199 respostas (64%), 111 (34%) do género masculino e
apenas 3 (1%) prefiro ndo dizer.

Grafico 1 - Por favor, indica o seu género

GENERO

m feminino
m masculino

m prefiro ndo dizer

A proxima pergunta foi relacionada com a idade dos inquiridos, sendo que estes foram
organizados pelas 4 geracdes (Geracdo Z, Millennials, Geracdo X, Baby boomers). Posto
isto, a geracdo mais representativa neste inquérito foi a Geracdo Z com idades
compreendidas entre 13 e 31 com 195 inquiridos (63%), depois a Geragdo X com idades
entre 42 e 61 com 71 inquiridos (23%), de seguida os Millennials com idades entre 0s 32 e
41 com 34 inquiridos (11%), e 0 menos representativo sdo o0s inquiridos da geracdo Baby

boomers com as idades entre 62 e 82 com 11 respostas (3%).
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Grafico 2 - Por favor, indica a sua idade

IDADE

m Geracao z
m Millenials
m Geragao X

m Baby boomers

Para caraterizar a amostra foi também questionado o grau de escolaridade, no qual o
ensino superior revelou ser o grau da maioria dos inquiridos com 216 respostas (69%),
seguindo o ensino secundario com 94 respostas (30%), e por ultimo, o ensino basico com
apenas 4 respostas (1%).

Grafico 3 - Por favor, indica as suas habilitagées académicas

ESCOLARIDADE

m Ensino Béasico
®m Ensino Secundério

m Ensino Superior

Em relacdo a situacao profissional, cerca de metade (46%) sdo trabalhadores por conta de
outrem, em seguida os estudantes representam 21% e 15% que representam estas duas
condicBes, ou seja, trabalhador-estudante. Por Gltimo, os desempregados e reformados

representam apenas 3% da populacdo em estudo.
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Grafico 4 - Por favor, indica a sua situagio profissional

SITUACAO PROFISSIONAL

(V)
3% 3% m Estudante

m Trabalhador-estudante

m Trabalhador por conta
propria

m Trabalhador por conta de
outrem

m Desempregado

m reformado

Por fim, relativamente ao rendimento mensal liquido do agregado familiar, este foi
bastante equilibrado sendo que os rendimentos mais representativos foram entre os 1000€-
1499€ com 19%, seguindo-se rendimentos entre os 2000€-2999€ com 18%, e com 17%
encontram-se, de forma igual, os dois rendimentos entre os 0€-999€ e 1500€-1999€. Ainda,

16% preferiu ndo responder a questao.

Grafico 5 - Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?

RENDIMENTO LIQUIDO MENSAL

®0-999
H1000-1499

¥ 1500-1999

N 2000 a 2999
H 3000 a 3999
¥ 4000 ou mais

m Prefiro ndo responder
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4.1.2.Perfil do consumidor

Em seguida, sera apresentado o perfil do consumidor como o primeiro aspeto a ser
analisado. Desta feita, este tema foi abordado, numa primeira fase, no focus group e
posteriormente no questionario. De notar que no questionario serd analisado em conjunto
quem respondeu positivamente e negativamente a compra reciclada.

A construcdo da questdo que se segue, e que esta representada no grafico 6, foi baseada
nas respostas principais recolhidas do focus group, com o principal objetivo de estas serem
validadas ou n&o pelos inquiridos. Por sua vez, estes poderiam escolher mais do que uma

opcao nesta questdo, existindo ainda uma opgéo de resposta aberta.

Grafico 6 - Qual/quais as razdes que o motivam a comprar roupa?

Motivacoes de Compra

Comprar roupa que identifica a minha =

personalidade

Influencia o humor (comprar roupa deixa-me .
mais feliz)

Ter roupa que seja pratica para o meu uso diario [ NENERGEIENEEEEEES

Em determinadas situagdes pontuais, como
casamentos, apresentacoes, mudanca de emprego

|
Apenas quando tenho a necessidade/falta de R
roupa

outros i

0O 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Posto isto, a primeira afirmacao incluida tinha como propésito identificar a personalidade
através da compra de roupa. Este fator foi referenciado como “Reflete o nosso estado de
espirito e a nossa personalidade” Mariana Macaes, no qual obteve 19% das respostas, 0
que o coloca como o terceiro fator mais escolhido pelos inquiridos.

A segunda afirmacdo apresentada nesta questdo, esta relacionado com a forma como o
humor é influenciado através da compra: “que aquilo que eu vestia de certo modo
influenciava o meu humor e o meu dia”’ - Isabel Valente. No questionario, esta opcao obteve
cerca de 10% das respostas, por isso ndo é um fator a ter em consideracao para tracar o perfil.

O sentido préatico foi mencionado varias vezes pelos participantes, nomeadamente: “O
meu lado de comprar roupa é muito mais prdtico” - Inés Mouroa, corroborado pela

Mafalda Ramos “a roupa que eu uso tem uma vertente mais pratica”. O sentido préatico foi
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um motivo considerado para o questionario, tendo sido a segunda opg¢ao mais escolhida com
23% das respostas.

Outro aspeto apresentado no focus group prendeu-se com questbes ocasionais
relacionadas com momentos especiais que requerem pecas mais formais, como referido por
Mafalda Ramos: “existem momentos de formalidade que preciso de ter mais cuidado, pois
a apresentacdo fisica tem influéncia nesses momentos ”. Este aspeto foi aplicado também no
questionario, no entanto, teve apenas 16% das respostas.

Um outro aspeto discutido no focus group baseou-se na necessidade, afirmando: “prende-
Se com 0 cariz de necessidade, da forma como nos adequamos a cada situagdo.” - Mariana
Macaes. Por sua vez, esta foi a opgdo que obteve mais respostas com 31% no inquérito,
tendo sido o fator necessidade o principal para os inquiridos.

Finalmente, e como ja referido acima, foi deixado, no questionario, uma opcao de resposta
aberta para que o publico pudesse apontar outras possiveis motivacdes de compra. A verdade
€ que esta opcdo coletou apenas quatro respostas, que acabaram por se tornar irrelevantes
para o estudo, dado a sua dispersao.

Em suma, os trés aspetos mais importantes no que concerne a motivagao para comprar
roupa, salientados pelos participantes do focus group e validados pelos inquiridos do
questionario, foram: a necessidade/falta de roupa, o sentido pratico e por fim a identificagdo
de personalidade através da roupa.

A segunda questdo discutida no focus group estava relacionada com a frequéncia de

compra de roupa. No focus group, de forma resumida, as respostas foram as seguintes:

Grafico 7- Frequéncia de compras, resumo do focus group

Frequéncia de compras

N W A~ O (o)}

1 [ ]
Semanalmente 2 em 2 meses 4 em 4 meses

Todavia, foram colocadas as respostas do focus group no questionéario, tendo sido também

dada a possibilidade de responder em aberto por parte dos consumidores.
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Grafico 8 - Com que frequéncia compra roupa? (escolha 1 opgao)

COM QUE FREQUENCIA COMPRA ROUPA?

B més a més

H 2 em 2 meses
¥ 4 em 4 meses
H 6 em 6 meses

m Qutros

No inquérito, a opcao de 4 em 4 meses foi a mais selecionada, com 41% de respostas,
tendo sido no focus group a segunda mais mencionada, seguindo-se, no questionario, da
opcao de 2 em 2 meses com 33%, que no focus group foi a resposta mais indicada. Isto
significa que existiu uma inversdo de lugares quando aplicado o questionario, no entanto, é
de salientar que a opcdo mensal foi a terceira mais mencionada pelos inquiridos e que a outra
opcao do focus group néo foi validada (semanalmente).

Na discusséo do focus group, a seguinte questdo esteve relacionada com as marcas onde

mais realizam compras, conforme apresentado em baixo no gréafico 9.

Grafico 9 - Frequéncia de respostas focus group.

Marcas que realizam compras
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Para o focus group, foram acrescentadas as opgdes presentes no grafico 9, e, uma vez
mais, a opcdo de resposta aberta, para existir a oportunidade de sugestdo de outras marcas.
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Uma vez mais, esta pergunta serviu de base para o questionario e foram colocadas as
marcas mencionadas pelos participantes. O objetivo desta questdo foi de perceber qual a
percecdo dos consumidores sobre quais as marcas que consideram que apresentam uma
atitude pro-ambiental. De forma a tornar o inquérito mais claro possivel, foi-lhes explicado
em que consiste um comportamento pro-ambiental, bem como o seu impacto no ambiente.
Assim sendo, foi-lhes explicado que um comportamento pré ambiental pode alterar, até certo
ponto, a disponibilidade de materiais ou energia do meio ambiente ou até mesmo alterar a

estrutura e a dindmica dos ecossistemas ou da prépria biosfera.

Grafico 10 - Quais destas marcas considera que tem uma atitude pro-ambiental?

MARCAS ATITUDE PRO-AMBIENTAL

m adidas

m nike

B mango

m levis

B intimissimi
m inditex

mh&m

As respostas a esta questdo no questionario foram muito equilibradas, com 21% de
resposta para ambas as marcas Nike e Adidas, seguindo-se da Levis com 19% e em terceiro
lugar o grupo Inditex. Curiosamente, em contraste com o questionario, 0 grupo de marcas
Inditex foi a mais selecionada, com 6 mencdes em 7 possiveis, ja a segunda opcéo foi a
H&M, sendo esta no questionario a menos escolhida. Por fim, a terceira opcdo mais
mencionada no focus group foi a Nike, tendo sido esta a mais escolhida no questionario, com
21% das respostas, a par da Adidas, como referido.

Adicionalmente, e ainda sobre marcas, na discussao do focus group foi questionado aos
participantes se “Procura linhas sustentdveis dentro das marcas?”. De um modo geral, 0s
participantes ja estdo a procura de linhas sustentaveis nas marcas, querendo destacar alguns
comentarios como: “é que fago compras menos vezes, pois procuro roupas que sejam mais
sustentaveis” - Carlos Costa, corroborado pela Mariana Macaes: “Acabo por me
identificar de algo cada vez mais Obvio, a sustentabilidade na roupa. ”, ainda Isabel Valente

afirma “Eu também tenho superatencao. ”
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De notar ainda, um argumento que tem sido tendéncia, principalmente nas marcas de fast
fashion, destacado pela Mariana Macaes: “Existindo cada vez mais marcas de fast fashion
com linhas sustentaveis como por exemplo a Primark com uma linha sustentavel, ou como
uma H&M que tem recolha de roupa. ”

Ainda, outra problematica reforcada pelos participantes esta relacionada com a veracidade
ou ndo dos argumentos dados pelas empresas, com as seguintes afirmacdes: “sinto que
existem linhas sustentaveis sdo “palmadinhas” nas costas, pois atraem as pessoas pela
sustentabilidade e depois oferecem incentivos para continuar a comprar fast fashion dentro

)

da mesma marca.” - Mariana Franca, e ainda outro argumento: “Embora sinto que as
marcas nao se preocupam com o circulo todo, sdo apenas meio sustentaveis”, também dado
pela participante Mariana Franca. Outra participante acrescentou ainda que que “as marcas
comecgaram a criar submarcas totalmente sustentaveis, para mim faz mais sentido pois estao
preocupadas com o circulo todo, desde a producgao a distribui¢do.” - 1sabel Valente

No entanto, no questionario foram aprofundadas outras questdes relacionadas com a
compra, mais especificamente, qual o tipo de lojas que costumam realizar compras: fisicas,

online ou ambas.

Grafico 11 - Que tipo de lojas que costuma fazer mais compras?

TIPO DE LOJAS QUE COSTUMAM COMPRAR

1%

® Ambas
m Lojas Fisicas

® Lojas Online

E possivel concluir, de forma direta, que a maior parte dos inquiridos realiza compras em
lojas fisicas (76%), tendo este argumento sido corroborado num comentario do focus group
“tenho sempre esta curiosidade de ver isto nas lojas fisicas (ainda sou muito do fisico).” —
Mariana Macdes, seguindo-se das lojas online com 23%, e apenas 1% das respostas para

ambas. Foi um resultado pouco esperado, pois as vendas online séo cada vez mais o dia a
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dia para os consumidores, no entanto, por se tratar de roupa, a maioria dos participantes
ainda prefere visitar as lojas fisicas.

Foram também realizadas duas questes adicionais, uma especificamente para as lojas
online e outra para as lojas fisicas. Comecando pela loja online, era relevante perceber quais
as plataformas em que os participantes realizam mais compras, e no que diz respeito as lojas

fisicas, interessava saber qual a frequéncia de compras em lojas de roupa em 2° méo.

Grafico 12 - Quais das plataformas de vendas online utiliza/utilizou?

PLATAFORMAS DE VENDA ONLINE

m Vinted
m Olx

m Shein

® Amazon
m Wezed
m ECOA

m Showroom

Posto isto, destaca-se a Vinted e o OLX como principais plataformas de venda online, com
92 e 70 respostas, respetivamente. A Shein, uma plataforma imergente com politica de fast
fashion, surge em terceiro lugar com um total de 6 respostas, seguindo-se depois lojas como
a Amazon, Wezed, Ecoa e showroom com pouca representatividade, mas que séo, no entanto,

lojas online direcionadas para a roupa sustentavel.
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Grafico 13 - Com que frequéncia realiza compras em lojas de 2° mao?

Frequéncia realiza compras lojas 2° mao
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No que diz respeito as lojas fisicas e as compras em 2% mao, estas sao ainda pouco
frequentes, com a maioria das respostas a estarem concentradas entre os itens 1 e 2 numa
escala de 1 a 5, sendo 1- pouco frequente e 5- muito frequente.

A Ultima questdo relacionada com o perfil do consumidor, foi discutida no focus group e
aplicada no questionario, estando relacionada com a “valorizacdo da identificacdo de roupa
sustentavel através de etiquetas, letreiros, outros meios de comunicagdo”. De uma forma
geral, o grupo de participantes valoriza este tipo de identificacdo e os argumentos foram

transformados em afirmac@es para serem descritos no questionario.

Grafico 14- Valoriza a identificagdo de roupa sustentavel através de etiquetas, letreiros, outros

meios de comunicagio?

Identificacao de roupa sustentavel
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O primeiro argumento retirado do focus group e aplicado pelo questionario, foi referido
pelo Carlos Costa: “em termos digitais (site) é mais facil de compreendermos essa
informagdo do que em loja”. Esta afirmacdo, no questionario, obteve cerca de 43% de
respostas de “muito importante”, seguindo-se de “importante” com 27%. Esta foi também a
segunda afirmacdo com mais respostas “muito importante” desta sec¢cdo do questionario.

J& a segunda questdo relacionada com as etiquetas com a composicdo das pecas, foi
abordada algumas vezes no focus group “este tipo de identificagdo como autocolantes a
dizer que € feito de algodao organico faz com que eu verifique se a informacéo é verdadeira
na etiqueta que diz a composicao, pois, muitas vezes, 0 que acontece é que a peca tem apenas
uma percentagem minima deste componente sustentivel.” — Mariana Macdes. A
participante reforca um ponto importante que sera abordado no capitulo do greenwashing,
mas que no perfil do consumidor ja foi possivel concluir que existe uma compreensdo deste
fenOmeno. Assim, no questiondrio esta questdo (Valoriza a identificacdo de roupa
sustentavel atraves de etiquetas, letreiros, outros meios de comunicagdo?) obteve 45% das
respostas classificando-a como “muito importante”.

Ja o conhecimento da sustentabilidade por parte dos colaboradores das lojas foi um
argumento com origem no focus group, e que, uma vez mais, foi validado pelo inquérito
com 38% de respostas em “muito importante”.

Em relacdo aos espacos dedicados a sustentabilidade em lojas fisicas, este foi sugerido
por Mariana Franca: “se eu entrar numa loja e tiver identificado mais facilmente me dirijo
a secgdo.”. No entanto, ao contrario das Ultimas questdes, a opg¢ao “importante” foi a opgao
que obteve a maioria das respostas com 30%, seguindo-se de “muito importante” com 28%.
Comparando com as respostas as questdes anteriores, ndo houve um destaque tdo acentuado
nestas op¢des mais positivas, ndo sendo considerado um fator tdo importante para os
inquiridos.

Por altimo, no que concerne as linhas sustentaveis dentro das marcas, este aspecto foi
sugerido por Isabel Valente: “submarcas totalmente sustentaveis, para mim faz mais
sentido pois estdo preocupadas com o circulo todo desde a producéo, a distribuicédo ”, que
representou em 33% de respostas do inquérito na opg¢ao “muito importante”.

De uma forma resumida, as quatro afirmacgdes sugeridas pelos participantes do focus
group foram observadas com graus de concordancia a variar entre 0s 30%-45% de aceitacao,

posto isto, fatores como etiquetas nas pecas, informacdo ambiental no digital, o
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conhecimento por parte dos colaboradores, as linhas sustentaveis e os espagos dedicados,

por esta ordem de importancia, séo fatores a ter em conta.

Pergunta filtro

No questionario foi realizada uma pergunta filtro, relacionada com a compra ou néo
compra de roupa reciclada, uma vez que € este o foco do presente estudo. Posto isto,
primeiramente foi apresentado o significado de roupa reciclada, explicando que este consiste
num processo que envolve os restos de tecidos e roupas que se encontram manchadas ou
rasgadas, decompondo pecas em matéria-prima, para a transformar em fios e tecidos, e
consequentemente fabricar novas pecas de vestuario (Kim et al., 2021).

Com esta pergunta, caso o inquirido respondesse sim ou ndo, seria direcionado para

determinadas perguntas do questionario.

Grafico 15 - Ja fez compras de roupa reciclada?

Compra de roupa reciclada

Enao

Hsim

E possivel concluir que grande parte da amostra n3o realizou compras de roupa reciclada,
mais precisamente, um total de 216 pessoas (69%), e 97 (31%) comprou roupa reciclada. A

partir daqui a analise sera dividida em fungéo desta resposta.

4.1.3.Percecao do conhecimento ambiental

Em relacdo a percecdo do conhecimento ambiental, este tema foi explorado no focus
group através do tema da economia circular, sendo assim aplicado o construto validado sobre
a percecdo do conhecimento ambiental de Kumar et al. (2017), no questionario.

O tema de economia circular utilizada nesta investigacdo foi apresentado aos

participantes do focus group como: “A economia circular tem por base o principio de reduzir,
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reutilizar e reciclar, no qual podem ser acrescentadas fun¢ées como obter, fazer, distribuir,
utilizar e recuperar. Estas podem contribuir para a reducdo da utilizagdo de matérias-primas,
materiais, reutilizacdo e reciclagem dos produtos” (Ormazabal et al., 2016).
Apos esta apresentacdo aos participantes, foi exposta a questdo previamente preparada:
“Sentem que esta definicdo de economia circular é passivel de ser aplicada na prética,
no vosso dia a dia? Porqué? Exemplos? ”

O principal propdsito desta questao era para perceber se a definicdo da economia circular
se aplicaria aos participantes do focus group, e se em termos préaticos, seria passivel de ser
aplicada na pratica no seu dia a dia. De um modo geral, as respostas corroboram a definicdo
de economia circular, com destaque sobre os termos: reduzir, reutilizar e reciclar, pelo que
salientam alguns exemplos que conseguem aplicar: “(..) podemos aproveitar pecas de roupa
ja velhas e torna-las em pano, realizar compras em segunda mao e muito mais. ” - Mariana
Macdes. Foi possivel identificar ainda outro exemplo sobre estes trés principios base, mas
desta feita sobre reduzir e reutilizar: “(...) acho que o objetivo principal é reduzir ao maximo,
e aquilo que ndo conseguires seja produzido de uma forma mais limpa e posteriormente que

)

seja passivel de ser reciclada ou reutilizada.” - 1sabel Valente

Grafico 16 - Com que frequéncia aplica os seguintes principios?

3R's
(Compram roupa reciclada)
35
30
25
20
15
10
5
. I

Nunca Raramente Ocasionalmente Frequente Muito frequente

m Reduzir ®Reutilizar = Reciclar

Embora as respostas no focus group tenham transmitido um feedback bastante
positivo sobre estes trés termos, no inquérito, os participantes ndo tiveram opinides tdo
unanimes. Analisando as respostas dos consumidores de roupa reciclada, ou seja, 0s

inquiridos que responderam “sim” a questdo “Ja fez compras de roupa reciclada?” ,0 “R
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»

com nivel de frequéncia maior é o reciclar, obtendo 33% das respostas de “muito
frequente” , sequido de “ocasionalmente” (24%) e “frequentemente” (23%).

J& a reducdo de consumo parece ser uma preocupa¢do mais neutra, pelo que estes
consumidores aplicam o termo  “reduzir” , na sua maioria, apenas ocasionalmente (28%)
ou frequentemente (27%).

Finalmente, a reutilizacdo de roupa foi a pratica menos referida pelos respondentes,

com a maioria das respostas “raramente” (31%), seguido de “ocasionalmente” (30%).

Grafico 17 - Com que frequéncia aplica os seguintes principios?
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Apesar de os habitos de consumo se esperarem diferentes dos consumidores e nédo
consumidores de roupa reciclada, as respostas a questdo acima mostraram-se bastante
semelhantes. O “R” favorito continua a ser o “reciclar”, sendo esta a op¢do com mais
respostas “frequente”, com grande destaque, pelo que se espera que este publico enquadre
no seu dia a dia com grande frequéncia a reciclagem.

J4 o termo “reduzir”, apesar de ndo ter muitas respostas “muito frequente”, obteve a
sua maioria na op¢ao “frequente”, o que demonstra que estes consumidores se preocupam
com a reducdo de consumo de produtos e bens.

Finalmente, e novamente, a reutilizacdo é o termo de menor preocupacdo para 0s
inquiridos, uma vez que a sua maioria respondeu que a frequéncia de reutilizacdo é apenas
ocasionalmente (28%) e raramente (25%), para apenas 9% das respostas de “Muito

frequente”.

87



°
Marketing
Leads
Business

Fechando a discussao sobre a aplicabilidade dos 3 R’s no dia a dia dos participantes,
passou-se para a discussdo do papel que as empresas tém sobre este tema, refor¢ado: “Acho
importante criarmos estes habitos, tanto na empresa, como no nosso trabalho aplicarmos
esta ideologia.” - Inés Mouroa

Este argumento é defendido pela revisdo da literatura, sendo referido que estamos numa
fase em que as empresas, nomeadamente os produtos e o estado, recuperam a ideia de
circularidade e criarem um ciclo fechado (Johansson & Henriksson, 2020).

Por outro lado, também foram levantadas algumas questfes contra esta definicdo
nomeadamente: “é uma utopia acharmos que iremos viver de recursos reutilizados ou ndo
novos (...)”. Isabel Valente. Este comentario, corrobora o argumento da negligéncia do
conhecimento referente aos defensores deste conceito e de como entendem o consumo
(Casson & Welch, 2021; Hobson, 2020).

Uma outra critica apontada no focus group, comprova um argumento ja abordado no
capitulo da revisdo da literatura, que indica que qualquer recurso natural que seja utilizado,
deveréa voltar ao ambiente, ndo podendo assim ser destruido em qualquer sitio, mas apenas
convertido ou dissolvido (Corvellec et al., 2022; Giampietro & Funtowicz, 2020; Pearce &
Turner, 1990). A economia circular onde “ja ndo existam residuos, os ciclos de material séo
fechados, e exista um local onde os produtos séo reciclados, € em qualquer sentido préatico
impossivel” (Cullen, p.483, 2017). No focus group foi referido que existem determinadas

acOes que nao sdo possiveis de as fazer sem utilizar recursos novos.

Este primeiro construto a apresentado, defendido por Kumar et al., (2017), sobre o
conhecimento ambiental, apresentou-se como relevante e foi utilizado como sendo um
construto exploratdrio para a investigacdo em causa. E constituido por dois itens e foi
apresentado para quem ja realizou compras e quem ndo realizou compras de roupa reciclada.
Este, por sua vez, apenas foi apresentado e explorado no questionario, com a utilizacdo dos

itens revistos na revisdo da literatura.
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Grafico 18 - Qual grau de concordancia das seguintes afirmagdes, sobre a economia circular?
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Os dois itens apresentados em cima no grafico 18, relacionados com o conhecimento
ambiental, obtiveram respostas semelhantes no inquérito, com a op¢do concordo totalmente
a ser a primeira opcao para os itens do construto. Quando questionados sobre a conservagao
de recursos naturais através da utilizagdo de produtos sustentaveis, cerca de 47% dos
participantes concordam totalmente com a afirmacdo. Fazendo uma analise as respostas ao
segundo item, percebe-se que cerca de 45% dos inquiridos concordam totalmente com a
ideia de que os produtos sustentaveis conseguem combater o desperdicio ambiental.

Este tema foi tratado também no focus group, pelo que foi possivel concluir que, de uma
forma geral, os participantes ja tém um conhecimento ambiental, através da sua
consciencializacdo sobre o tema da economia circular, tendendo a aplica-lo no seu dia-a-dia.

Foi adicionalmente incluido no questionario outro conjunto de itens, desta vez
relacionado com a percecdo do conhecimento ambiental, que pretendia compreender se 0
conhecimento percebido seria um fator determinante para o conhecimento de determinados
comportamentos pré-ambientais. Este construto indica que, quanto maior for o nivel de
preocupacao expresso, maior deverd ser o desempenho dos comportamentos ambientais
(Ellen et al., 1997).
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Grafico 19 - Qual grau de concordancia das seguintes afirmagdes, sobre a economia circular?
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No que diz respeito aos resultados deste construto, estes ndo foram tdo claros como o
anterior, embora a opgdo mais escolhida nos 4 itens foi “concordo”, a representar entre 0s
41%-54% das respostas. Isto demonstra que, de forma geral, ha uma compreensao sobre o
seu conhecimento ambiental.

Nos dois primeiros itens, a segunda opg¢ao foi de “concordo totalmente” entre os 21%-
23%, isto referente a compreenséo de proteger o ambiente a longo prazo, e como reduzir as
consequéncias ambientas negativas. De certa forma foi corroborado no focus group, quando
foi citado que: “(...) aquilo que eu consigo fazer € utilizar os transportes publicos pois reduz
as emissoes para a atmosfera (...)" - Mafalda Ramos.

Ainda assim, cerca de 34% dos inquiridos demonstraram-se neutros a forma como se
comportam no momento de compra, sob comportamentos ambientais. A semelhanca desta
questdo, também 24% dos inquiridos se demonstraram sem opinido, ou seja, neutros sobre a
forma como podem diminuir os danos ecolégicos através dos seus atos. Estes resultados véo
ao encontro da literatura que indica que a falta de conhecimento € um dos fatores importantes
e decisivos no momento de aplicar a economia circular, como a ja abordada negligéncia do
conhecimento (Casson & Welch, 2021; Hobson, 2020).

Este tema foi também apresentado aos consumidores que ndo realizaram compras de
roupa reciclda, permitindo-os responder as mesmas questes relativas ao conhecimento

ambiental.

90



°
Marketing
Leads
Business

Grafico 20 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, sobre a economia circular?
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Nestes dois itens, a op¢do “concordo” foi a mais selecionada por parte dos inquiridos,
representando 49% e ““concordo totalmente” 41% das respostas. Isto significa que quem néo
realiza compras de roupa reciclada admite que os produtos sustentaveis sdo uma excelente
forma de conservar 0s recursos naturais, no entanto, ndo formulam esta ideia para a acéo e
ndo realizam compras, no que toca a roupa reciclada. Ja no segundo item, a op¢do “concordo
totalmente” chega aos 46%, e “concordo” ao 42%. Uma vez mais, este publico concorda que
estes produtos sdo capazes de reduzir o desperdicio de recursos naturais. Uma vez que 0s
mesmos ndo tém conhecimento sobre este tema, esta € uma resposta de certa forma

“esperada”, pois ndo traduzem as suas intencdes em comportamento.

Grafico 21 - Qual grau de concordéincia das seguintes afirmagdes, sobre a economia circular?

Percecao do conhecimento ambiental
Resposta: Nao

Compreendo como proteger o ambiente a longo
prazo

Compreendo como poderia reduzir as
consequéncias ambientais negativas do meu —
comportamento

Sei como poderia diminuir os danos ecoldgicos
com 0 meu comportamento

Eu sei como me comportar de forma sustentavel
no momento de compra de roupa

o
N
o
N
o
(o))
o
®
o
=
o
o

120 140

® Concordo totalmente ®Concordo ®Neutro ™ Discordo ® Discordo totalmente

91



°
Marketing
Leads
Business

O comportamento para os respondentes que nédo realizam compras de roupa reciclada
revelou bastante semelhancas para o publico que ja realizou compras de roupa reciclada,
com a opcgao “concordo” a ser a mais preferida por parte dos inquiridos, variando entre os
40%-55% das respostas. Quando questionados sobre o seu conhecimento de como proteger
0 ambiente a longo prazo e de como podem reduzir as consequéncias ambientais negativas
com 0 seu comportamento, estes inquiridos revelaram uma grande consciéncia e a vontade
com o tema. Apresentando os mesmos padrdes de comportamento que o publico que
respondeu sim, também estes se demonstraram neutros as formas como podem diminuir 0s
danos ecoldgicos atraves dos seus atos, bem como, a forma como se comportam no momento
de compra, destacando comportamentos ambientais.

O conhecimento ambiental sera agora mais aprofundado, sendo estudado o conhecimento
ambiental especificamente sobre a roupa sustentavel. Assim, no focus group foi realizada
uma pergunta exploratéria sobre a defini¢do da roupa sustentavel, por forma a compreender
por parte dos participantes qual a sua compreensdo deste tema: “Como define a roupa
sustentavel? ”.

Nesta pergunta exploratoria foi possivel observar respostas interessantes, que embora nao
sejam fundamentadas teoricamente, contribuem de forma positiva para esta investigacao.

O vestuario sustentavel é apresentado pela literatura por aquele que incorpora um ou mais
aspetos de sustentabilidade social e ambiental. Para isso, é necessario atingir o triple bottom
line, que consiste em trés pilares essenciais: o social, econdmico e ambiental, com o principal
objetivo de satisfazer as necessidades atuais e geragdes futuras sem prejudicar o ambiente
(Alden, 2016; Cho & Gupta, 2015; Elkington, 1998).

Comecando pela ultima parte da definicdo, foi argumentado no focus group algo
semelhante: “principalmente temos a responsabilidade de passar para as proximas geracoes
este conceito.” - Mariana Macaes. Acabando por se corroborar com a literatura, pode entédo
concluir-se que a preservacdo do ambiente e a preocupacdo em deixar o mundo melhor para
as geracOes futuras € uma questao de extrema importancia para a reducdo de desperdicio de
recursos naturais.

Quando abordado o triple bottom line no focus group, o fator social foi o mais
mencionado, que, por sua vez, e tendo em conta a idade dos participantes, se pode concluir

que este é um dos temas com maior preocupacao por parte desta geracao.
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Deste modo, seguem algumas sugestdes deixadas pelos participantes para a defini¢do de
vestudrio sustentavel:

e “Aquele que cria 0 menor impacto possivel, quer no meio ambiente, quer nas pessoas.”
- Isabel Valente;

e “(...) anivel laboral ndo haver exploracdo de menores e ter regras laborais que sejam
justas.” - Mafalda Ramos;

Para além do ponto social, de forma natural, os pontos ambientais e econémicos foram
sendo também referidos, mencionando que:

e “A roupa tem um processo de fabrico que tem como objetivo otimizar os recursos que
sdo utilizados, como &gua e matérias” - Mafalda Ramos;

e “(...) 0 beneficio de uns ndo € o maleficio de outros, ou seja, que em todas as partes seja
um ecossistema equilibrado e que beneficie toda a gente desde o inicio do fabrico até ao
consumo e que em nenhuma parte do processo fique prejudicada.” - Inés Mouroa;

Em suma, a definicdo do triple bottom line acabou por ser referenciada por todos os
participantes, apesar de poderem ndo ter conhecimento sobre esta definicdo. Ainda assim,
conseguiram aplica-la de forma representativa. Ainda se destacou a importancia do papel
das empresas neste tema, sugerindo que os pontos social, economico e ambiental devessem
ser explorados e integrados numa estratégia corporativa da empresa para com o consumidor.

Por ultimo, foi realizada uma pergunta para compreender o nivel do conhecimento dos
participantes sobre o conceito da economia circular: “Associa este conceito a alguma marca,
material, iniciativa ou processo de producéo?”

Isabel Valente: “Conheco a marca pangaia.”

’

Mafalda, Maria e Mariana Franca: “Associo a roupa em 2“mao.’
Maria Braga: “Acho material como exemplo o algodao organico”

Mafalda Ramos: “4 adidas fez umas sapatilhas com fibras de plastico reciclado.”

As respostas revelaram algum conhecimento sobre algumas marcas que estdo a trabalhar
algumas linhas sustentaveis, como é o exemplo da Adidas. Foi ainda referenciado o algodéo
organico como material sustentavel, e por fim a referenciacdo por parte de trés pessoas de
roupas em 2° mao. Esta Gltima sugestdo surge como um fator importante para esta
investigacdo, uma vez que se demonstra coerente para com a literatura (Alden, 2016; Cho &

Gupta, 2015; Elkington, 1998).
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Em seguida seré feita a andlise relativa ao construto da atitude de compra, inserido no

modelo conceptual proposto sobre o comportamento planeado.

4.1.4.Atitude de compra

O modelo de comportamento planeado, como mencionado, é um dos modelos mais
utilizados para investigar as mudancas de comportamento. Para tal, a atitude refere-se a
avaliacdo do individuo em executar determinados comportamentos particulares (Ajzen,
1988, 1991).

Grafico 22 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relagdo a atitude de

compra?
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Nos trés itens inseridos no construto da atitude, a maioria dos inquiridos posicionou-se
essencialmente entre as respostas “concordo” e “concordo totalmente”, o que, de uma forma
geral, permite concluir que os mesmos demonstram uma atitude positiva perante a roupa
sustentavel. De salientar ainda que 0 gosto sobre comprar roupas sustentaveis em vez de
convencionais (primeiro item) ndo obteve nenhuma opinido discordante, podendo, assim,
concluir-se que os consumidores que ja compram roupa reciclada acreditam que a sua
compra contribuiu para a prote¢do ambiental.

O outro item contou ainda com opinides de “discordo totalmente” sobre as lojas de 2°
mao, apesar de representarem apenas 1% das respostas. J4 nos outros dois itens, embora
tenham sido apenas 5% dos inquiridos, observaram-se respostas de “discordo” em relagdo a
atitude favoravel sobre a versdo sustentavel da roupa. Uma conclusdo que ndo seria de

esperar, visto que as lojas de 2° méo sdo vistas como algo positivo para 0 movimento de
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sustentabilidade no téxtil. Ainda assim, a maioria deste publico concorda sobre o impacto
positivo da compra de roupa em segunda mé&o e a versao sustentavel da roupa.

Dentro do mesmo tema, estavam inseridos mais 3 itens do construto da atitude ambiental
defendido por Kumar et al., (2017), no qual foram ja testados estes itens e obtiveram uma
correlagdo positiva com a intengdo de compra.

Grafico 23 - Qual grau de concorddncia das seguintes afirmagdes, em relagdo a atitude de

compra?
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De uma forma geral, a semelhanga do construto anterior, as opg¢des ‘“concordo” e
“concordo totalmente” foram as respostas mais selecionadas pelos inquiridos. Estes trés itens
refor¢am as atitudes individuais, pois todas elas referem a palavra “por mim”, tornando esta
questdo mais pessoal para os inquiridos. E importante reforcar que as respostas vio de
encontro a conclusdes ja retiradas de estudos de Chan & Lau (2002) e Ramayah et al. (2012).

Posto isto, é possivel concluir que, para os inquiridos, a utilizacdo dos produtos
sustentaveis ira contribuir para a conservacdo dos recursos naturais, ira combater o
desperdicio e reduzir a poluicdo. Estes sao trés fatores importantes e permitem perceber que
0s inquiridos apresentam uma preocupac¢do maior sobre este tema.

As mesmas questdes foram colocadas aos inquiridos que consideram que nao compraram

roupa reciclada, como apresentado de seguida:
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Grafico 24 - Qual grau de concorddncia das seguintes afirmagdes, em relagdo a atitude de

compra?
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Neste sentido, relativamente a atitude, a maioria das respostas variam entre “concordo” e
“neutro”, seguindo a tendéncia de quem ja realizou compras de roupa reciclada. Quando a
questdo se prende com a contribuicdo para a protecdo ambiental, atraves das compras
sustentaveis em alternativa as compras convencionais, a op¢ao de resposta “concordo™ foi a
que mais se destacou, seguindo-se do “neutro”.

J4 a afirmacgao sobre a roupa em segunda mao, a op¢ao de “neutro” foi a mais escolhida.
Isto pode significar que os inquiridos ndo compreendem que as roupas em segunda méao
podem ser uma solucéo para o problema ambiental. Na ultima questdo, sobre terem uma
atitude positiva a versao sustentavel, a opcao “neutro” e “concordo” tiveram resultados
semelhantes. Por um lado, a falta de conhecimento pode ser um dos fatores (negligéncia do
conhecimento) para a neutralidade, ja que os inquiridos revelam uma atitude positiva para
com a versdo sustentavel da roupa. E importante salientar que, ao contrario das respostas das
pessoas que compram roupa reciclada, as que ndo compras distribuiram as suas respostas
por todas as opcOes de resposta (“concordo totalmente” até “discordo totalmente™),

significando que existe uma disparidade de respostas entre este grupo de inquiridos.
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Grafico 25 - Qual grau de concorddncia das seguintes afirmagdes, em relagdo a atitude de

compra?
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Relativamente a atitude ambiental, defendido por Kumar et al., (2017), a opcéao
“concordo” foi, sem duavida, a opcdo mais selecionada, seguindo-se de “concordo
totalmente”. Esta conclusao ¢ semelhante aos inquiridos que ja realizaram compras de roupa
reciclada. Esta concordancia de respostas entre quem comprou € ndo comprou roupa
reciclada demonstra que a utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis leva a uma
preocupacao sobre a conservacdo dos recursos naturais, a reducéo do desperdicio e a reducao

da poluicéo.

4.1.5.Greenwashing

Sera agora apresentada a analise ao tema do greenwashing, adicionado ao modelo
conceptual proposto, e que visa uma utilizacdo indevida por parte das organizacdes do
marketing verde, ou alegacGes sobre o impacto ambiental dos seus produtos ou a¢des (Lyon
& Maxwell, 2011; Lyon & Montgomery, 2015; Marqués et al., 2016).

Posto isto, foi colocada uma questdo sobre este tema na primeira técnica de recolha de
dados aplicada nesta investigacdo, o focus group: “Qual a vossa opinido sobre as empresas
que afirmam indevidamente que os seus produtos sdo amigos do ambiente quando na

realidade ndo o0 sdo?”

97



°
Marketing
Leads
Business

Para o focus group, a estratégia utilizada passou pela ndo utilizacdo do termo
greenwashing em todo o discurso nem nas perguntas sobre o tema, pois assim seria possivel
obter respostas sem preconceitos ou pensamentos pré-formulados, para além de que
poderiam n&o estar de acordo com a defini¢do apresentada.

Posto isto, a Inés Mouroa salienta um fator importante relacionado com: “a certificagéo
dos produtos para estes terem garantias . Este € um ponto importante, referindo que somos
cada vez mais alvo, por parte das empresas, de estratégias de marketing verde que passam
por comunicar a utilizacdo de produtos amigos do ambiente, a producdo e distribuicdo de
produtos ecolégicos e o proprio branding (Groening et al., 2018; Nguyen et al., 2019).

Porém, esta estratégia de comunicacdo pode ser utilizada indevidamente por parte das
organizagOes (Lyon & Maxwell, 2011; Lyon & Montgomery, 2015; Marqués et al., 2016),
e a Maria Braga refere que “as empresas tentam limpar a imagem, mas acho que os

i

consumidores ndo sdo burros.” Isto acontece porque a consciéncia global sobre as
preocupacOes ambientais € um tema crescente e emergente (Hameed et al., 2021, Kautish et
al., 2021). E possivel perceber que a utilizacio de estratégias de marketing verde devera ser
feita de forma pensada e estruturada por parte das organizacdes, pois é “facil’ para os
consumidores acreditarem gque ndo passa de uma estratégia verde, e que a organizagdo nédo
pratica nem tem essa responsabilidade.

A lsabel Valente referiu algo que foi introduzido no questionario relativo a “formacéo
dos colaboradores e a sua importancia para explicar o porqué de uma peca ser sustentavel. ”
As marcas detentoras deste tipo de produtos, ou seja, vestuario sustentavel tém também
como principal dever a formagdo aos seus colaboradores, para estes quando estdo no
momento de aconselhamento ao cliente conseguirem dar uma melhor resposta as duvidas
apresentadas. Este ultimo argumento servira de ponto de partida para algumas marcas
compreenderem que o esforco e o trabalho interno sobre a consciencializacdo ambiental para
0s seus consumidores sdo importantes e tem impacto na jornada do consumidor.

Todavia, no questionario, a estratégia foi diferente, comecando precisamente por explicar
0 que significa greenwashing, que é de forma sucinta: consiste na utilizacdo indevida, por
parte das organizacdes, do marketing verde ou alegacGes sobre o impacto ambiental dos seus
produtos ou agbes.” (Lyon & Maxwell, 2011; Lyon & Montgomery, 2015; Marquis et al.,
2016).
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Grafico 26 - Esta familiarizado com o termo Greenwashing?

Familiariza¢ao com o termo greenwashing?
(Compram roupa reciclada)

m Sim
m Nao

m Nao Sei

O esperado para este publico que ja adquiriru roupa reciclada, e por isso adota pelo menos
um hébito sustentavel, é de conhecer este termo. E assim foi, no entanto 49% conhecem este
termo com a sua definicdo, e 44% ndo conhecem, podendo isto significar que os
consumidores ndo sentem de facto que podem estar a ser alvo de estratégias utilizadas de

forma individa para justificar a sustentabilidade de um determinado produto.

Grafico 27 - Esta familiarizado com o termo Greenwashing?

Familiarizacdo com o termo greenwashing?
(Nao compram roupa reciclada)

= Sim
m Nao

m Nao Sei

Também para os consumidores que ndo realizaram compras de roupa reciclada, o
resultado foi o esperado com 56% a ndo conhecer este termo e 37% a conhecerem. Apesar
de ser o esperado, foi surpreendente 37% conhecerem este termo, o que significa que h4, de
facto, algum conhecimento por parte dos consumidores que ndo compram roupa reciclada.

Apbs esta questdo exploratoria, foram realizadas duas questdes distintas, nas quais
estavam inseridos dois conjuntos de itens previamente apresentados no capitulo da revisdo

da literatura.
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O primeiro conjunto de itens para analisar 0 greenwashing assume uma construcao
afetiva, refletindo as suspeitas do consumidor sobre falsas legacGes ambientais, e a0 mesmo
tempo, a incerteza do consumidor sobre as suspeitas desta técnica (Chen & Chang, 2013;
Mohr et al., 1998; e Zhang et al., 2018).

Grafico 28 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes?

Construto Greenwashing
(Compram roupa reciclada)

Preocupa-me que a roupa sustentavel seja
fabricada em condicoes de sustentabilidade.

Preocupa-me que a organizacao esteja apenas a
fingir a sua imagem verde

Preocupa-me que a roupa sustentavel seja
produzida com materiais amigos do ambiente

I

(]
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® Concordo totalmente ®Concordo ®Neutro ®Discordo ® Discordo totalmente

Nos trés itens apresentados em cima, as respostas centraram-se no ‘“concordo” e
“concordo totalmente”. O Gltimo item, sobre a preocupacdo que a roupa sustentavel seja
produzida com materiais amigos do ambiente, teve a opgdo “concordo” como a Mmais
respondida junta dos inquiridos. De forma geral, estes consumidores apresentam uma
percecdo muito positiva e uma noc¢do bastante clara dos fatores relacionados com o

greenwashing.

Grafico 29 - Qual grau de concordéncia das seguintes afirmagdes?

Construto Greenwashing
(Nao compram roupa reciclada)

Preocupa-me que a roupa sustentavel seja
fabricada em condicoes de sustentabilidade.

Preocupa-me que a organizacio esteja apenas a
fingir a sua imagem verde

Preocupa-me que a roupa sustentavel seja
produzida com materiais amigos do ambiente

I
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No que toca aos ndo consumidores de roupa sustentavel, de uma forma geral, a maioria
das respostas foi entre “concordo” e “concordo totalmente”, com maior destaque para a
grande maioria assegurada pela opcdo “concordo totalmente” quando a questdo é se a
organizacdo estd a fingir uma imagem verde. Aqui evidencia-se a importancia, para 0s
consumidores, de saber a veracidade da informacdo e comunicagdo das empresas,
corroborando a afirmacéo da Maria Braga “as empresas tentam limpar a imagem.”

O segundo conjunto de itens para analisar este tema refere que os comportamentos de
greenwashing, por parte das empresas, pode construir um efeito boca-a-boca negativo que

diminui assim a confianca dos consumidores (Ramus & Montiel, 2005).

Grafico 30 - Qual grau de concordéncia das seguintes afirmagdes?

Construto 2 Greenwashing
(Compram roupa reciclada)

Sinto-me confuso/a com as declaragies ambientais |
vagas ou inadequadas das empresas sobre os seus
produtos r
Sinto-me confuso/a com visuais ou graficos |
utilizados pelas empresas sobre as caracteristicas
ambientais dos seus produtos —
Sinto-me confuso/a com as palavras utilizadas |y
pelas empresas sobre as caracteristicas ambientais
dos seus produtos. F
Preocupa-me que as empresas escondam |~
informacoes importantes sobre as reais
caracteristicas ambientais dos seus produtos g
Preocupa-me que as empresas exagerem as _
caracteristicas ambientais dos seus produtos F
0 10 20 30 40 50 60
m Concordo totalmente ~ m Concordo Neutro mDiscordo ® Discordo totalmente

Este construto apresenta cinco itens na sua dimensdo, tornando-se assim mais elaborado
para a sua analise e compreensdo. Em relagdo ao primeiro item, sobre os inquiridos se sentem
confusos com as declaragdes ambientais vagas ou inadequadas por parte das empresas, a
opcdo “concordo” e “concordo totalmente” foram as duas opc¢des mais selecionadas. Isto
identifica um dos problemas do greenwashing que se prende com a falta de conhecimento
do tema, que leva a que, quando as empresas utilizam indevidamente esta estratégia, os

consumidores ndo a compreendem.
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O segundo e terceiro item, apresentaram respostas semelhantes, de salientar a opgéo
“concordo” como a mais referida, seguindo-se de “neutro” e depois “discordo”. Estes dois
items foram os que resultaram numa maior neutralidade e discordancia sobre os temas como
visuais ou graficos e as palavas utilizadas, o que significa que ainda existe uma confusdo
para a maioria dos inquiridos no que diz respeito a forma como as marcas comunicam a
sustentabilidade. A resposta “neutro” torna-se dificil de analisar e tirar conclusdes, porém, a
opgao “discordo” aparece em terceiro com um numero consideravel de resposta, 0 que
significa que nem todos consumidores se sentem confusos.

O quarto item foi 0 que obteve um maior grau de resposta “concordo totalmente”, 0 que
significa que os inquiridos se preocupam pelo facto de as empresas estarem a esconder
informacdes verdadeiras. Este pode ser um dado importante para as empresas serem mais
transparentes na sua comunicacao e criarem iniciativas para combater esta preocupacao.

O quinto e ultimo item, relacionado com. a preocupacao dos inquiridos sobre as empresas
exagerarem as suas carateristicas ambientais, as duas respostas mais significativas foram
“concordo” e “concordo totalmente”.

De uma forma resumida, apesar da resposta neste grupo de inquiridos (0s que compram
roupa reciclada), ter sido de 49% sobre o conhecimento de greenwashing, & possivel
compreender que ja foram alvo e se sentem confusos, na sua maioria, com algumas das
estratégias utilizadas, de forma indevida, pelo marketing verde. Ainda, atraves da analise aos
dois ultimos items, é possivel concluir que os inquiridos se sentem preocupados com fatores
importantes como a omissdo de informacdo ou o exagero sobre a verdadeira composi¢do
ambiental dos seus produtos.

De seguida, sera feita uma analise semelhante a apresentada agora, que incide sobre os
mesmos itens, mas, desta vez, relativamente aos consumidores que ndo realizaram compras

de roupa reciclada.
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Grafico 31 - Qual grau de concordéncia das seguintes afirmagdes?

Construto 2 Greenwashing
(Nao compram roupa reciclada)

Sinto-me confuso/a com as declaragbes I ———
ambientais vagas ou inadequadas das empresas
sobre os seus produtos | g
Sinto-me confuso/a com visuais ou graficos [ I —
utilizados pelas empresas sobre as caracteristicas
ambientais dos seus produtos | g
Sinto-me confuso/a com as palavras utilizadas e
pelas empresas sobre as caracteristicas ambientais
dos seus produtos. e
Preocupa-me que as empresas escondam e
informagdes importantes sobre as reais
caracteristicas ambientais dos seus produtos -
Preocupa-me que as empresas exagerem as ..
caracteristicas ambientais dos seus produtos -
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Nos primeiros trés itens, relacionados com a confusdo sentida por parte dos
consumidores, as respostas foram similares, com a op¢do ‘“concordo” sendo a mais
selecionada, seguindo-se do “neutro”, 0 que torna pouco conclusivo. Conclui-se que 0s
consumidores ndo compreendem as declaracfes ambientais, ndo entendem 0s visuais ou
gréficas e ainda nao percebem as palavras utilizadas. Os dois itens restantes, relacionados
com a preocupacdo das empresas esconderam informagdes importantes e exagerarem nas
caracteristicas ambientais dos seus produtos, a op¢ao “concordo totalmente” e “concordo”
foram respetivamente as mais selecionadas.

Os nédo consumidores de roupa reciclada revelam que estes ndo conseguem compreender
as declaracbes ambientais, ndo percebem os visuais ou graficos bem como as palavras
utilizadas.

Estes, e outros fatores ja apresentados, sdo importantes para o consumidor pois irdo afetar

a formulacéo ou ndo de intencdo de compra perante este vestuario sustentavel.

4.1.6.Intencdo de compra

Apds a discussdo do tema greenwashing, ird ser abordado o outro elemento do modelo
de comportamento planeado (TPB), a intencdo de compra. Estas inten¢Ges de compra podem

ser influenciadas por fatores, como o conhecimento do produto, da forma que o0s
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consumidores acreditam que 0 seu comportamento é sustentavel e a sua percecdo pessoal
relacionada com a sustentabilidade (Liobikiene et al., 2016; Kang et al., 2016; Chang &
Watchravesringkan, 2018).

Este elemento da intengdo de compra foi abordado apenas no questionario, sendo
direcionada aos dois publicos apos a pergunta filtro. Este primeiro construto sobre a intencéo
é apresentado pelos autores Kumar et al., (2017) e Park & Lin, (2020). A intencéo € assumida
como um forte preditor do comportamento, porém, em alguns casos, pode ndo agir de forma
coerente (Sheppard et al., 1988).

Grafico 32 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmacgdes, em relagdo a intengdo de

compra?

Construto 1 Intencao de compra
(Compram roupa reciclada)

Consideraria comprar roupa reciclada se por acaso —

as visse numa loja (online).

Talvez possa comprar roupa reciclada no futuro. &g

Pretendo comprar roupa reciclada em vez de _
roupa convencional no futuro.

. . I
Eu considero comprar roupa reciclada.

|
o) 10 20 30 40 50
m concordo totalmente  ®concordo neutro ®discordo = Discordo totalmente

Em relacdo a intencdo de compra neste construto (Kumar et al., 2017; Park and Lin,
2020), todas as respostas foram entre “concordo” e “concordo totalmente”, de salientar que
ndo houve nenhuma resposta com “discordo totalmente”.

Na primeira afirmacdo sobre a possibilidade de comprar roupa reciclada numa loja online,
cerca de 80% dos inquiridos que j& adquiriram roupa reciclada, “concordam” e “concordam
totalmente”. A venda online torna-se importante e reflete uma vez mais a relevancia das lojas
online neste setor, pois é possivel compreender que nos inquiridos a adesao foi maioritéaria.

Ja sobre a segunda afirmacdo, sobre a possibilidade de comprar roupa no futuro,
observou-se uma maior frequéncia de resposta na opgdo “concordo totalmente” por parte
deste grupo de inquiridos, com cerca de 88% de respostas “concordo” e “concordo
totalmente”. Este ¢ um indicador positivo, pois aqui é revelado o interesse dos inquiridos na

roupa reciclada, sendo que € necessario transformar estas inten¢fes em comportamentos.
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A terceira afirmacéo, relacionada com a pretenséo de adquirir roupa reciclada em vez de
roupa convencional no futuro, obteve uma taxa de resposta ligeiramente inferior a anterior,
com 78% de respostas de “concordo” ¢ “concordo totalmente”, com maior relevancia para a
resposta “concordo”, o contrario das duas primeiras afirmagoes. Conclui-se, assim, que pode
ainda ser muito ‘cedo’ para os consumidores alterarem um habito ja& implementado, no
entanto, sentem-se recetivos em alterar estes habitos e a adquirir roupa reciclada.

Em dltimo lugar, para a afirmacdo sobre uma possivel consideracdo em comprar roupa
reciclada, 88% dos inquiridos optaram por responder positivamente. E o Gltimo indicador
deste construto que demonstra a intencdo de compra real sobre estes consumidores.

Os resultados foram de encontro ao ‘esperado’, demonstrando um comportamento
expectavel por parte de consumidores que ja realizaram as compras de roupa reciclada e, por
essa razdo, estdo mais atentos e preocupados.

Ainda no estudo da intencéo de compra, foi aplicado um outro construto no questionario,
no qual uma das principais conclusdes é de os consumidores pretendem comprar produtos
de upcycling quando possuem valor ambiental, mas também valor de concegdo e
autoexpressdo (Kim & Kim, 2018).

Grafico 33 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relagdo a intengdo de

compra?

Construto 2 Intencao de compra
(Compram roupa reciclada)

Estou disposto a comprar roupa reciclada quando _

comprar a minha roupa num futuro préximo. |

Eu gostaria de comprar roupa reciclada.

o 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

m concordo totalmente  ®mconcordo neutro ®discordo ® Discordo totalmente

Este construto é menos complexo que o anterior, pois apenas apresenta dois itens, pelo
que as respostas foram, uma vez mais, similares, com a primeira opcdo, em ambas, de
“concordo totalmente” e a segunda opgdo de “concordo”. AS respostas ao primeiro item,
relacionado com a disposi¢do de comprar roupa reciclada, foram corroboradas pela questdo

colocada em cima sobre “talvez possa comprar roupa reciclada no futuro”, no qual a opgéo
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“concordo totalmente” também foi a mais selecionada. O segundo item, relacionado com o
gosto por comprar roupa reciclada no futuro, também corrobora a questdo em cima sobre
considerar comprar roupa reciclada. Estes dois itens sdo corroborados pelos apresentados no
grafico 32, significa isto que existe uma coeréncia por parte dos consumidores, e € de
salientar a importancia da formulagéo de intengéo por parte deste grupo de consumidores,
isto é, estes consumidores tém a intengdo de compra deste tipo de produtos de roupa
reciclada.

Ap0s a analise da intencdo de compra relativas ao grupo que realizou compras de roupa
reciclada, os mesmos dois construtos foram também aplicados no grupo que néo realizou
compras, como é apresentado de seguida:

Grafico 34 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relagio a intengdo de

compra?

Construto 1 Inten¢ao de compra
(Nao compram roupa reciclada)

Consideraria comprar roupa reciclada se por acaso [ ——

as visse numa loja (online). -
Talvez possa comprar roupa reciclada no futuro. "
Pretendo comprar roupa reciclada em vez de [ ———
roupa convencional no futuro. [
Eu considero a compra de vestuario reciclada. —
0 20 40 60 80 100 120 140
m concordo totalmente ™ concordo neutro mdiscordo ® Discordo totalmente

No primeiro construto apresentado, as respostas ja diferem entre si, pelo que as opcdes
“concordo” ¢ “neutro” foram as mais escolhidas pelos inquiridos. No primeiro item, sobre a
compra de roupa numa loja online, 87 inquiridos optaram por “concordo”, e cerca de 69
“neutro”, podendo assim concluir que, embora uma parte ndo saiba a sua intencéo de compra,
40% pretendem comprar roupa.

No segundo item, a disparidade foi maior entre o “concordo” com 54% e “neutro” com
25%, com mais de metade dos participantes a concordar com a possibilidade de no futuro

realizarem compras de roupa reciclada.
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J& o terceiro item, sobre a substituicdo da roupa convencional pela roupa reciclada no
futuro, o comportamento foi diferente, com a neutralidade a ser mais acentuada, um
resultado esperado, tendo em consideracdo a falta de confianga e conhecimento sobre o tema.

O dultimo item, sobre a consideracdo de comprar roupa reciclada, seguiu 0 mesmo
comportamento do item anterior. E possivel compreender que os consumidores equacionam
a compra de roupa reciclada num futuro, no entanto, ndo o pretendem para um futuro téo
préximo, nem equacionam substituir as suas pecas convencionais por pecas de roupa
reciclada.

Grafico 35 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relagdo a intengdo de

compra?

Construto 2 Intencao de compra
(Nao compram roupa reciclada)

Estou disposto a comprar roupa reciclada |

quando comprar a minha roupa num futuro
proximo.

h

Eu gostaria de comprar roupa reciclada.
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m concordo totalmente  ® concordo neutro mdiscordo ® Discordo totalmente

Este segundo construto apresentado demonstra o comportamento semelhante ao
concluido em cima, ou seja, os consumidores admitem que num futuro possam adquirir
roupa reciclada, tendo o primeiro item o “concordo” como maioria escolhida. Ainda, e em
relacdo a essa mesma compra ser efetuada num futuro mais préximo, a resposta mais
frequente é de neutralidade.

Ap0s estas conclusdes extraidas dos dois construtos aplicados a estes dois publicos do
questionario, segue-se agora a analise dos fatores psicoldgicos, também presente no modelo

conceptual proposto.

4.1.7.Fatores Psicologicos

Os fatores psicoldgicos foram inseridos no modelo proposto por esta investigacao,
compreendendo fatores psicoldgicos como atitudes positivas pelos consumidores e a

crescente preocupacgao ambiental que levam a esforgos mais fortes para reduzir os impactos
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ambientais, e assim aumentar a intengdo de compra (Paul et al, 2016; Kang et al, 2013). Por
esta razo, os fatores psicoldgicos estdo inseridos neste modelo e serdo explorados numa
primeira fase no focus group junto dos participantes do mesmo e depois extraidos
argumentos, para serem, ou ndo, validados no questionario.

Conforme referido em cima, a discussao sobre os fatores psicoldgicos iniciou-se através
do focus group com uma questao simples: “O que sente quando compra roupa reciclada?”’

De uma perspetiva geral, as respostas reforcaram que se sentem bem quando realizam
uma compra, isto porque sentem por um lado que “foi uma escolha boa, e tenho orgulho
dessa escolha.” - Mafalda Ramos, referindo ainda que “sinto que estou a fazer a minha
parte, posso ndo mudar o mundo, mas sinto que estou a fazer a diferen¢a.” - Mariana
Franca, este argumento foi reforcado com ‘“sinto me bem e é 6timo quando temos esta
oportunidade.”

Esta discussdo vai ao encontro com o que esta defendido por varios autores, pois, se 0s

consumidores sentirem que podem ter um impacto positivo no ambiente, torna-se mais
provavel que se empenhem num consumo mais sustentavel (Paul et al, 2016; Kang et al,
2013). Esta importancia corroborada pela literatura, em relacdo aos participantes desta
investigacdo, leva a concluir que, se existir transparéncia para com os consumidores por
parte das empresas, e ndo existirem estratégias que, por vezes, sejam utilizadas de forma
indevida, pode resultar em vendas e em resultados importantes para as empresas.
No entanto, € de salientar um argumento um pouco mais extenso, mas completo de uma
participante que se revelou consumidora de uma marca de roupa reciclada: “Eu posso dar o
meu testemunho enquanto consumidora da Naz (empresa de roupa reciclada), sinto gratidao
e ter a consciéncia limpa, pois a minha compra foi mais consciente e estou a fazer a minha
parte, comigo e para com a comunidade.” - Mariana Macéaes

Este argumento termina da melhor forma esta discussdo, pois, a compra desta roupa
reciclada, criou na participante uma sensacdo de gratidao, consciéncia limpa (ambiental), e
de que esta a realizar uma compra consciente. Sentimentos, sem davida, que sintetizam esta
andlise.

Ainda dentro dos fatores psicologicos, foram explorados no focus group os subtemas
deste topico, como o fator emocional, social, qualidade e imagem. O primeiro a ser explorado

é 0 emocional, sendo que este simboliza o valor e 0 estado emocional dos consumidores

108



°
Marketing
Leads
Business

quando realizam compras ou utilizam pecas de roupa (Choo et al., 2013; Westbrook &
Oliver, 1991).

a) Fator Emocional

A questdo sobre a parte emocional foi colocada primeiramente no focus group: “Que
sentimentos nutre durante ou apds a compra de roupa reciclada?”.

Os consumidores sentem alegria sobre 0s produtos adquiridos que pertencem a economia
circular, isto é, produtos de bens hedénicos (Choo et al., 2013; Westbrook & Oliver, 1991).
Posto isto, algumas respostas vao neste sentido, como é o exemplo da Mariana Franca:
“Concretizac¢do.”, Mariana Magaes: “Gratiddo”, e Isabel Valente: “Satisfacao.”

Para além destes, existiram dois testemunhos que foram comuns no que toca ao
sentimento de dever cumprido, como referenciou a Maria Braga: “Sinto a sensagdo de
dever cumprido, ou uma parte dele.”, € Iné€s Mouroa: “Se o pudermos fazer é otimo, e
depois de o fazer ha sensacéo de que existe caminho para comprar so roupa reciclada e que
podemos apostar neste meio.”

Nesta questdo foi, uma vez mais, reforcada a importancia de existir transparéncia das
empresas para com os consumidores. O comentario de Carlos Costa reforga “sinto que estou
a melhorar porque estou a fazer algo diferente e que, a partida, cumpriu com determinados
pressupostos e torna a roupa melhor.” Desta forma, as respostas foram ao encontro com o
que é defendido por varios autores, reforcando uma vez mais 0s sentimentos de gratidao,
satisfacdo e concretizacdo, tudo isto partindo do principio de transparéncia por parte das
empresas (Choo et al., 2013; Westbrook & Oliver, 1991).

Este subtema do fator psicologico foi abordado no questionario através de um construto
composto por 4 itens, que compde assim o fator emocional (grafico 36). De notar ainda que,
este construto apenas foi apresentado aos inquiridos que efetivaram compras de roupa
reciclada, pois, de outra forma, ndo conseguiriam avaliar um produto ou experiéncia que

nunca viveram.
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Grafico 36 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relagdo ao lado emocional da

compra?

Construto 1 Emocional

Esta roupa reciclada proporciona alegria e prazer.

O stress € aliviado com a compra de roupa I ——
reciclada. -
A compra de roupa reciclada faz-me sentir bem. -
Sinto-me feliz quando uso esta roupa reciclada, -
0 10 20 30 40 50 60
m concordo totalmente  ® concordo neutro mdiscordo ® Discordo totalmente

No que diz respeito ao questionario, nos itens relacionados com a alegria, prazer e
stress, pode concluir-se que estas emoc¢des sdo indiferentes para os consumidores no
momento de compra, uma vez que a maioria das respostas se encontram na opgao “neutro”.

Por outro lado, na literatura é possivel encontrar varios autores que referem que os
consumidores sentem-se alegres e conseguem alivar o stress apds realizarem esta compra de
bens hedonicos (Choo et al., 2013; Westbrook & Oliver, 1991). O mesmo pode-se concluir,
através da analise das respostas do focus group, pois de uma forma geral todos concordaram
sentir alegria no momento da compra. Ainda no focus group, foi obtida apenas uma resposta
para a questdo relacionada com o stress, por parte da Mafalda Ramos que afirma: “Eu acho
que por um lado sim, pois na minha geracdo existe muita pressdo para todos salvarmos o
planeta e sermos sustentaveis. Por isso, sinto que me alivia o stress.”

Como ja discutido no focus group, sobre os consumidores se sentirem bem com a compra
de roupa reciclada, 0 mesmo ja foi possivel de observar através do inquérito, com a maioria
dos inquiridos a optarem por “concordo”. Ja sobre a felicidade ao efetuar a compra, a maioria

optou pela op¢ao “neutro” seguindo-se de “concordo” e “concordo totalmente”.

b) Fator Social
Agora ja compreendido o primeiro fator (o emocional) enquadrado nos fatores
psicolégicos, sera entdo abordado o segundo: o fator social. Este compreende uma utilidade

percebida associada a um determinado grupo social, ou a aparente utilidade que resulta da
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associacdo entre o servico ou produto e esteredtipos demograficos, socioeconémicos e
culturais-étnicos positivos ou negativos (Sheth et al., 1991; Kim et al., 2021).

Foram, deste modo, inseridas no focus group duas questdes sobre esta tema, sendo a
primeira: “Em contexto social, consideram que a utilizac@o de roupa reciclada vos faz sentir
incluidos ou excluidos de uma comunidade?”

De uma forma geral, a opinido é de que os participantes se sentem incluidos, pois quantas
mais compras se realizarem sobre a roupa reciclada, maior serd a comunidade da mesma
como afirmado por um participante que disse: “sinto que é importante para tornar este
movimento mais natural, e tornar esta comunidade maior. ” - Carlos Costa. Este argumento
é reforcado pela literatura, pois, quando um produto de moda circular € amigo do ambiente,
este causa uma boa impressdo na sua aquisicdo para com as pessoas a sua volta, o que leva
a que o consumidor obtenha um elevado nivel social adquirido, em parte, pelo valor dos
produtos (Sheth et al., 1991; Kim et al., 2021).

Um outro aspecto sobre o fator em analise foi adicionado em dois comentarios onde dois
participantes indicaram “Sinto que é um processo interior e isto faz com que tenhamos

)

empatia uns com os outros.”” - Mariana Macaes, sendo corroborado pela Mariana Franca
que acrescentou “Acho que é mais pela inclusdo pois estamos a agir individualmente.” ESte
argumento acrescenta um fator importante para a investigacdo, que esta relacionado com o
processo interior que € transportado para uma compra inclusiva dentro de uma comunidade.

Este tema foi ainda alvo de mais uma questdo, durante o focus group: “Como
consumidores, sentem necessidade dessa aprovag¢do?”. AS respostas concentraram-se em
ndo sentirem esta necessidade, como referido “ndo preciso dessa aprovacdo, para as
pessoas julgarem esta ou qualquer outra decisdo” Mariana Macéaes, corroborado por
Carlos Costa: “Ndo sinto essa necessidade enquanto consumidor.”

Por outro lado, a Inés Mouroa afirma que “Na minha opinido ndo sinto essa necessidade
de aprovacdo, pois isso s6 acontece quando estamos com outras pessoas de fora e s6 ai é
que sabemos a opinido dos outros, mas nédo preciso dela para fazer a compra”. Também a
Mariana Franca reforca: “Eu acho que pode ser relativo, pois, no inicio, dissemos que por
vezes fazemos compras um pouco impulsivas. Porém, se for a aprovacdo, no sentido de

alguém tiver que aprovar para eu comprar, eu ja ndo sinto essa necessidade.”
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As duas respostas reforgcam a nocédo clara da ndo necessidade de aprovacao, no entanto,
salientam que a opinido das pessoas em redor é importante, mas ndo decisiva para a compra
da mesma.

c) Fator Qualidade percebida dos Produtos Reciclados

Seré agora abordado o terceiro ponto em relacdo aos fatores psicolégicos; a qualidade
percebida dos produtos reciclados. Este conceito € definido como o julgamento subjetivo de
um individuo em relagdo a superioridade ou exceléncia de produto (Zeithaml 1988; Lin &
Chang, 2012).

A primeira questdo abordada no focus group foi: “Qual a vossa percecao da qualidade
de uma peca de roupa reciclada?”. Por sua vez, as respostas, de uma forma geral, foram
neutras, com apenas uma excecao que afirma que tem qualidade maior.

As respostas neutras salientam pontos importantes:

e “Basicamente acho que € como tudo no geral, pois ji vi que “sofre” do mesmo
do que as outras marcas. ” - Inés Mouroa

e “Ofacto de ser roupa reciclada para mim nao significa que tem menor qualidade,
nao vejo com valores negativos. ” - Mariana Macaes

e  “Nao ¢ necessariamente pensar que vai ser melhor ou pior, acho que como todas
as pecas e materiais existe de tudo, dependendo da marca, producdo e
investimento. ” - Mariana Franca

Nestes trés argumentos € possivel ressalvar alguns pontos como as pegas “sofrem” do
mesmo que as outras marcas, que ¢ complementado pelos fatores marca, producdo e
investimento.

Contrariamente ao defendido pela literatura sobre os produtos reciclados, no qual estudos
revelam que quando se trata de um produto reciclado, este diminui as expectativas de
qualidade dos consumidores em relacdo ao produto (Zeithaml 1988; Lin & Chang 2012). O
participante Carlos Costa defende que: “Sem duvida que tendo conhecimento um pouco
maior sobre 0 que é a roupa reciclada, € uma roupa que tem muita qualidade e tem de ser
elaborada com calma e pensada. No entanto, pode ter ma qualidade por causa do processo
que a peca sofre. ”

Em suma, é possivel retirar duas conclusGes: primeiramente, que 0s participantes se

opdem ao argumento de Singh & Ordofiez (2016), por ndo sentirem, de forma nenhuma, que
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a peca esteja associada a inferioridade, contaminagcdo ou poluigdo, isto porque sdo pecas
desenvolvidas através de materiais recuperados ou desperdicios.

O segundo ponto importante, e uma vez mais contrariando a literatura, assenta no facto
desta apresentar uma maior qualidade que a roupa convencional, obviamente tendo em conta
0 processo de producédo (Baxter et al. 2017; Hazen et al. 2017; Jena e Sarmah 2015).

No questionario, foi introduzida uma questdo com uma escala de Likert de cinco pontos,
apenas ao publico que compra este tipo de roupa, sobre a percecdo da qualidade de roupa
reciclada.

Grafico 37 - Qual a sua percegido da qualidade de uma pega de roupa reciclada?

Percecao de qualidade roupa reciclada
(Compram roupa reciclada)

50
40
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20
| i
o —
1 2 3 4 5

Para os inquiridos que compraram roupa reciclada, na sua maioria, defendem que a roupa
tem boa qualidade, situando-a entre o ponto 4 (boa) e 0 5 (muito boa). Esta questdo
apresentou poucas respostas abaixo de 3, ou seja, ndo é considerada como tendo fraca
qualidade. Este resultado vem ao encontro do argumento do participante Carlos Costa no
focus group: “trata-se de uma roupa que tem muita qualidade e tem que ser com calma e

’

pensada.’

d) Fator Imagem dos Produtos reciclados

O ultimo fator a ser apresentado esta relacionado com a imagem dos produtos reciclados,
sendo que os produtos reciclados podem ser posicionados na mente dos consumidores como
amigos do ambiente e produtos verdes (Michaud & Llerena 2011).

A Ultima questdo colocada no focus group sobre os fatores psicoldgicos foi a seguinte:
“Acham que estes produtos, por serem reciclados, tém uma reputacdo positiva ou negativa,
para os consumidores?”. Apenas uma resposta foi considerada nesta questdo, pelo

participante disse que disse: “Acho que tem uma reputagdo positiva.” - Carlos Costa. Ja o
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porqué destes produtos terem uma reputagdo positiva, eis a justificagdo do mesmo
participante: “E uma causa nobre e que, cada vez mais, as pessoas valorizam. Dou 0
exemplo se estivermos a dar uma conferencia nacional ou internacional e estivermos a usar
roupa reciclada, isto vai demonstrar para com as pessoas que estao a assistir que estamos
a lutar por uma causa”.

Esta afirmacdo vai, de certo modo, ao encontro do defendido por vérios autores, na
medida em que esta imagem positiva, associada a estes produtos, bem como a maior
sensibilidade as questdes ambientais, alterou, de certa forma, o comportamento dos
consumidores, incluindo uma maior procura, uma maior aceitacdo destes produtos e uma
maior predisposicao para pagar mais (Chang, 2011; Tsen et al., 2006; Laroche et al., 2001).

Ap0s analisadas as questdes e respetivas respostas relacionadas com o fator psicoldgico,
(através dos fatores social, emocional, qualidade e imagem), serdo agora explorados 0s

fatores fisicos, mais especificamente, analisando os fatores estético, financeiro e funcional.

4.1.8.Fatores fisicos

Os fatores fisicos apresentam trés subtemas: estético, financeiro e funcional, sendo que o
primeiro a ser explorado € o fator estético.

a) Fator Estético

Para a literatura, este assenta na percecéo do produto adquirido, no qual estara ou ndo, de
acordo com a imagem do proprio produto aos olhos do consumidor (Park & Kim, 1998). No
seguimento da linha de pensamento anterior, as questdes relacionadas com este tema foram
primeiramente colocadas aos participantes do focus group, e em seguida foram aplicados
dois construtos no inquérito: um relacionado com a perce¢do do risco estético (Connell,
2010; Joergens, 2006) e o outro referente efetivamente ao risco estético (Sheth et al., 1991;
Yu e Lee, 2019).

A questdo colocada no focus group foi a seguinte: “Quais as carateristicas de uma peca
de roupa reciclada que sdo mais importantes?”. Esta foi ainda reforcada por uma segunda
questao “Acham que as pecas de roupa reciclada se enquadram com as tendéncias da
moda?”’

Destacaram-se trés respostas, tendo um ponto em comum, a Maria Braga refere que “4
minha percecdo € de que sim, sinto que sdo mais intemporais e bésicas”, ja a Mariana

Macaées reforga, “No entanto, nunca esquecendo a base de ser mais intemporais.” € por

114



°
Marketing
Leads
Business

ualtimo Carlos Costa “Para mim o mais natural possivel, o mais parecido com todo o tipo
de roupa.” O ponto em comum esta relacionado com o facto de existir a necessidade destas
marcas de roupa reciclada terem sempre como opcao pecas basicas e intemporais.

E importante referir um outro argumento que foi mencionado relativamente ao facto
destas marcas “chocarem” o consumidor como referiu Maria Braga “hd marcas que
utilizam este conceito de forma mais chocante para conseguir alertar mais o consumidor”.
Um argumento que, por sua vez, o participante Carlos Costa procura: “Quero que seja
diferente aos olhos das pessoas, mas que ndo seja muito chocante.” E interessante este
argumento, pois as pecas sdo sem duvida um veiculo de informacao importante por parte das
marcas sendo que, por um lado, fazem pecas de certo modo diferenciadas e que apelam a
causa, mas que ndo sdo muito diferentes do convencional, isto &, procuram um meio termo.

Foi ainda aprofundada esta questé@o sobre a diversidade de roupa reciclada, se existe ou
ndo. Os participantes concordam que esta diversidade ainda €é bésica, isto €, “ja cumpre o
guarda-roupa que normalmente utilizamos” - conforme citou Inés Mouroa, e que estamos
a caminhar para esta diversidade como referiu Carlos Costa - “existe mais diversidade.” e

)

corroborado “estamos a caminhar para esta diversidade.” - Mariana Franca. De uma
forma breve, é possivel concluir que, em termos de diversidade de roupa, esta ainda néo é
muito alargada, mas que esta a ser feito um esforco pelas marcas. Um esforco que devera ser
posto em pratica 0 mais breve quanto possivel, tendo em consideracdo a opinido de Inés
Mouroa “se forem de encontro a muita roupa variada com muito estilos, podera ir contra
o objetivo principal da roupa reciclada e da sustentabilidade.”.

Como referido, serdo aplicados dois construtos validados pela literatura. O primeiro esta
relacionado com a percecdo do risco estético, tendo este sido aplicado numa investigacao
exploratdria, uma vez que existe uma escassez de investigacdo sobre as barreiras do consumo
sustentavel do vestuario (Connell, 2010; Joergens, 2006).

No focus group, foi pedido aos participantes para colocarem por ordem de preferéncia
qual dos fatores é o mais importante numa peca de roupa: estilo, cor e tamanho (Kim, 1991).

Para ser mais facil analisar esta questdo, foi elaborado um grafico resumo (grafico 38)

das respostas do focus group.
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Grafico 38 - grafico resumo do focus group

Focus Group: Cor, estilo e tamanho
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A primeira opcao centrou-se no fator estilo com 3 respostas, seguindo-se do tamanho e
cor com 2 respostas. Na segunda opcdo, o fator estilo sobressaiu com 4 respostas e por tltimo
as opBes menos escolhidas foram o tamanho e a cor.

Ja no inquérito, o primeiro construto apresentado sobre o tema conta com trés itens,
relacionados com o gosto, estilo e necessidades relativamente a roupa reciclada (Connell,
2010). Esta questdo foi colocada apenas aos inquiridos que ja compraram roupa reciclada.

Grafico 39 - Qual grau de concordéncia das seguintes afirmagdes, em relagdo a fatores fisicos

da compra?

Construto 1 - Percecao do Risco Estético

A roupa reciclada satisfaz o meu gosto em
vestuario.

A roupa reciclada corresponde ao meu estilo de
vestuario.

A roupa reciclada satisfaz as minhas necessidades
estéticas.

il

o 10 20 30 40 50

m concordo totalmente ®concordo m®neutro ®discordo ® Discordo totalmente

A opcdo ‘estilo’ no focus group foi a opcdo mais referida, o que acabou por acontecer
também no questionario, existindo uma maior concordancia sobre este fator, com 39% de

respostas em “concordo”. O fator relacionado com 0 gosto também teve a opgao “concordo”
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como a mais selecionada, com 41% de respostas, e o fator estético também teve a op¢édo
“concordo” como a mais selecionada com 44% de respostas.

Em suma, no focus group, em primeiro lugar destacou-se o ‘estilo’, seguindo-se da ‘cor’,
e por fim ‘tamanho’. J& no questionario a primeira opcao € estética (65), gosto (64) e estilo
(59).

O segundo construto aplicado no questionario é referente ao risco estético (Sheth et al.,
1991; Yu e Lee, (2019). Este construto (grafico 40) conta com quatro itens: um relacionado
com a facilidade de coordenagdo com outra peca de roupa, outro sobre a roupa reciclada
refletir sobre as ultimas tendéncias em design ou estilo, o terceiro diz respeito ao quanto é
que a roupa reciclada varia no design, e por fim, o quarto e Gltimo item relacionado com os
tamanhos das opcOes de roupa reciclada.

Grafico 40 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relagdo a fatores fisicos

da compra?

Construto 2 - Risco Estético

A roupa reciclada seria facil de coordenar com ‘

outra roupa |
A roupa reciclada refletiria as tltimas tendéncias h
em design ou estilo —
A roupa reciclada varia no design.
A roupa reciclada ndo me assentaria bem porque h
o b mitos amanhos m—

Y 5 10 15 20 25 30 35 40 45

m concordo totalmente  ® concordo neutro ®discordo ™ Discordo totalmente

A primeira afirmacdo, sobre a coordenacdo de uma peca reciclada com outro tipo de
pecas, foi a que teve um maior grau de concordancia com 43% de resposta na opcao
“concordo”. Ja as questdes sobre as Gltimas tendéncias no design ou estilo, assim como a
variedade de design que existe, tiveram um resultado semelhante, com a op¢ao “neutro” a
destacar-se. Por fim, a Gltima afirmacdo, sobre a escassez de tamanhos, foi a que obteve um
maior grau de discordancia, o que significa que os inquiridos pensam que esta roupa lhes

assentaria bem, pois a escassez de tamanho nao é um problema.
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Para os inquiridos que ja adquirem roupa reciclada, a compra destas pecas ndo é vista
como um problema para conjugar com outro tipo de pegas, ja em relacdo ao design e a sua
variedade e ao estilo, ndo € possivel obter uma concluséo clara sobre o tema, pois a maioria
respondeu que ndo sabe, e, por Ultimo, o tamanho n&o € visto de todo como um problema
para 0s consumidores.

a) Fator Funcional

De seguida sera analisado o fator funcional, que se refere a possibilidade de o produto
ndo estar a funcionar bem, ou de um servigo nédo estar a funcionar corretamente (Horton,
1976; Shimo & Bearden, 1982; Stone & Grgnhaug, 1991).

Este foi estudado no questionario, através de um construto validado pela literatura
composto por 4 itens, sendo que o valor funcional implica que é critico que os consumidores
utilizem o produto, para se informarem sobre este valor (Ahn & Jung, 2004).

Grafico 41- Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relagdo a fatores fisicos

da compra?
Construto 1 - Fator Funcional

Esta roupa é suscetivel de danificar o seu estilo ou [ —
cor se for lavada. e

Esta roupa é suscetivel de se desgastar mais [ ——————
rapidamente do que a roupa geral. |

Vou poder usar roupa reciclada durante muito [ ————
—

tempo.

h

A roupa reciclada seria duravel

_—
0 10 20 30 40 50
m concordo totalmente  ®concordo neutro ®discordo = Discordo totalmente

Este construto, como referido, é composto por 4 itens, sendo que obteve respostas
diferentes entre si. Partindo do principio que para este valor ser percebido, os inquiridos
tenham que realizar compras, para este fator serdo apenas analisadas as respostas de quem
realizou compras de roupa reciclada. Todavia, este fator funcional também foi discutido no
focus group com o intuito de ser mais aprofundado.

Os primeiros dois itens do construto, relacionadas sobre a possibilidade de roupa
reciclada ser mais suscetivel de danificar o estilo ou cor se for lavada, a maioria optou pela

resposta de “neutro”, seguindo-se de “discordo”. Este resultado pode querer significar que
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0s consumidores ainda ndo tém conhecimento sobre este desgaste ou porque este nédo
acontece com as suas pecas ou por falta de conhecimento. O segundo item obteve 0 mesmo
comportamento, mas desta feita sobre a iminéncia da roupa reciclada se desgastar mais
rapidamente que a roupa em geral.

J& o terceiro e a quarto item, que estdo relacionados com a durabilidade da peca,
obtiveram resultados semelhantes com o primeiro item, com a opgéo “concordo” como a
mais escolhida. Assim, podera ser concluido que as pecgas de roupa reciclada apresentam
uma boa durabilidade, podendo ser um dos motivos para a compra da mesma, para além das
questdes ambientais.

No focus group, a questdo “Sentem que com o uso da roupa reciclada esta apresenta um
maior risco de se danificar mais rapidamente?”, a resposta geral foi de que “ndo”. Foi
referido ainda que “quando se vai fazer uma nova peca, faz-se com maior cuidado para
chegar a uma melhor qualidade.” - Maria Braga, que reforga um argumento do participante
Carlos Costa que referiu que “depende muito da maneira que a roupa é confecionada, e se
a informacgdo for nitida relativamente a qualidade” .

Em forma de concluséo sobre o fator funcional, podemos afirmar que a lavagem da roupa
para os consumidores ndo danifica nem a cor nem o design, sendo de salientar que é uma
peca duravel tantos para os inquiridos do questionario bem para os do -focus group. Os
participantes do focus group acrescentara ainda que o fator funcional depende de aspetos
como a confecdo, e o mais importante, a partilha dessa informagcdo para com o0s
consumidores.

¢) Fator Financeiro

O ultimo tdpico a ser abordado dentro dos fatores fisicos, é fator financeiro que se reflete
no risco econémico compreendido pelos consumidores como a perda de investimento, custos
adicionais de repara¢do ou ainda a substituicdo do produto quando existe um problema ético.
Os consumidores que compreendem melhor a economia circular também entendem este
risco visto que os produtos costumam ser mais caros (Machado et al., 2019; Park & Choo,
2015; Kim & Kim, 2018).

Posto isto, foi inserido no questionario um construto que compreende 0 risco econémico,
tendo sido concluido na investigacdo que os produtos de moda reciclados tém um maior risco

de disponibilidade do que os produtos upcycled (Carrington et al., 2010; Kim & Rha, 2014).
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Este construto foi apenas aplicado aos inquiridos que j& realizaram compras de roupa

reciclada, através de 3 itens conforme indicado no gréafico 42.

Grafico 42 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relagio a fator prego?

Construto 1 - Risco econdémico

Penso que teria de gastar mais para a versao h

sustentavel de uma peca.

Estou preocupado em aplicar mal o meu dinheiro _
se comprar roupas recicladas em vez de vestuario
convencional.

O vestuario reciclado é mais caro do que o h

vestuario convencional.

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45

m concordo totalmente  ®concordo neutro ®discordo ® Discordo totalmente

O construto apresentado conta com 3 itens com algumas respostas diferentes entre si. O
primeiro item, relacionado com um potencial gasto financeiro superior para a versao
sustentavel de uma peca, a maioria dos respondentes optou por “concordo” com 43% das
respostas. Este resultado vai ao encontro do defendido por varios autores, que afirmam que
0s consumidores que compreendem melhor a economia circular também entendem este risco
econémico, visto que os produtos costumam ser mais caros uma vez que ndo é feita uma
producdo em massa, entre outros motivos (Machado et al., 2019; Park & Choo, 2015; Kim
& Kim, 2018).

No segundo item, relacionado com a preocupacao sobre a aplicacdo do dinheiro de uma
ma forma por adquirir pecas de roupa recicladas, a maioria discordou da afirmacao (32%),
e, por ultimo, sobre o vestuario reciclado ser mais elevado que o convencional, 39%
selecionaram a opg¢ao “concordo”.

Desta forma, e de acordo com os dados em cima, é possivel concluir que os inquiridos
sentem que a roupa reciclada é mais cara do que a convencional, por motivos como producéao
em massa que nao acontece, e que para estes a compra deste tipo de roupa ndo é um mau

investimento.
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Um outro construto foi aplicado, mas desta feita sobre o risco financeiro, tendo sido
explorado por dois autores que na sua investigacdo comparavam roupa reciclada e roupa
upcycled (Sheth et al., 1991; Yu & Lee, 2019).

Grafico 43 - Qual grau de concordincia das seguintes afirmagdes, em relacdo a fator prego?

Construto 2 - Risco financeiro

Esta roupa é suscetivel de ser relativamente cara L
em comparacao com a roupa geral. —

Este vestuario é suscetivel de ser caro porque nao é h

produzido em massa. F
Este vestuario é suscetivel de ser caro a luz de _
varias condicoes. P
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Uma vez mais este construto, que € composto por 3 items, foi aplicado apenas aos
inquiridos que realizaram compras de roupa reciclada. De uma forma geral, a opcao
“concordo” foi a mais selecionada com respostas entre 0s 41%-48% de concordancia.

O primeiro item esté relacionado com as pecas de roupa reciclada serem mais caras que
aroupa em geral, como ja referido a maioria concorda com esta afirmacéo, isto pois a prépria
matéria-prima mais caro, e nao consegue fazer face aos precos baixos o fast fashion.
Algumas das raz@es para esta roupa reciclada ser mais cara esta relacionada com o processo
de producéo e ainda sobre o segundo item referindo a producéo em massa, tendo sido o item
que obteve um maior grau de concordancia por parte dos inquiridos (48%), que acreditam
que os produtos sdo mais caros uma vez que ndo € feita uma producdo em massa, entre outros
motivos (Machado et al., 2019; Park & Choo, 2015; Kim & Kim, 2018). Em dltimo, no
terceiro item, que incide sobre o vestuario ser suscetivel de ser caro por causa de varias
condicdes, a maioria dos inquiridos também concordou.

E assim possivel concluir que os inquiridos do questionario concordam que a roupa
reciclada esta mais suscetivel de ser mais cara, tanto pelas condi¢cdes, como em comparacao
com a roupa normal, e por ultimo um dos fatores corroborados com a literatura foi
precisamente a ndo producdo em massa (Machado et al., 2019; Park & Choo, 2015; Kim &
Kim, 2018).
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Ap0s a andlise dos fatores supra, seré seguida abordado e estudado o fator preco, que ir&
ser analisado num subcapitulo a parte dada a sua importancia e relevancia para a presente

investigacao.

4.1.9.Fator Preco

O fator preco foi acrescentado como dimensdo ao modelo de base do modelo de
comportamento baseado, pois os consumidores compreendem que 0 preco do vestuario
sustentavel, ndo é comparavel com o vestuario convencional (Ali et al., 2011; Bray et al.,
2011; Hustvedt e Dickson, 2009; Joergens, 2006; Young et al., 2009).

O fator preco foi explorado no focus group, pois permite criar uma discussdo mais
aprofundada sobre o tema, e assim permitiu obter argumentos importantes sobre este tema.
com a primeiro questdo: “O fator preco é importante para a vossa decisdo de compra?”, e
de forma muito assertiva todos responderam que “sim”. Todavia, foi pedido aos participantes
para explorarem um pouco mais este tema para serem recolhidos argumentos.

Uma participante, mesmo tendo respondido que sim a questdo anterior, salienta que o
prego “é preponderante”, justificando-se com um argumento ja confirmado pelo
questionario, isto ¢, a durabilidade da pega “uma peca que sintas que vai durar para uma
vida e que é intemporal ” - Inés Mouroa.

No entanto, foram ainda acrescentando mais fatores importantes que de certo modo
justificam o pre¢o, nomeadamente a qualidade “fator preco anda de méaos dadas com o fator
qualidade” - Maria Braga. Na mesma linha de pensamento, foi referido que “é obvio que
0s consumidores querem gastar mais, e para termos um servico bom termos que pagar mais,
mas é logico que existe um limite de prego.” - Carlos Costa.

Por ultimo, uma participante refor¢a que este fator prego “ainda ndo consegue dar
resposta a diferenca de preg¢os para uma pe¢a normal.” - Mariana Franca.

Sobre o fator preco, é possivel concluir que é importante reforcar o fator durabilidade
(validado também pelo questionario), e qualidade, tendo em consideracdo que embora a
qualidade seja maior, exista um limite de preco. Nao esquecendo que ainda existe uma
diferenca significativa entre uma peca de roupa reciclada e convencional.

Dentro deste tema, foi questionado se 0 preco seria justo, no qual uma resposta se

destacou, pois refere um fator também ja mencionado no focus group: a transparéncia. A
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participante Mariana Macdes referiu: “se eu souber de que forma é que é produzido e se
este processo justificar este pre¢o, ndo me importo de dar um pouco mais (...)”

Porventura, foi ainda questionado se o servigco pos compra seria alvo de preocupacédo por
parte de todos os participantes, no qual todos responderam que “sim”. Tendo sido salientado
que “é importante que o consumidor saiba o que vai fazer a seguir, porque se ndo
compreender o conceito de economia circular, vai acabar por “estragar’ tudo o resto.” -
Carlos Costa.

O facto de o preco ser justo e a importancia do servico pos-compra sdo elementos
importantes para o consumidor, podendo concluir que o preco € considerado justo, e que as
empresas tém de fazer um esforco para construir um caminho de transparéncia. Por outro
lado, o servigo pos compra é essencial, nomeadamente para o consumidor saber o que devera
fazer a seguir, quando a peca ja nao estiver em boas condigdes.

De seguida serd feita a analise ao ultimo fator do modelo conceptual proposto, desta feita
sobre o comportamento de compra, que sera devidamente apresentada no subcapitulo

seguinte.

4.1.10. Comportamento de compra

O comportamento de compra € o ultimo fator do modelo de comportamento, cuja
teoria propGe que a mudanca respeitante ao comportamento é controlada pela intencéo de

mudanca que esta prevista pela atitude de uma pessoa (Ajzen, 1988; Ajzen, 1991).

Grafico 44 - Qual grau de concordidncia das seguintes afirmagbes, em relagdo ao

comportamento de compra?

Construto Comportamento de Compra

Eu compro roupas recicladas mesmo que sejam _
mais caras que as convencionais roupas. F

Compro roupas recicladas em vez de roupas _

convencionais, se a qualidade for comparavel. F

Opto por comprar exclusivamente vestuario _

reciclado. -
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m concordo totalmente ™ concordo neutro ®discordo ™ Discordo totalmente
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Posto isto, foi aplicado um constructo composto por trés itens, defendido por Lee (2008)
e Schlegelmilch et al. (1996). De uma perspetiva geral, as respostas foram diversas entre as
afirmac0es, de realcar que este construto foi aplicado apenas aos inquiridos que realizaram
compras de roupa reciclada.

O primeiro item esta relacionado com o facto de os inquiridos comprarem roupa reciclada
mais cara que as roupas convencionais. A resposta mais referida foi “neutro” com 38%, no
entanto, as opgdes “concordo” e “concordo totalmente”, em conjunto, registaram 38% de
respostas, e o lado negativo da escala, com as op¢Oes de resposta “discordo” e “discordo
totalmente” apenas registaram 28% das respostas. Isto significa que ndo existe uma
concluséo clara por parte dos inquiridos. Podera entdo concluir-se que os inquiridos estdo
mais posicionados de forma positiva, isto é, dispostos a adquirir roupas recicladas mesmo
gue sejam mais caras que as convencionais.

No segundo item, sobre os inquiridos comprarem roupas recicladas em vez das
convencionais se a qualidade for comparavel, o resultado foi mais claro com 51% de
respostas, na op¢ao de “concordo”

O terceiro e ultimo incidiu sobre a compra exclusiva de vestuario reciclado, os inquiridos
demonstraram a op¢ao “discordo” como a mais selecionada.

Em suma, o fator preco que se observa no primeiro item é sempre tido em conta pelos
consumidores, salientando que estes ndo conseguem, ainda, pagar mais por uma pec¢a mais
cara. Ainda, se uma peca de roupa reciclada for comparada em termos de qualidade com
outra peca convencional, a maioria dos inquiridos adquire assim uma roupa reciclada. Por
altimo, ainda é reduzido o numero de pessoas que adquirem roupa reciclada de forma
exclusiva.

Terminada a andlise dos dados recolhidos através do focus group e questionario, sera, de

seguida, realizado um sumario de cada elemento com a sua concluséo principal.
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4.2.CONSIDERACOES FINAIS

Este subcapitulo tem como objetivo fazer um resumo com as principais conclusdes de cada
um dos temas ja analisados e discutidos, e, por isso, seguira a estrutura que tem vindo a

acompanhar esta investigagéo.

Perfil do consumidor

O perfil do consumidor é o Unico tema que ndo esta inserido no modelo conceptual
proposto, no entanto, esta inserido no primeiro objetivo especifico da presente investigacao,
sendo ele: Analisar diferentes perfis do consumidor de acordo com os seus habitos de
consumo de roupa reciclada;

Desse modo, foi explorado este tema tanto no focus group, como no questionario,
por forma a dar uma melhor resposta ao objetivo proposto.

Para a analise e potencial identificacdo de diferentes perfis do consumidor, a primeira
questdo colocada foi no sentido de compreender qual ou quais as motivacdes dos
consumidores para comprarem roupa reciclada. O fator necessidade sera, sem ddvida, o
primeiro fator que se sobrepora a todos o0s outros, embora, 0 sentido pratico
surpreendentemente, tenha surgido como segunda opcdo. Isto faz com que a industria téxtil
se posicione e conceba roupas mais praticas e confortaveis. Por altimo, a personalidade
atribuida a cada individuo, é assim um valor mais intrinseco, e deve ser tido em conta
aquando da criacdo e desenvolvimento de colecdes para a satisfacdo pessoal de cada um.

Foi também discutida a frequéncia de compra dos consumidores, sendo que a maioria
das respostas assentaram nas hipoteses entre 2 em 2 meses e de 4 em 4 meses, sendo qualquer
uma destas, uma frequéncia meédia a curta, pois acabam por efetuar compras 3 a 6 vezes
durante um ano. Tendo ainda em conta a durabilidade da roupa, um fator analisado nesta
investigacdo, o intervalo de tempo acaba por ser curto.

Sendo as marcas um fator fundamental para esta equacdo, uma vez que sao elas que
pensam, criam e vendem as pecas de roupa, optou-se por perceber quais eram as marcas mais
procuradas pelos consumidores. Conclui-se entdo que estas sdo as marcas do grupo Inditex,
muito baseadas no conceito de fast fashion, seguido da H&M, Levis, Nike e Adidas. E de
realcar que marcas como a Nike e Adidas, ja efetuam esforcos na sustentabilidade, e, por
serem marcas com uma comunicagdo e um publico mais jovem, de certa forma, conseguem

demonstrar esses esforgos para com a comunidade. Todavia, a H&M e Levis sdo também
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marcas que estdo a fazer esforcos na sustentabilidade, nomeadamente através da recolha de
roupa, ou entdo de calcas feitas a partir de outras j& desperdicadas.

No que diz respeito a experiéncia dos consumidores de compras dentro das marcas
mencionadas supra, os participantes do focus group indicaram que demonstram interesse em
linhas sustentéveis, dentro das marcas/lojas.

Relativamente ao método de compra dos inquiridos, 0s mesmos demonstraram que
preferem fazer compras em lojas fisicas, face a lojas online, ponto reforcado pelos elementos
do focus group. O desinteresse por experiéncia de compra online, pode ser justificado pelos
desafios que 0s negocios de roupa apresentam, limitando assim o cliente a ndo poder
experimentar a roupa. Ainda assim, as plataformas mais utilizadas para a compra de roupa
em segunda m&o foram a Vinted e o OLX. Ja no contexto offline destes negocios, a sua
frequéncia de compra, por parte dos inquiridos €, maioritariamente, pouco ou muito pouco
frequente.

Finalmente, os meios preferidos dos consumidores para a identificacdo da roupa
sustentavel, séo, por ordem de importancia, 0s seguintes: etiquetas nas pecas, informacéo
ambiental no digital, o conhecimento por parte dos colaboradores, as linhas sustentaveis e

0s espacos dedicados.

Pergunta filtro

Ap0s a analise do perfil do consumidor, dividiu-se o publico entre quem efetuou ou néo
efetuou compras de roupa reciclada. Apenas 31% dos inquiridos realizaram compras e 0s
restantes 69% nunca o teriam feito. Embora as respostas “sim” a pergunta filtro representem
um valor baixo (31%), ndo seria de esperar que este conceito ja estivesse disseminado por
tantos consumidores, o que revela sobretudo o esforco realizado pelos consumidores e a sua
importancia para com a sustentabilidade, e, ainda, a comunicacdo e posicionamento de

variadas marcas sobre este tema, nomeadamente 0 apoio e o investimento que realizam.

Percecdo do conhecimento ambiental

A percecdo do conhecimento ambiental, foi estudada, numa primeira fase, através do
conhecimento e aplicabilidade dos 3 R’s (reciclar, reduzir, reutilizar) no dia a dia dos
consumidores. Tanto os elementos do focus group como os inquiridos, que compram e que

ndo compram roupa reciclada, demonstraram que o conceito de economia circular é passivel
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de ser enquadrada nos seus habitos. Estes ainda demonstraram que 0s R’s mais utilizados no
seu dia a dia s&o o reciclar, sequido de reduzir o consumo e sé depois o reutilizar.

Ainda no que toca ao conhecimento ambiental, foi possivel concluir que os inquiridos
que compram roupa reciclada ja tém uma maior consciencializacdo do tema, uma vez que
demonstraram a sua compreensao sobre a utilizacdo de produtos sustentaveis para conservar
0S recursos naturais e a reducdo do desperdicio. Foi possivel ainda concluir que estes se
encontram sensibilizados para a protecdo do ambiente, assim como para a importancia de
reduzir as consequéncias ambientais negativas e diminuir os danos ecoldgicos. Ja 0s ndo
consumidores de roupa reciclada, estes admitem que os produtos sustentaveis sdo uma
excelente forma de conservar 0s recursos naturais, demonstrando uma concreta percecao do
conhecimento ambiental.

Por fim, no focus group foi realizada uma questéo exploratdria sobre o conhecimento
ambiental da roupa sustentavel, estando implicita a defini¢éo do triple bottom line. A mesma
foi referenciada por todos os participantes, que, embora ndo tendo conhecimento sobre a sua
definicdo, conseguiam aplicar 0s conceitos principais inerentes: o social, econémico e
ambiental, de uma forma representativa. Ainda se destacou a importancia do papel das
empresas neste tema, sugerindo que os pontos social, econémico e ambiental devessem ser

explorados e integrados numa estratégia corporativa da empresa para com o consumidor.

Atitude de Compra

A atitude de compra esté incluida no modelo de comportamento planeado tendo sido
explorada nos dois publicos apenas no questionario. Concluiu-se assim que os inquiridos
que compram roupa reciclada preferem comprar roupa sustentdvel em vez de roupas
convencionais pois ira ajudar na protecdo ambiental. Estes apresentam (Kumar et al., 2017;
Park and Lin, 2020) uma atitude positiva para com lojas de 22 mao, e ainda demonstram uma
atitude positiva em relacdo a versdo sustentavel das roupas. Ainda, os compradores de roupa
reciclada acreditam que a utilizacdo dos produtos sustentaveis contribuem para a
conservacao dos recursos naturais, combatendo o desperdicio e reduzindo a poluicéo.

Por outro lado, quando as mesmas questfes foram colocadas ao publico que nunca
comprou roupa reciclada, o panorama é diferente, denotando muita neutralidade, abstinéncia
e dispersao de opinides entre si. A falta/negligéncia de conhecimento pode ser um dos fatores

que justifique estas conclusdes. No entanto, estes inquiridos revelaram uma atitude positiva
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para com a versdo sustentavel da roupa. Em relacdo a preocupacao sobre a conservacao dos
recursos naturais, a reducdo do desperdicio e a reducdo da poluicao, estes revelaram também
uma atitude positiva, embora ndo concretizada numa compra de roupa sustentavel, provando

a lacuna de atitude-comportamento anteriormente apresentada na literatura.

Greenwashing

O tema do greenwashing foi abordado tanto no focus group como no questionario.
Atraveés do focus group foi possivel perceber que a utilizacdo de estratégias de marketing
verde devera ser feita de forma pensada e estruturada por parte das organizacGes, pois é
“facil” para os consumidores acreditarem que nao passa de uma estratégia verde, e que a
organizagdo ndo pratica nem tem essa responsabilidade sobre os seus produtos. Através da
analise do questionario, foi possivel concluir que, para o publico que consome roupa
reciclada, os consumidores ndo sentem de facto que podem estar a ser alvo de estratégias
utilizadas de forma indevida por parte das marcas para justificar a sustentabilidade de um
determinado produto. Ja no publico que ndo consome roupa reciclada, o desconhecimento,
como seria de esperar, foi a opcéo mais selecionada.

Concluiu-se ainda que, de uma forma geral, que os compradores de roupa reciclada
apresentam uma percec¢ao muito positiva e uma noc¢édo bastante clara dos fatores relacionados
com o greenwashing. Estes demonstraram ainda que ja foram alvo e sentem-se confusos, na
sua maioria, com algumas estratégicas utilizadas, de forma indevida pelo marketing verde e
que se sentem preocupados com fatores importantes, como a omissao de informacéo ou o
exagero sobre a verdadeira composicdo das pecas. No que concerne o publico que nédo
compra reciclada, a veracidade da informacdo e comunicacdo das empresas é um fator
importante, revelando uma percecdo positiva e uma nocao clara sobre o tema. Consegue
ainda perceber-se que este grupo de consumidores ndo compreendem as declaracdes
ambientais, ndo entendem os visuais ou graficos e ainda ndo percebem as palavras utilizadas
por parte das marcas. No entanto, corroboram as afirmacdes sobre as empresas esconderam

informacdes importantes e que as empresas exagerarem na sua comunicagao.
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Intencdo de compra

Os consumidores que j& realizaram as compras de roupa reciclada estdo mais atentos
e preocupados e ja realizam este tipo de compras. Destaca-se entdo a importancia da
formulacéo de intencéo por parte deste grupo de consumidores.

A mesma analise foi feita as respostas dos ndo consumidores deste tipo de roupa,
pelo que é possivel compreender que os consumidores equacionam a compra de roupa
reciclada num futuro, no entanto, ndo o pretendem para um futuro tdo préximo, nem

equacionam substituir as suas pecas convencionais por pecas de roupa reciclada.

Fatores psicoldgicos

Os consumidores de roupa reciclada admitem que, se existir transparéncia para com
0s consumidores por parte das empresas, € ndo existirem estratégias que por vezes sejam
utilizadas de forma indevida, o resultado para as mesmas podera traduzir-se em vendas. Estes
sentem que podem ter um impacto positivo para o ambiente, sendo um fator motivacional
para 0 seu comportamento. Destacam ainda a sensacdo de gratiddo, consciéncia limpa
(ambiental), e de que estdo a realizar uma compra consciente. Embora a maioria dos
inquiridos dizer que se sente bem com esta compra, ndo chegam, porém, a sentir felicidade.

Em relacdo ao contexto social, os consumidores sentem-se incluidos numa
comunidade, uma vez que, quando um produto de moda circular € amigo do ambiente, causa
uma boa impressdo na sua aquisicao, o que leva a que o consumidor obtenha um elevado
nivel social adquirido. Ainda assim, ressalvam que ndo necessitam desta aprovacao e que a
mesma nao chega a condicionar a sua decisdo de compra.

Em relacdo a qualidade percebida dos produtos reciclados, os participantes néao
sentem inferioridade ou contaminagdo/poluicdo relativamente a estas pecas, pois séo
desenvolvidas através de materiais recuperados ou de desperdicios. Pelo contrario, 0s
consumidores percecionam uma qualidade superior em relacdo a roupa convencional.

O ultimo fator psicoldgico a ser apresentado é a imagem dos produtos reciclados, que
através do focus group foi possivel concluir que esta roupa tem uma reputacdo positiva,

ressalvando que é uma causa nobre e cada vez mais valorizada entre os consumidores.
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Fatores fisicos

Os fatores fisicos contém trés subtemas que foram alvo de andlise: o estético, o
financeiro e o funcional. No subtema estético, € possivel concluir que as marcas de roupa
reciclada tém e devem ter sempre como opc¢ao pecas basicas e intemporais. As pe¢as sao um
veiculo de informacdo importante por parte das marcas, no qual os consumidores se revém
ou ndo na sua missao ambiental. Porém, as pecas de roupa reciclada ainda sdo béasicas, nao
existindo muita diversidade, pelo que esta diversidade devera ser pensada para respeitar a
sustentabilidade.

Em relacdo a percecdo do risco estético, os consumidores ordenaram, por ordem de
preferéncia referindo o fator estético, depois gosto e por ultimo estilo. Ja analisando,
efetivamente, o risco estético, conclui-se que, para os inquiridos que ja adquirem roupa
reciclada, a compra destas pecas ndo € vista como um problema para conjugar com outro
tipo de pecas. O tamanho disponivel de roupas recicladas também ndo se revelou como
problema para os consumidores de roupa reciclada.

No que toca a funcionalidade das pecas, conclui-se que, para os consumidores, a
lavagem da roupa ndo danifica a cor e nem o design, destacando a larga durabilidade de uma
peca de roupa reciclada, devido a sua confecéo.

Através do risco financeiro, concluiu-se ainda que os inquiridos sentem que a roupa
reciclada é mais cara do que a convencional, mas que esta diferenca é justificada pelo método

de producdo ndo em massa, pelo que ndo € considerado um mau investimento.

Fator Preco

O fator preco é importante, porém, convém reforcar o fator durabilidade e qualidade.
Tendo em consideracdo que, embora a qualidade seja maior em compara¢do com outra peca,
existe um limite de preco. O facto de o preco ser justo e a importancia do servigco pés-compra
sdo elementos importantes para o consumidor. As empresas devem procurar fazer um
esforco para criarem um caminho de transparéncia em todo o processo. O servi¢o pds compra
é essencial para o consumidor saberem o que fazer a seguir quando a peca ja ndo estiver em

boas condicbes para ser usada.
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Comportamento de compra

No comportamento de compra, o fator preco esté presente e é sempre tido em conta
pelos consumidores, de salientar que estes ndo estdo dispostos ainda a pagar mais por uma
peca mais cara. Adicionalmente, e ndo considerando aqui 0 prego, se uma peca de roupa
reciclada for comparada em termos de qualidade com outra pega convencional, esta peca
reciclada apresenta uma grande vantagem e um desejo de compra por parte dos
consumidores. Por Ultimo, percebeu-se que existe um numero bastante reduzido de
consumidores que adquirem exclusivamente roupa reciclada, ou seja, esta é comprada

apenas para complementar com outro tipo de vestuario de materiais ndo reciclados.

As consideragdes finais tiveram como principal objetivo sintetizar cada dimensdo que foi
explorada atraves das técnicas de recolha de dados, e que permitiram obter resultados
interessantes. Assim sendo, o proximo capitulo estara dedicado por completo as conclusdes
da presente investigagdo com o principal proposito de dar resposta ao objetivo geral da

investigacdo, bem como, os objetivos especificos da mesma.
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5.CONCLUSAO

Depois de discutidos os resultados, ¢ importante que se faca um sumario dos dados mais
relevantes e que promovam a compreensao integral do contributo desta investigacdo. Assim,
ao longo do capitulo da conclusdo, dar-se-4 resposta ao objetivo da presente investigacao,
tendo em conta também os objetivos especificos anteriormente definidos. Serdo ainda
apresentadas as limitacGes do estudo, bem como sugestdes futuras de investigacao.

O capitulo da revisdo da literatura tem como proposito servir a presente investigacdo com
contetidos tedricos, corroborados por diferentes autores que, ao longo do capitulo, foram
abordando e explorando temas com o proposito de servir de base para a clarificacdo do tema.

Posto isto, foram abordados temas como a economia circular, o greenwashing, a
economia circular no téxtil, o vestuario sustentavel, mais especificamente, o reciclado, no
qual foram abordados fatores fisicos e psicologicos, seguindo-se do comportamento do
consumidor sustentavel e por fim a lacuna compreendida entre a atitude e comportamento
de consumidor. Todos estes temas, estdo assim organizados e estruturados de forma logica,
garantindo o estado da arte do tema da investigacdo com o objetivo principal de dar resposta
a problematica definida.

Assim sendo, foram posteriormente aplicadas as técnicas de recolha de dados, comegando
pelo focus group, no qual conteve participantes com ligacGes ao tema da investigacdo, com
0 intuito de recolher argumentos que pudessem ser aplicados no questionario em conjunto
com construtos ja validados pela literatura podendo assim obter resultados a um maior
numero de consumidores de roupa reciclada ou nao.

O capitulo seguinte permitiu uma analise dos dados recolhidos por estas duas técnicas de
recolha, bem como a sua discussdo em conjunto com argumentos apresentados na literatura.
Assim, foi possivel obter uma discuss@o mais enriquecedora, com argumentos provenientes
de trés origens diferentes (literatura, focus group e questionario).

E possivel dividir este resultado em dois perfis, sendo o primeiro o comprador de roupa
reciclada e em segundo o ndo comprador de roupa reciclado. Salientando que existiram
comportamentos semelhantes entre estes dois publicos, nomeadamente o conhecimento e a
aplicabilidade dos 3 R’s (reciclar, reduzir, reutilizar), a preferéncia de roupa sustentavel
versus roupa convencional, a conservacdo dos recursos naturais com este tipo de compra
sustentavel e o facto de as empresas esconderem informag@es importantes sobre os produtos

(greenwashing).
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Assim, as diferencas entre estes dois publicos sdo, come¢ando pelos que compram roupa
reciclada, estes ja tém uma maior sensibilizacdo do conhecimento ambiental, da protecao
ambiental. De reforcar a importancia das lojas de 2° mdo, o conhecimento do tema e
estratégias de greenwashing que ja foram alvo. Ja sobre a intencdo de compra estdo mais
atentos e preocupados com este fendmeno. Nos fatores psicoldgicos, de realgar sentimentos
como gratiddo, consciéncia limpa e compra consciente, o facto de se sentirem incluidos
numa comunidade e de néo sentirem que a qualidade destes produtos reciclados seja inferior,
até pelo contrario consideram superior, e que esta compra transmite uma reputacgao positiva.
Sobre os fatores fisicos, por importancia, destacam o fator estético, o gosto e o estilo,
refor¢cando que compreendem o facto de a pega ser mais cara que a convencional. Estes ndo
estdo dispostos a pagar mais por uma peca de roupa reciclada, no entanto, salientam que é
superior em termos de qualidade.

Ja os ndo compradores de roupa reciclada, é de reforcar que a falta de conhecimento em
alguns temas, como greenwashing e as lojas de 2 médo afetam o comportamento dos
mesmos. Apesar de equacionarem realizar compras de roupa reciclada no futuro, ndo o
consideram fazer num momento mais proximo.

Ap0s a conclusdo da presente investigacdo, seguirdo as principais contribuicdes tedricas
e préaticas, tanto para a comunidade cientifica e de investigacdo, como para as empresas e
empreendedores da industria téxtil sustentavel. Em seguida, serdo apresentadas as limitacdes

do estudo, bem como as sugestdes futuras de investigacao.

5.1.1.Contributos Teodricos

Como ja mencionado, foi realizado previamente um levantamento de informacao tedrica
tanto dos temas que foram abordados, bem como de teorias ja aplicadas e validadas pela
literatura sobre a investigacao.

Assim sendo, a presente investigacdo contempla contribuicdes tedricas para a literatura,
como exemplo o modelo do comportamento planeado (TPB) de Ajzen (1985, 1988, 1991),
tendo sido possivel analisar a introducdo de novas variaveis neste modelo, devidamente
justificadas pela literatura. Seria importante, alias, transformar estas dimensdes em variaveis,
para assim poder testar estas hipdteses e direcionar este modelo para a roupa reciclada.

Apesar de terem sido acrescentadas dimensfes ao modelo proposto, baseado na teoria

modelo de comportamento, foi possivel obter resultados interessantes relativamente a cada
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dimensdo em analise. Nomeadamente, a fatores como o tema greenwashing, o preco, fatores
fisicos e psicolégicos.

N&o obstante, na presente investigacdo foi ainda abordada a lacuna entre a atitude e
comportamento de compra do consumidor, um tema que é importante no que diz respeito ao
problema da investigagé&o.

Estas problematicas ja mencionadas na literatura, constam na presente investigacdo de
forma a encorajar ainda mais investigacoes sobre este tema, com o objetivo de aumentar o

conhecimento para a area da sustentabilidade.

5.1.2.Contributos Praticos

Os contributos praticos desta investigacdo sdo fundamentados através das duas técnicas
de analise de dados que, em conjunto com a literatura recolhida, permite oferecer um
conjunto de fatores relevantes para todas as empresas, marcas, entidades do setor téxtil,
empreendedores, marketeers que pretendam iniciar, ou direcionar a sua estratégia para a
sustentabilidade tém nesta investigacdo argumentos que podem ser aplicados por forma a
otimizar os seus resultados.

O conhecimento relativo a economia circular por parte dos consumidores é algo que por
vezes ainda ndo estd bem esclarecido, 0 mesmo acontece com a literatura que menciona
algumas criticas a este modelo de negocio. No entanto, € fundamental que em todos 0s
intervenientes e interlocutores desta mensagem sobre a economia circular, seja clara a
definicdo da mesma, como também a sua aplicacdo como um todo na empresa, através, por
exemplo, da formacdo aos colaboradores, otimizar processos de fabricos entre outros. Para
depois ser mais facil a sua comunicacao, e é aqui essencial o papel do marketing verde, bem
aplicado com o objetivo de mostrar perante o seu publico as vantagens de este adquirir roupa
sustentavel. Ndo esquecendo a dificuldade por parte do publico, existe uma determinada falta
de conhecimento sobre o tema, o que pode tornar os consumidores mais céticos sobre 0s
argumentos de sustentabilidade das empresas.

Assim sendo, é importante voltar a reforcar a mensagem e incentivar os consumidores a
reduzir, reutilizar e reciclar. A politica dos 3R’s referida nesta investigacdo é algo que por
vezes pode ndo ser aplicado da melhor forma ou entdo ndo aplicar em todos 0s R’s.

Sendo assim, é importante o papel que as empresas e lojas, por exemplo, de 22 mao tém

como principais motivadores desta problematica, e a mensagem que transmitem para que
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seja possivel a entrada de novas empresas, marcas, jovens empreendedores e grandes marcas
adotarem medidas e estratégias neste sentido.

Posto isto, seguirdo as limitagdes identificadas neste estudo com o objetivo de transformar
estas fragilidades em oportunidades numa futura investigacao.

5.1.3.Limitag0es do estudo

As limitacdes do estudo estardo identificadas neste subcapitulo, para que deste modo seja
possivel investigacBes futuras aproveitarem estas oportunidades e darem uma melhor
resposta aos desafios, no futuro.

Assim, em relacdo as técnicas de recolha de dados torna-se importante compreender as
suas limitagdes, que se iniciam na construcao dos elementos que participaram no focus group,
pois foram escolhidos 7 e apenas foi realizado um focus group.

Na segunda técnica de recolha de dados aplicada, o questionario, uma limitagéo evidente
foi o facto de esta ser uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ndo sendo assim
possivel traduzir estes resultados para a realidade da populagdo total, isto é para 0s
consumidores que compram e nao compram roupa reciclada. Ainda a disseminacdo do
questionario possa ter prejudicado a qualidade da amostra, pois apenas se recorreu ao digital,
através das redes sociais para obter respostas, no entanto cada vez mais é comprovada a
eficacia das investigacdes que ocorrem online.

Visto que esta investigacdo ocorreu partindo de um modelo ja validado pela literatura, o
modelo do comportamento, no qual forma adicionadas dimensdes de analise para serem
estudadas, ndo é possivel comparar estes resultados com outros estudos que ja foram
realizados, tanto por esta adi¢do de dimens@es, assim como o facto de este ter sido realizado
apenas com consumidores portugueses, nao permite generalizar também este
comportamento noutro contexto.

Por ultimo, serdo introduzidas sugestdes futuras de investigacdo por forma a ser possivel

obter melhores resultados.
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5.1.4.SugestOes futuras de investigagao

A presente investigacdo foi capaz de responder ao principal problema da investigacao,
bem como os objetivos especificos definidos.

Como sugestdo futura para a presente investigacao, seria interessante testar e validar o
modelo proposto, através do modelo de comportamento (TPB) aliado as dimensfes
adicionadas, com o principal objetivo de formular hip6teses com as dimensdes em analise.
A ideia seria construir um modelo conceptual, com as hipdteses testadas e validadas para,
deste modo, ser possivel obter mais respostas para todas as partes interessadas, sendo estas
as empresas, 0s empreendedores, 0s marketeeres, e 0s consumidores. De salientar que
podem ainda ser acrescentadas dimensdes a este modelo, que fagcam sentido na opinido dos
investigadores.

No que diz respeito as técnicas de recolha de dados, as principais sugestdes prendem-se
com o facto de criar uma oportunidade para realizar dois focus group, no qual no primeiro
estariam consumidores de roupa reciclada e um segundo com consumidores que nao
compravam roupa reciclada com o principal objetivo de aprofundar os argumentos, que
possam por vezes terem sido pouco profundos. Na segunda técnica, 0 questionario seria
importante definir nas proximas investigacbes que estas recorram a uma amostra
probabilisticas, que consiga determinar a probabilidade de um individuo pertencer a uma
populacédo (Hill & Hill, 2008).

De uma forma geral, a investigacdo foi capaz de dar resposta aos objetivos propostos,
bem como acrescentar elementos importantes para o futuro neste tema da sustentabilidade
na industria téxtil.

Este desafio permitiu-me atingir uma realizacdo pessoal e profissional, pelo que espero
que este trabalho ajude e sirva mais investigacdes, aumentando o conhecimento das mesmas
sobre a sustentabilidade aplicada a inddstria da moda a reciclagem da mesma. Por ultimo,
espero dar a conhecer as varias opces de compra que estdo a disposicdo de todos e, deste
modo, dar a oportunidade de dar a conhecer aquilo que vestimos e que, de facto, o que

vestimos pode ajudar o planeta.
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ANEXOS
Anexo | — Guido Focus Group
Focus group
1.1. O que vos motiva a comprar roupa?

Isabel Valente: “Primeiro queres ser o mais visto da escola, depois queres ser o mais fixe
no teu escritorio, isto € uma influéncia. As pessoas que estdo a tua volta também vos
influéncia. Por mim comecou por ai, mas quando eu tive a nocao de que aquilo que eu vestia
de certo modo influenciava o0 meu humor e 0 meu dia, € por consegui comunicar 0 que eu
era da forma como tu te veste, e ai eu quero ser unica”

Mariana Magaes: “Reflete o nosso estado de espirito, e a nossa personalidade. O cariz de
necessidade, da forma como nos adequamos a cada situacdo. Valorizo estar dentro das
tendéncias atuais, tendo sempre pecas com qualidade e boas para conseguir conjugar.”

Inés Mouroa: “O meu lado de comprar roupa ¢ muito mais pratico, devido também a
minha profissdo que me permite estar mais informal.”

Mafalda Ramos: “A roupa que eu uso tem uma vertente mais pratica, porém existem
momentos de formalidade que preciso de ter mais cuidado, pois a apresentacdo fisica tem
influéncia nesses momentos, tendo um cuidado especial nesses dias da maneira que me

apresento e visto.”

1.2. Com que frequéncia compra roupa?

Isabel Valente: “Tento ter um guarda-roupa mais completo, agora compro a roupa mais
por necessidade sendo mais por estacdo, em que vejo as necessidades e compro, tendo
algumas situacGes esporadicas em que necessito, mas ndo € a norma. Numa média diria 2 a

2 meses.”
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Mariana Franga “Sinto que agora tento investir mais, comprando mais espagadamente,
mas com mais qualidade para ter um armario intemporal. Porém confesso que por vezes sou
vitima, das compras impulsivas. Sinto que em média 2 a 2 meses, tendo também compras
por estacao.”

Mariana Magaes: “Em média de 2 a 2 meses, pois por exemplo quando comega o frio vou
Ver 0 que preciso para trocar armario e ver as necessidades, mais de estagdo em estagdo.”

Carlos Costa: “Quando comecei a compreende melhor alguns temas da sustentabilidade
na moda como o fast fashion, tenho realizado compras mais espagadas por exemplo de
estacdo em estacdo de 4 em 4 meses, excetuando as compras de calcado em que sou mais
impulsivo.”

Maria Braga: “Menos consciente, eu compro quase todas as semanas, sou muito vitima
das promocdes, saldos entre outros. Aproveite sempre os saldos para comprar a roupa para
a proxima estacdo do proximo ano. Tenho facilidades em comprar fast fashion online, e de
acrescentar novas cores € pe¢as ao meu armario.”

Inés Mouroa: “Gosto de fazer compras de 2 em 2 meses ou 4 em 4 meses, fago uma lista
mental ou em papel do que necessito e costumo fazer compras vintage.”

Mafalda Ramos: “Eu também diria de 2 em 2 meses.”

1.1. Quais as lojas/marcas de roupa que mais compra?

Carlos Costa: “Nike, Nike, ericeira, pull & bear e h&m.”

Mariana Franca: “Sou fa da Zara, stradivarius mas ultimamente tenho optado por
Mango, nike, a sephera, procuro qualidade maior a um prego confortavel.”

Mariana Macées: “Tenho compra muito na stradivarius, também ja comprei muito na

’

zara. Tenho procurado marcas de roupa em segunda mdo, de roupa interior intimissimi.’
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Inés Mouroa: “Tenho comprado basicos em lojas de shopping, h&m, gosto de comprar
na vinted, gosto também das calgas das levis e outras lojas de segunda mao.”

Maria Braga: “Sou bdsica Zara e grupo Inditex. E tenho come¢ado a comprar pegas na
Mango por causa da qualidade da Zara que tem vindo a diminuir.”

Mafalda Ramos: “Stradivarius, h&m, Springfield, adidas, Reebok.”

Isabel Valente: “Ainda sou Zara, mas ja vou ganhando o habito em ir a lojas de 2° mdo

como mon peré na baixa, ornitorrinco loja vinted.”

1.2.Procura linhas sustentaveis dentro das marcas?

Carlos Costa: “Eu completamente, por isso é que fago compras menos vezes, pois
procuro roupas que sejam mais sustentaveis nao so pela composi¢éo da roupa mas também
pelo processo de producdo sendo mais amiga do ambiente, mas sim procuro sempre. ”

Mariana Macaes: “Acabo por me identificar de algo cada vez mais obvio, a
sustentabilidade na roupa. Existindo cada vez mais marcas de fast fashion com linhas
sustentaveis como por exemplo a primark com uma linha sustentavel, ou como uma h&m
que tem recolha de roupa, tenho sempre esta curiosidade de ver isto nas lojas fisicas (ainda
sou muito do fisico).”

Isabel Valente: “Eu também tenho super atengdo, embora por vezes possa acabar por
comprar ou ndo gosto sempre de compreender se as marcas estdo a fazer um esforco pela
parte sustentavel. Embora sinto que as marcas nao se preocupam com o circulo todo, sdo
apenas meio sustentaveis. Mas quando as marcas comecaram a criar submarcas totalmente

sustentaveis, para mim faz mais sentido pois estdo preocupadas com o circulo todo desde a

producgdo, a distribui¢do.”
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Mariana Franca: “Eu concordo com a Mariana e a Isabel, sinto que existem linhas
sustentaveis sdo “palmadinhas” nas costas, pois atraem as pessoas pela sustentabilidade e
depois oferecem incentivos para continuar a comprar fast fashion dentro da mesma marca.”

Mafalda Ramos: “Conforme falei eu costumo fazer compras na Springfield, porém a
parte da loja que é sustentavel acabar por ndo me atrair tanto, como o design em si, e por

)

ter menos opgoes de escolha.’

1.1. Valoriza a identificacdo de roupa sustentavel atraves de etiquetas, letreiros, outros

meios de comunicacéo?

Mariana Franga: “Sim, se eu entrar numa loja e tiver identificado mais facilmente me
dirijo a seccdo, como me identifico com alguém que faco escolhas mais sustentaveis assim
ndo caio na tentagdo de comprar fast fashion.”

Inés Mouroa: “Eu acho super importante, pois é um veiculo de informag¢do pois por
vezes ndo chega a todos esta informacdo que existem produtos sustentaveis, e esta
informacéao leva ao raciocinio por parte dos consumidores.”

Carlos Costa: “Acho sempre importante percebermos que realmente é sustentdvel, pois
por vezes vemos etiquetas que foi feito de forma sustentavel, porém por vezes se analisarmos
0 processo todo o desperdicio pode ser tdo grande como a producdo de roupa menos
sustentavel. E importante compreendermos também os diferentes tipo de producdo de
sustentavel, acho que em termos digitais (site) € mais facil de compreendermos essa
informagdo do que em loja.”

Maria Braga: “Eu acho que as lojas ndo tém muito estas zonas sustentaveis, pelo menos
nao conheco. Sinto que as lojas tém a roupa toda misturada, apenas utilizam a

’

sustentabilidade como estratégia, mas depois ndo a aplicam em loja.’
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Mariana Magdaes: “Sim, este tipo de identificacdo como autocolantes a dizer que € feito
de algod&o organico faz com que eu verifique se a informacao é verdadeira na etiqueta que
diz a composicdo pois muitas vezes 0 que acontece é que a peca tem apenas uma
percentagem minima deste componente sustentdvel.”’

Isabel Valente: “Concordo com a Mariana Magdes, pois existe uma grande
preocupacdo de as marcas dizerem que tém uma linha sustentavel pois se ndo o fizeram
estdo contra o mundo. Notasse que ha um esfor¢co da marca por querer destacar estes
produtos. Isso vale de pouco se depois nédo for justificado o porqué de serem sustentaveis, e
qual o processo que ¢ feito para que a pega seja realmente sustentavel.”

Sentem que esta definicdo de economia circular é passivel de ser aplicada na pratica, no
vosso dia a dia? Porqué? Exemplos?

Mariana Macées: “Em parte acho que é importante e possivel cada um de nos adotar
este conceito no seu dia a dia, porque provavelmente cada um de nds consegue fazer a
reciclagem, podemos aproveitar pecas de roupa ja velhas e torna-las em pano, realizar
compras em segunda mao e muito mais. Mas ha coisas que ndo vamos conseguir nao
recorrer a recursos novos, como por exemplo os combustiveis fosseis. A verdade € que
atualmente ndo consigo introduzir isto na minha vida a 100%, mas € um bom principio
introduzindo ou reintroduzindo nas pequenas coisas, principalmente temos a
responsabilidade de passar para as proximas geragoes este conceito.”

Mafalda Ramos: “Eu ndo consigo aplicar isto em todas as coisas na minha vida, mas
aquilo que eu consigo fazer é utilizar os transportes publicos pois reduz as emissdes para a
atmosfera, isto também se aplica um pouco a industria de carne e de leite pois € aquilo que
eu conheco, e ja ndo consumo leite. Eu como nédo vivo sozinha ndo tenho esse poder, mas

quando posso tento reduzir o consumo de carne vermelha.”
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Isabel Valente: “Acho sempre uma utopia acharmos que iremos viver de recursos
reutilizados ou ndo novos, mas acho que o objetivo principal € reduzir ao maximo, e aquilo
que ndo conseguires seja produzido de uma forma mais limpa e posteriormente que seja
passivel de ser reciclada ou reutilizada. No fundo esta definicdo faz sentido para mim.”

Inés Mouroa: “Acho importante criarmos estes hdbitos, tanto na empresa, como no
nosso trabalho aplicarmos esta ideologia. Tentarmos ao maximo reduzir oS recursos
financeiros e ambientais.”

Mariana Franca: “Eu concordo com o que foi dito, pois, as pessoas normalmente
pensam que se um nao faz eu também néo vou fazer. Mas a diferenga consegue-se quando
cada um faz a sua parte.”

1. Como define a roupa sustentavel?

Inés Mouroa: “Para mim, o beneficio de uns ndo é o maleficio de outros, ou seja, que
em todas as partes seja um ecossistema equilibrado e que beneficie toda a gente desde o
inicio do fabrico até ao consumo e que em nenhuma parte do processo fique prejudicada.”

Mafalda Ramos: “A roupa tem um processo de fabrico que tem como objetivo otimizar
0S recursos que sdo utilizados como agua e matérias, quer seja a nivel laboral ndo haver
exploracdo de criancas e ter regras laborais que séo justas. ”

Isabel Valente: “Cria o menor impacto possivel quer no meio ambiente quer nas
pessoas.”

Maria e Mariana concordaram com as definicoes.

Uma pergunta exploratdria para ser percebido qual o grau de compreenséo sobre a roupa
sustentavel, e é possivel extrair argumentos validos como o da Inés: “0 beneficio de uns ndo

é 0 maleficio de outros.” e Isabel afirmou “Cria o menor impacto possivel quer no meio

ambiente quer nas pessoas.” .
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1.1. Associa este conceito a alguma marca, material, iniciativa ou processo de producao?

’

Isabel Valente: “Conhego a marca pangaia.’
Mafalda, Maria e Mariana Franca: “Associo a roupa em 2“mdo.”

Maria Braga: “Acho material como exemplo o algodao orgdnico”

Mafalda Ramos: “4 adidas fez umas sapatilhas com fibras de plastico reciclado.”

2. Qual avossa opinido sobre as empresas que afirmam indevidamente que os seus produtos

s&o amigos do ambiente quando na realidade nédo o séo?

Inés Mouroa: “Sinto que é importante a certificagdo nestes produtos sustentdveis para
ter garantias do produto.”

Maria Braga: “Acho que as empresas tentam limpar a imagem, mas acho que 0s
consumidores ndo sdo burros. Acho que o consumidor consegue perceber se € ou nao
sustentavel, e que as grandes empresas de fast fashion ndo tém essa atencdo e
preocupagdo.”

Isabel Valente: “Tem que existir uma justificagdo de a peca ser sustentavel, ndo basta
dizer apenas que tem 1 % de um material mais sustentavel que torna a peca sustentavel,
sinto que em loja tem que existir formacao dos colaboradores para conseguirem explicar
bem, em site é mais facil.”

5. O que sente quando compra roupa reciclada?

Mariana Franga: “Sinto que estou a fazer a minha parte, posso ndo mudar o mundo,
mas sinto que estou a fazer a diferenca.”

Mafalda Ramos: “Sinto-me bem porque foi uma escolha boa, e tenho orgulho dessa

escolha.’

Inés Mouroa: “Sinto me bem e é étimo quando temos esta oportunidade.”
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Mariana Macées: “Eu posso dar o meu testemunho enquanto consumidora da Naz
(empresa de roupa reciclada), sinto gratidao e ter a consciéncia limpa pois a minha compra
foi mais consciente e estou a fazer a minha parte comigo e para com a comunidade.”

5.1. Que sentimentos tem durante ou apds a compra de roupa reciclada?

Inés Mouroa: “Se o pudermos fazer é otimo, e depois de o fazer hd sensa¢do de que
existe caminho para comprar so roupa reciclada e que podemos apostar neste meio.”

’

Maria Braga: “Sinto a sensacdo de dever cumprido, ou uma parte dele.’
Mariana Franca: “Concretizagdo.”

Inés Mouroa: “Satisfa¢do.”

Carlos Costa: “Sim e ndo, ou seja, sinto que estou a melhorar porque estou a fazer algo
diferente e que a partida cumpriu com determinados pressupostos e torna a roupa melhor.”

5.2. Quando compra roupa reciclada sente que alivia o stress?

Mafalda Ramos: “Eu acho que por um lado sim, pois na minha geragdo existe muita
pressdo para todos salvarmos o planeta e sermos sustentaveis, por vezes sinto-me mal
quando penso em algumas coisas que faco no dia a dia, alterar de certa forma os meus
habitos de consumo. Por isso, sinto que me alivia o stress.”

5.3. Ap6s comprar roupa reciclada sentem-se alegres?

Mariana Magées: “Gratiddo, alegria, um pouco por ai.”

Carlos Costa: “Sim, ajuda se for roupa reciclada, mas ndo é na compra de roupa que eu
me sinta mais alegre.”

Todos “Sim”

6. Em contexto social, consideram que a utilizacdo de roupa reciclada vos faz sentir

incluidos ou excluidos de uma comunidade?
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Mariana Magaes: “Eu acho que sim, e cada vez mais existe essa necessidade pertencer
a uma comunidade. Sinto que é um processo interior, e isto faz com que tenhamos empatia
uns com o0s outros, para desta forma em conjunto fazermos a diferenca. Em suma, ndo me
faz sentir excluida, mas sim incluida.”

Mariana Franca: “Acho que é mais pela inclusdo pois estamos individualmente, mas
todos juntos a comprar uma peg¢a mais ecologica, reciclada.”

Carlos Costa: “Ndo considero que me sinta incluido ou excluido. Mas sinto que é
importante para tornar este movimento mais natural, e tornar esta comunidade maior.”

6.1. Como consumidores, sentem necessidade dessa aprovacéo?

Mariana Macéaes: “Acho que ndo pois é um processo interior, mas ndo preciso dessa
aprovagdo, para as pessoas julgarem esta ou qualquer outra decisdo.”

Mariana Franca: “Eu acho que pode ser relativo pois no inicio dissemos que por vezes
fazemos compras um pouco impulsivas. Poréem se for a aprovacao, no sentido de alguém
tiver que aprovar para eu comprar eu jd ndo sinto essa necessidade.”

Inés Mouroa: “Na minha opinido ndo sinto essa necessidade de aprovagdo, pois isso SO
acontece quando estamos com outras pessoas de fora e s6 ai é que sabemos a opiniao dos
outros, mas ndo preciso para fazer a compra.”

Carlos Costa: “Ndo sinto essa necessidade enquanto consumidor.”
7. Qual a vossa percecdo da qualidade de uma peca de roupa reciclada?
Inés Mouroa: “Basicamente acho que ¢ como tudo no geral, pois ja vi que “sofre” do

mesmo do que as outras marcas. Isto porque existem marcas de roupa reciclada que tém

roupa com elevada qualidade, bem como ja vi o contrario.”
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Mariana Magaes: “Nao a vejo com a qualidade inferior, e ndo me afeta a minha decisao
sobre a peca. O facto de ser roupa reciclada para mim ndo significa para mim que tem menor
qualidade, ndo vejo com valores negativos.”

Mariana Franga: “Nado é necessariamente pensar que vai ser melhor ou pior, acho que
como todas as pecas e materiais existe de tudo dependendo da marca, producdo
investimento.”

Carlos Costa: “Sem duvida que tendo conhecimento um pouco maior sobre o que € a
roupa reciclada, é uma roupa que tem muita qualidade e tem que ser com calma e pensada.
No entanto, pode ter ma qualidade por causa do processo que sofre a peca. Realgo novamente
que pode existir falta de informag&o, pois uma peca pode ter muita boa ou ma qualidade,
mas 0 processo até la chegar pode ndo ser o mais amigo do ambiente.”

8. Acham que estes produtos por serem reciclados tém uma reputacdo positiva ou
negativa para os consumidores?

Carlos Costa: “Acho que tem uma reputagao positiva.”

8.1. E porqué?

Carlos Costa: “Isto porque ¢ uma causa nobre e que cada vez mais as pessoas valorizam,
dou o exemplo se estivermos a dar uma conferencia nacional ou internacional e estarmos a
usar roupa reciclada vai demonstrar para com as pessoas gque estdo a assistir que estamos a
lutar por uma causa.”

7. Quais as carateristicas de uma peca de roupa reciclada que sdo mais importantes?
7.1. Acham que as pecas de roupa reciclada se enquadram com as tendéncias da moda?
Maria Braga: “A mim percegdo é sim, sinto que sdo mais intemporais e bdsicas. No
entanto ha marcas que utilizam este conceito de forma mais chocante para conseguir alertar

mais o consumidor sobre este conceito. Tendo estes dois lados, basico e tentar chocar mais
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0 consumidor. Como por exemplo as sapatilnas da adidas que reutilizaram plastico
reciclado.”

Mariana Macaes: “O facto de existirem mais marcas permite que existe uma maior
oferta e uma maior preocupacdo. No entanto, nunca esquecendo a base de ser mais
intemporais.”

Carlos Costa: “Para mim o mais natural possivel, o mais parecido com todo o tipo de
roupa. Quero que seja diferente aos olhos das pessoas, mas que ndo seja muito chocante.”

7.2. Na vossa opinido, existe ou ndo existe diversidade de roupa reciclada?

Mariana Franca: “Na minha opinido acho que ndo, mas estamos a caminhar para esta
diversidade. ”

Inés Mouroa: “Acho que ja cumpre o guarda-roupa que normalmente utilizamos, e que
ja existe a preocupacao por parte das marcas, no entanto dentro de cada peca sinto que ndo
existe tanta diversidade. Sinto que por outro lado, se forem de encontro a muita roupa
variada com muito estilos, podera ir contra o objetivo principal da roupa reciclada e da
sustentabilidade.”

Carlos Costa: “Acho que agora se enquadra cada vez mais, e que existe mais
diversidade.”

7.3. Se ndo, acham que esse fator vos condiciona?

Carlos Costa: “Se ndo existisse, sinto que condiciona sem duvida a industria.”

7.4. Os fatores como cor, tamanho e estilo condicionam a vossa compra? E qual o mais

importante por ordem?

Carlos Costa: “Para mim os fatores mais importantes sdo primeiro a cor e depois 0O
estilo. A longo prazo sinto que embora o preco seja muito importante, mas estes dois fatores

’

sdo essenciais e nunca iremos escapar. Por ordem de importancia, cor, estilo e tamanho.’
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Mafalda Ramos: “O mais importante tamanho, estilo e cor.’
Mariana Franca: “Estilo, cor e tamanho.”

Maria Braga: “Tamanho, estilo e cor.”

Mariana Magcaes “Estilo, cor e tamanho.”
8. O fator preco é importante para a vossa decisdo de compra?

Todos: “Sim.”

Inés Mouroa: “Embora ndo sinto que seja preponderante, pois se estiver a trabalhar e
precisares da roupa consegues comprar, isto principalmente para uma peca que sintas que
vai durar para uma vida e que é intemporal. No entanto se for algo mais banal como umas
meias que utilizamos no dia a dia, o preco € importante, no entanto se for algo mais
qualitativo como umas calgas eu prefiro comprar mais caro.”

Maria Braga: “Sinto que o fator pre¢o anda de maos dadas com o fator qualidade, e €
algo que as pessoas tém em consideragdo.”

Mariana Franca: “Atualmente o fator preco é essencial para as pessoas
desbloguearam e investirem mais em roupa reciclada. Sinto que na roupa reciclada o preco
é um fator de decisdo e que ainda ndo conseguem dar resposta a diferenca de precos para
uma pega normal.”

Carlos Costa: “O fator preco é muito importante, é obvio que os consumidores querem
gastar mais, e para termos um servico bom termos que pagar mais, mas € l6gico que existe
um limite de preco.”

8.1. Sentem que o preco da roupa reciclada € justo?

Mariana Magées: “Sinto que aqui entra o fator transparéncia, felizmente mais marcas

trabalham cada vez mais neste sentido, e se eu souber de que forma é que é produzido e se

este processo justificar este pre¢co, ndo me importo de dar um pouco mais em relacdo a
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outros tipos de producéo de roupa, uma vez que eu valorizo este processo, gosto da peca e
identifico-me com a marca e os seus valores.”

Carlos Costa: “Sinto que sim é justo.”

5.1. O servigo pds compra é algo que vos preocupa?

Todos: “Sim.”

Carlos Costa: “Acrescento que se quando comprarmos roupa reciclada é importante
que o consumidor saiba o que vai fazer a seguir porque se ndo compreender o conceito de

)

economia circular vai acabar por “estragar” tudo o resto.’

6. Sentem que com o0 uso da roupa reciclada esta apresenta um maior risco de se danificar
mais rapidamente?
Todos: “Eu acho que ndo”
Maria Braga: “Acho também que ndo, pois quando se vai fazer uma nova pe¢a que se
vai fazer uma com maior cuidado e de melhor qualidade.”

Carlos Costa: “Também sinto que ndo, depende muito da maneira que a roupa é
confecionada, e se a informacao for nitida relativamente a qualidade da roupa iremos saber
que ndo ira danificar rapidamente e como qualquer peca de roupa tem indicacfes de como
lavar e secar a roupa.”

6.1. E isto afeta a vossa decisdo de compra?

Carlos Costa: “Vai afetar a minha decisdo de roupa, mas se ndo sentir esta clareza de

informagdo”
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Anexo Il - Guido do questiondrio online
Parte 1- Perfil do consumidor

Qual/quais as razes que 0 motivam a comprar roupa?
e Apenas quando tenho a necessidade/falta de roupa
e Em determinadas situagdes pontuais, como casamentos, apresentacdes, mudanca
de emprego.
Ter roupa que seja pratica para 0 meu uso diario
Influencia o humor (comprar roupa deixa-me mais feliz)
Comprar roupa que identifica a minha personalidade
Outras

Com que frequéncia compra roupa? (escolha 1 opcéo)
Todas as semanas

Més a Més

2 em 2 meses

4 em 4 meses

Outra

Quais destas marcas considera que tem uma atitude pro-ambiental? - explicar uma atitude
pro-ambiental

Adidas

Nike

Mango

Levis

e Intimissimi

e Inditex (Zara, Pull & Bear, Stradivarius)
e Qutras relevantes

Que tipo de lojas que costuma fazer compras?
e Lojas Fisicas
e Lojas Online
e Qutras relevantes

Com que frequéncia realiza compras lojas de 2° mao? (escala de 1 a 5- nunca, raramente,

ocasionalmente, frequente, muito frequente)

Quais das plataformas de vendas online utiliza/utilizou?
e Vinted
e OLX
e ECOA
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e reCloset
e Lx Vintage
e Wezed

Selecione o nivel de importancia para cada afirmacdo (escala de 1 a 5, sendo 1: ndo

importante, 2: as vezes importante, 3: moderado, 4: importante, 5: muito importante)
e Linhas sustentaveis dentro das marcas

Espacos dedicados a sustentabilidade em lojas fisicas
O conhecimento da sustentabilidade por parte dos colaboradores das lojas
Etiquetas com a composicao das pecas
Informagéo sobre responsabilidade ambiental da marca no digital (website, redes
sociais)

Parte 2- Economia Circular

A economia circular tem por base o principio de reduzir, reutilizar, e reciclar, no qual
podem ser acrescentadas fungdes como obter, fazer, distribuir, utilizar e recuperar que
podem contribuir para a reducdo da utilizacdo de matérias-primas, materiais, reutilizacao e
reciclagem dos produtos (Ormazabal et al., 2016)

1. Com que frequéncia aplica os seguintes principios (Escala 1 raramente e 5 muitas vezes)
e Reduzir- diminuir o consumo de roupa
e Reutilizar- criar novas pecas, como por exemplo umas calcas transformar em
calches
e Reciclar- utilizar roupa para outros fins, como exemplo usar panos uma peca para
panos

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, sobre a economia circular? (escala
de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo, 5: concordo
totalmente)

e A utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis € uma forma substancial de
reduzir o desperdicio da utilizacdo de recursos naturais

e A utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis € uma excelente forma de
conservar 0s recursos naturais

e Eu sei como me comportar de forma sustentavel no momento de compra de roupa

e Sei como poderia diminuir os danos ecolégicos com 0 meu comportamento

e Compreendo como poderia reduzir as consequéncias ambientais negativas do meu
comportamento

e Compreendo como proteger o ambiente a longo prazo

2. Esta familiarizado com o termo Greenwashing?

174



°
Marketing
Leads
Business

e Sim
e Nao
e N3o sei

Apresentacdo termo greenwashing: Utilizacdo indevida por parte das organizacGes do
marketing verde, ou alegacdes sobre o impacto ambiental dos seus produtos ou agdes.

2.1. Qual grau de concordéncia das seguintes afirmacdes? (escala de 1 a 5, sendo 1:
discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo, 5: concordo totalmente)

e Preocupa-me que a roupa sustentavel seja produzida com materiais amigos do
ambiente

e Preocupa-me que a roupa sustentdvel seja fabricada em condicBes de
sustentabilidade.

e Preocupa-me que a organizacao esteja apenas a fingir a sua imagem verde.

e Preocupa-me que as empresas exagerem as caracteristicas ambientais dos seus
produtos

e Preocupa-me que as empresas escondam informacgdes importantes sobre as reais
caracteristicas ambientais dos seus produtos

e Sinto-me confuso/a com as palavras utilizadas pelas empresas sobre as caracteristicas
ambientais dos seus produtos.

e Sinto-me confuso/a com visuais ou graficos utilizados pelas empresas sobre as
caracteristicas ambientais dos seus produtos

e Sinto-me confuso/a com as declaracbes ambientais vagas ou inadequadas das
empresas sobre 0s seus produtos

Parte 3 - Roupa reciclada
Apresentacdo do termo roupa reciclada.

Ja fez compras de roupa reciclada?

e Sim
e Nao
3.1 Se sim.

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, em relacdo a atitude de compra?
(escala de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo, 5:
concordo totalmente)
e Geralmente, tenho uma atitude favoravel em relacéo a versdo sustentavel do
vestuario.
e Tenho uma atitude positiva em relacdo a compra de roupa em segunda méo.
e Gosto da ideia de comprar roupas sustentaveis em vez de roupas convencionais
para contribuir a protecdo ambiental.
e Acredito que a utilizagdo de produtos ambientalmente sustentaveis por mim ajudara
a reduzir a poluicdo e também a melhorar o ambiente
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Acredito que a utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis por mim ajudara
a reduzir o desperdicio da utilizacao de recursos naturais

Acredito que a utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis por mim
contribuiré para a conservagdo dos recursos naturais

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, em relacéo a intengdo de compra?
(escala de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo, 5:
concordo totalmente)

Eu considero comprar roupa reciclada.

Pretendo comprar roupa reciclada em vez de roupa convencional no futuro.

Talvez possa comprar roupa reciclada no futuro.

Consideraria comprar roupa reciclada se por acaso as visse numa loja (online).

Eu gostaria de comprar roupa reciclada.

Estou disposto a comprar roupa reciclada quando comprar a minha roupa num
futuro préximo.

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, em relacdo ao lado emocional da
compra? (escala de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo,
5: concordo totalmente)

Sinto-me feliz quando uso esta roupa reciclada

A compra de roupa reciclada faz-me sentir bem.

O stress ¢ aliviado com a compra de roupa reciclada.
Esta roupa reciclada proporciona alegria e prazer.

Qual a tua percec¢édo da qualidade de uma peca de roupa reciclada? (escala de 1 a 5, em que
1 é péssima e 5 excelente).

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, em relacéo a fatores fisicos da
compra? (escala de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo,
5: concordo totalmente)

A roupa reciclada satisfaz as minhas necessidades estéticas.

A roupa reciclada corresponde ao meu estilo de vestuario.

A roupa reciclada satisfaz 0 meu gosto em vestuario.

A roupa reciclada caberia bem porque nao varia em tamanho.

A roupa reciclada variaria no design.

A roupa reciclada refletiria as ultimas tendéncias em design ou estilo
A roupa reciclada seria facil de coordenar com outra roupa

A roupa reciclada seria duravel

Vou poder usar roupa reciclada durante muito tempo.

Esta roupa é suscetivel de se desgastar mais rapidamente do que a roupa geral.
Esta roupa é suscetivel de danificar o seu estilo ou cor se for lavada.

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, em relacdo ao fator preco? (escala de
1 a5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo, 5: concordo
totalmente)

O vestuario reciclado é mais caro do que o vestuario convencional.
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Estou preocupado em aplicar mal o meu dinheiro se comprar roupas recicladas em
vez de vestuario convencional.

Penso que teria de gastar mais para a versdo sustentavel de uma peca de vestuario.
Este vestuario € suscetivel de ser caro a luz de varias condigdes.

Este vestuario € suscetivel de ser caro porque ndo é produzido em massa.

Esta roupa é suscetivel de ser relativamente cara em comparagdo com a roupa geral.

Qual grau de concordéncia das seguintes afirmacdes, em relagdo ao comportamento de
compra? (escala de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo,
5: concordo totalmente)

Opto por comprar exclusivamente vestuario reciclado.

Compro roupas recicladas em vez de roupas convencionais, se a qualidade for
comparavel.

Eu compro roupas recicladas mesmo que sejam mais caras que as convencionais
roupas.

1.2 Se ndo

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, em relagéo a atitude de compra?
(escala de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo, 5:
concordo totalmente)

Geralmente, tenho uma atitude favoravel em relagéo a versao sustentavel do
vestuario.

Tenho uma atitude positiva em relagdo a compra de roupa em segunda méo.

Gosto da ideia de comprar roupas sustentaveis em vez de roupas convencionais
para contribuir a protecdo ambiental.

Acredito que a utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis por mim ajudara
a reduzir a poluicédo e tambeém a melhorar o ambiente

Acredito que a utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis por mim ajudara
a reduzir o desperdicio da utilizacdo de recursos naturais

Acredito que a utilizacdo de produtos ambientalmente sustentaveis por mim
contribuiré para a conservagdo dos recursos naturais

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, em relacéo a intencdo de compra?
(escala de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo, 5:
concordo totalmente)

Eu considero a compra de vestuario reciclada.

Pretendo comprar roupa reciclada em vez de roupa convencional no futuro.

Talvez possa comprar roupa reciclada no futuro.

Consideraria comprar roupa reciclada se por acaso as visse numa loja (online).

Eu gostaria de comprar roupa reciclada.

Estou disposto a comprar roupa reciclada quando comprar a minha roupa num
futuro préximo.
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Qual a tua percecédo da qualidade de uma peca de roupa reciclada? (escala de 1 a 5, em que

1 é péssima e 5 excelente).

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacgdes, em relacdo a fatores fisicos da
compra? (escala de 1 a 5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo,
5: concordo totalmente)

A roupa reciclada satisfaz as minhas necessidades estéticas.

A roupa reciclada corresponde ao meu estilo de vestuério.

A roupa reciclada satisfaz 0 meu gosto em vestuario.

A roupa reciclada caberia bem porque ndo varia em tamanho.

A roupa reciclada variaria no design.

A roupa reciclada refletiria as Gltimas tendéncias em design ou estilo

A roupa reciclada seria facil de coordenar com outra roupa

A roupa reciclada seria duravel

Vou poder usar roupa reciclada durante muito tempo.

A roupa reciclada é suscetivel de se desgastar mais rapidamente do que a roupa
geral.

A roupa reciclada é suscetivel de danificar o seu estilo ou cor se for lavada.

Qual grau de concordancia das seguintes afirmacdes, em relacédo ao fator pregco? (escala de
1 a5, sendo 1: discordo totalmente, 2: discordo, 3: neutro, 4: concordo, 5: concordo
totalmente)

O vestuario reciclado é mais caro do que o vestuario convencional.

Estou preocupado em aplicar mal o meu dinheiro se comprar roupas recicladas em
vez de vestuario convencional.

Penso que teria de gastar mais para a versdo sustentavel de uma peca de vestuario.
Este vestuario é suscetivel de ser caro a luz de varias condi¢oes.

Este vestuario é suscetivel de ser caro porque ndo é produzido em massa.

Esta roupa é suscetivel de ser relativamente cara em comparacao com a roupa geral.
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